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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

Privatne marke su se od svog prvog pojavljivanja na trziStu pa sve do danas znacajno
poboljsale kako u kvaliteti tako 1 u segmentu marketinga i tehnologije u proizvodnji. Dugi niz
godina su bile percipirane kao proizvodi niske kvalitete te su potrosaci imali rezervirani stav
prema njima. Zahvaljuju¢i upornosti distributera i njihovoj Zzelji da konkuriraju i ostvare
prednost nad proizvodackim markama, privatne marke danas nude proizvod iste ili bolje
kvalitete od proizvodacke marke. Brojna provedena istrazivanja o percepciji kvalitete u
kategoriji prehrambenih proizvoda su pokazala da potroSaci razli¢ito percipiraju proizvod i
njegovu kvalitetu ovisno o tome o kojoj marki je rijec. Kada se potrosace trazi da odaberu isti
proizvod od kojih je jedan proizvodacka marka, a drugi privatna marka prednost ostvaruju
proizvodacke marke dok s druge strane kada se provodi slijepi test gdje se ne vidi o kojoj
marki je rije¢ prednost ostvaruju privatne marke. Vaznost marketinSkih ¢imbenika se upravo
ogleda u njihovom utjecaju na percepciju potrosaca kroz ¢imbenike promotivnih aktivnosti,
ambalaze, inovativnosti proizvoda 1 cjenovne promocije. Cilj ovog diplomskog rada je
definirati ulogu marketinSkih ¢imbenika u percepciji razlike u kvaliteti izmedu privatne i
proizvodacke marke te je provedeno jednokratno opisno istraZivanje u obliku anketnog
upitnika na prigodnom uzorku od 101 ispitanika. Istrazivanje je provedeno online na dvije
kategorije proizvoda Cokolade i Cipsa te je za mjerenje rezultata koriStena Likertova skala.
Rezultati istrazivanja su pokazali da cjenovne promocije i oglasavanje kao marketinski
¢imbenici imaju pozitivnu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti u obje kategorije proizvoda,
no do razlike u rezultatima dolazi kod inovativnosti proizvoda jer u kategoriji ¢okolade ovaj
marketinSki ¢imbenik ima vaZznu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti izmedu privatne 1
marketin§kog ¢imbenika skupa s ambalazom proizvoda nije od presudne vaznosti odnosno

ispitanici imaju neutralan stav.

Kljuéne rije€i: privatne marke, kvaliteta, hrana, marketinSki ¢imbenici, proizvodacke marke



SUMMARY

From their first appearance on the market until today, private labels have significantly
improved both in quality and in the segment of marketing and production technology. For
many years, they were perceived as low quality products and consumers had reserved
attitudes towards them. Thanks to the persistence of distributors and their desire to compete
and create an advantage over national brands, private labels today offer a product of the same
or better quality than manufacturer brands. Numerous studies on the perception of quality in
the category of food products have shown that consumers perceive the product differently and
its quality depending on which brand they evaluate. When consumers are asked to choose the
same product, one of which is a national brand and the other a private label, the advantage is
gained by national brands, while on the other hand when a blind test is conducted where
respondents do not see the brand, private brands have an advantage. The importance of
marketing factors is reflected in their impact on consumer perception through factors of
promotional activities, packaging, product innovation and price promotion. The aim of this
thesis is to define the role of marketing factors in the perception of the difference in quality
between private and manufacturer brands and descriptive survey was conducted in the form of
a questionnaire on a sample of 101 respondents. The research was conducted online on two
product categories - chocolate and potato chips. The Likert scale was used to measure the
results. The results of the research showed that price promotions and advertising as marketing
factors have a positive role in the perception of quality differences in both product categories,
but the difference in results occurs when it comes to product innovation because in the
chocolate category this marketing factor plays an important role in perceiving quality
differences between private and manufacturing brands. On the other hand, in the chips
category, the role of product innovation as a marketing factor together with product packaging

is not crucial, ie respondents have a neutral attitude.

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

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada su marketinski ¢imbenici i njihova uloga u percepciji razlike u
kvaliteti izmedu privatnih i proizvodackih maraka u kategoriji prehrambenih proizvoda.
Uloga kvalitete u procesu donosenja odluke o kupovini i samoj namjeri kupovine je iznimno
znacajna 1 korelirana s velikim broj marketinskih ¢imbenika (Kadirov, 2015.). Tako je 1 kod
privatnih maraka kvaliteta proizvoda istaknuta kao jedan od klju¢nih c¢imbenika u
diferencijaciji od proizvodackih, ali i od ostalih privatnih maraka. Privatne marke su dugo
imale status loSe kvalitete u svim kategorijama proizvoda i bile predstavljane kao najjeftinija
opcija na trziStu no danas to nije slucaj. Trgovci su odgovorili na potrebe trzista i poceli nuditi
proizvode bolje kvalitete pa Cak i premijske privatne marke koje su kvalitetom uspjele
nadmasiti proizvodacke marke te pritom zadrzale istu razinu cijena (Noormann i Tillmanns,

2017.).

Trgovci pri upravljanju privatnom markom koriste marketinske ¢imbenike kao §to su
promotivne aktivnosti marke, ambalaza proizvoda, inovativnosti proizvoda i cjenovne
promocije kako bi utjecali na percepciju potrosSaca o privatnim markama. Naime, na trziStu
vlada velika konkurencija izmedu privatnih 1 proizvodackih marki u pogledu cijene koju
potroSaci Cesto percipiraju kao mjerilo kvalitete. IstraZivanje je pokazalo da potroSaci
percipiraju bolju kvalitetu proizvoda s viSom cijenom, $to je posebno znacajno kod privatnih
maraka kod kojih se konkurentnost ogleda u prihvatljivoj cijeni uz odgovarajucu kvalitetu
(Olbrich i Christian Jansen, 2014.). Ambalaza kao dio marketinskih ¢imbenika ima ulogu
komunikacije s potroSa¢ima (Sansone i sur., 2021.). Promocija skupa s ambalazom pored
ostvarivanja komunikacije s potrosa¢ima utjeCe na percepciju potrosaca na nacin da im daje
samopouzdanje 1 uklanja barijere koju potroSa¢i mogu stvoriti prema privatnoj marki
(Steenkamp, Van Heerde 1 Geyskens, 2010.). Svaki marketinski ¢imbenik ima svoju ulogu u
izgradnji percepcije kvalitete privatne marke no ipak se postavlja pitanje jesu li svi ¢imbenici
jednako vazni. Glavni cilj ovog rada je stoga spoznati kakva je uloga odabranih marketinskih
¢imbenika odnosno promocije, inovativnosti proizvoda, ambalaZe 1 cjenovnih promocija u

oblikovanju percipirane razlike u kvaliteti izmedu privatnih i proizvodackih maraka.



1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe pisanja diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka.
Primarni podaci su dobiveni iz provedenog anketnog istrazivanja odnosno jednokratnog
opisnog istrazivanja na uzorku od 101 ispitanika. Anketni upitnik se sastojao od pitanja i
mjernih ljestvica temeljenih na clanku Kadirova (2015.). Istrazivanje je provedeno na
teritoriju Republike Hrvatske, a anketni upitnik je distribuiran putem platformi Facebook i
WhatsApp. Sekundarni podaci su koriSteni u pisanju teorijskog dijela rada, a neke od baza
podataka sa kojih su ¢lanci preuzeti su Hréak, ProQuest, Google Scholar i mnogi drugi.
KoriSteni su znanstveni ¢lanci 1 knjige 1z knjiznice Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u

Zagrebu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad se sastoji od pet poglavlja. Prvo poglavlje rada je uvodno te se definira
predmet i cilj rada, izvori 1 metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada. Drugo
poglavlje zapocinje teorijskim dijelom o privatnim markama, a zavr§ava prikazom dostupnih
istrazivanja o percepciji razlike u kvaliteti izmedu privatne i proizvodacke marke. Nadalje, u
trecem poglavlju obraduju se pojedinacno marketinski ¢imbenici kao Sto su promotivne
aktivnosti marke, ambalaZa proizvoda, inovativnost proizvoda i cjenovne promocije. Cetvrto
poglavlje obuhvaca prikaz provedenog istrazivanja te analizu prikupljenih podataka putem
anketnog upitnika i zakljucke istrazivanja. Peto poglavlje je ujedno i posljednje koje sumira

sva prethodno navedena poglavlja i donosi se zakljucak diplomskog rada.



2. PRIVATNE MARKE I ULOGA KVALITETE U NJIHOVOM UPRAVLJANJU

2.1. Definiranje pojma privatne marke

Prema VraneSevi¢u (2007.) privatne marke su marke koje su u vlasniStvu posrednika koji
angaziraju proizvodace za proizvodnju proizvoda i predstavljaju sinonim za one marke
kojima upravlja netko drugi, a ne proizvodac. Vlasnik marke preuzima svu odgovornost koja
se odnosi na aktivnosti proizvodnje proizvoda u vezi s odgovaraju¢im znacajkama,
plasmanom proizvoda, odredivanjem identiteta marke i definiranjem marketinskog spleta.
Kumar i1 Steenkamp (2007.) definiraju privatne marke kao marke u vlasniStvu trgovaca,
trgovca na malo ili distributera, koje se prodaju ekskluzivno u njihovim distributivnim
sistemima. Proizvodi privatnih maraka su u vecini slucaja proizvedeni od strane nezavisnih
proizvodaca iako veliki trgovacki lanci povremeno imaju tendenciju samostalne proizvodnje
(Mills, 1995.). Privatne marke su u posljednjem desetljeu dozivjele veliku ekspanziju u
Europi i postale prisutne u gotovo svim maloprodajnim lancima utjecuci na smanjenje profita

kojeg su prije ostvarivale proizvodacke marke (Tiboldo 1 sur., 2021.).

Prvo pojavljivanje privatnih marki je bilo 1840. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama
kada Jacob Bunn u svojoj prodavaonici pocinje prodavati proizvode vlastite proizvodnje pod
svojim imenom kao markom. Jacoba nakon odredenog vremena pocinje slijediti Bernard H.
Kroger koji takoder u svojoj prodavaonici pocinje prodavati kavu, ¢aj i peciva pod svojim
imenom. 1860. godine s radom krece prva prodavaonica prehrambenih proizvoda u kojoj se

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

Od pojavljivanja prve prodavaonice 1860. godine u godinama koje slijede privatne marke
zapocinju svoj evolucijski razvoj kroz pet etapa. Prvu etapu pojave privatnih maraka na trzistu
je obiljezilo zadobivanje povjerenja malih proizvodaca privatnih marki od strane potrosaca
pristupom pruZanja savjeta prilikom kupovine (Herstein i Gamliel, 2004.). Proizvodi su bili
niske cijene i kvalitete dok je naziv bio najcesce isti kao 1 naziv trgovackog lanca (Vranesevic,
2007.). Trgovcima je primarni cilj bio kroz politi¢ke aktivnosti povecati marzu i smanjiti
cjenovnu konkurentnost u prodavaonicama (Sansone, 2015.). Druga era privatnih maraka je
bila izrazito loSa jer je doslo do velikog odbijanja privatnih maraka na trziStu zbog zavrSetka

civilnog rata u Americi i obnove ekonomije $to je doprinijelo porastu prihoda potrosaca, a



posljedi¢no potrosaci prestaju obracati paznju na cijenu i orijentiraju se na nove marke i bolju
kvalitetu proizvoda (Herstein 1 Gamliel, 2004.). Glavni fokus pri upravljanju privatnim
markama je bio na niskim troSkovima proizvodnje koji su bili uvjet niske cijene te se vodilo
racuna o osnovnim elementima marke kao §to je naziv, boja i slogan (VraneSevi¢, 2007.). Ovu
eru karakterizira i proSirivanje kategorije proizvoda i poboljSanje kvalitete u odnosu na prvu
eru. Na prijelazu druge u trecu eru trgovci uvidaju prednosti privatnih maraka kao temelja za
vertikalno natjecanje te ih strateski koriste u trziSnom natjecanju kako bi smanjili trzisni udio
proizvodackih marki (Sansone, 2015.). U tre¢oj eri privatnih marki dolazi do velikog obrta
zbog Velike depresije 1929. godine kada 10 milijuna ljudi ostaje bez posla, a trziste
preuzimaju trgovci na malo i njihove privatne marke. U iducih nekoliko godina privatne
marke ulaze u oStru konkurenciju s proizvodackim markama. Koristenjem oglaSavanja nastoji
se utjecati na promjenu percepcije potroSaca o privatnim markama kao proizvodima niske
razine kvalitete (Herstein i Gamliel, 2004.). U cetvrtoj eri razvoja vlasnici privatnih marki
koriste marketinski miks i sva dotada ste¢ena marketinska znanja kako bi ponudili trzistu
proizvod gotovo jednake kvalitete kao 1 proizvodacke marke. Povecavaju ulaganja u
promociju, ambalazu pa €ak 1 u sam izgled prodavaonica. Usmjeravaju se na strateSko
planiranje te se izdvaja viSe prostora na policama za proizvode privatnih marki (Sansone,
2015.). U Europi privatne marke dobivaju vaznu ulogu u sektoru prehrambenih proizvoda
1964. godine jer dolazi do ukidanja preprodajnih cijena i ukidanja uvjeta nametnutih od strane
proizvodaca. Peta era je ujedno i posljednja u evoluciji privatnih maraka na trzistu. Kljuéni
¢imbenici koji su uvjetovali veliki uspjeh privatnih maraka nakon 1990-tih godina su bolja
kvaliteta proizvoda, uvodenje premijskih privatnih maraka, uspjesno poslovanje europskih
supermarketa s privatnim markama na trziStu, pojava novih kanala integracije i1 kreiranje

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

Danas vlasnici privatnih marki ulazu velike napore kako bi ostvarili Zeljene rezultate te su
usmjereni na aktivnosti smanjenja percipiranog rizika njihove kupovine kroz imidZz
prodavaonice, zatim osiguravanje lojalnosti potrosaca i stjecanje prepoznatljivosti njihovih
privatnih marki (Porral i Lang, 2015.). Uspjeh privatnih maraka ovisi i o tri ¢imbenika:
potrosSa¢ima, proizvodac¢ima i trgovcima na malo. Potrosacima je izrazito vazna kvaliteta
proizvoda i1 na temelju nje donose odluku o kupovini. Ukoliko im se ponudi proizvod nize
cijene uz prihvatljivu kvalitetu vrlo vjerojatno ¢e potrosaci biti zadovoljni ponudenim i kupiti
proizvod, a koriStenjem ove metode dolazi do rasta udjela privatne marke na trzistu. Trgovci

na malo neprestano moraju voditi raCuna o balansu troskova vezanih za proizvode privatnih

4



marki jer oni takoder zahtijevaju adekvatnu ambalazu, koordinaciju u proizvodnji, upravljanje
markom 1 sli¢no. Proizvodi privatnih maraka zauzimaju mjesto proizvodackim markama na
policama u prodavaonicama te je to glavni troSak o kojem trgovci na malo moraju voditi
racuna. Kada je rije¢ o proizvoda¢ima oni moraju voditi ra¢una o raznolikosti proizvoda koje

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

Proizvodnjom privatnih maraka trgovci na malo dobivaju veliku ulogu u proizvodnji finalnih
dobara, ali raste i njihova zastupljenost u pojedinim djelatnostima (Bontemps, Orozco 1
Requillart, 2008.). Najveca zastupljenost privatnih maraka je u djelatnostima i kategorijama
proizvoda koje ostvaruju visoke profitne marze uz istodobnu malu zastupljenost jakih maraka
proizvodaca. Osim toga javljaju se u kategorijama proizvoda u kojima su potrosaci cjenovno
osjetljivi, ali uz moguénost usporedivog konkuriranja kvalitetom s proizvodackim markama.
Privatne marke predstavljaju dodatan izbor potroSacima i isklju¢ivo su njima na dobiti
(Vranesevi¢, 2007.). Ovi proizvodi ¢ine od 10% do 40% prodaje u sektoru prehrambenih
proizvoda u zemljama Europske Unije. Privatne marke omogucuju trgovcima na malo
neovisnost od dobavljaca, bolju pregovaracku poziciju i viSe profita. Trgovci na malo koriste
privatne marke kao alat diferencijacije medu konkurencijom pri ¢emu je cjenovno natjecanje
najvazniji ¢imbenik (Bontemps, Orozco i Requillart, 2008.) Primjeri privatnih maraka u
Hrvatskoj su Konzumova privatna marka “K plus” kao veleprodajna marka nekada$njeg
Agrokora, neke od najpoznatijih privatnih marki u kategoriji prehrambenih proizvoda su
Kauflandova marka K Classic, Intersparova “S budget”, te “SPAR PREMIUM” (Vranes$evi¢,
2007.).

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

Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna (2012.) prema kvaliteti privatne marke dijele na ekonomske
privatne marke, standardne privatne marke i premijske privatne marke. Ekonomske privatne
marke karakterizira niska cijena i niska kvaliteta, standardne privatne marke su srednje razine
kvalitete 1 cijene dok su premijske privatne marke vrhunske kvalitete 1 vece cijene. Za razliku
od ekonomske 1 standardne privatne marke, premijske privatne marke se pojavljuju na trzistu
kao marke koje nude ekskluzivu i diferenciranost od konkurencije. Razlikuju se od ostalih
marki po tome Sto nude visoku kvalitetu 1 vecu cijenu zbog jamstva kvalitete koju nude

potrosacima ali i velikih ulaganja od strane vlasnika marke u pogledu oglasavanja i ostalih



promotivnih aktivnosti (Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna, 2012.). Vranedevi¢ (2007.) prou¢ava
privatne marke na temelju njihovog evolucijskog razvoja koji se sastoji od Cetiri generacije od

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

e 1. generacija - marka je genericki proizvod. Glavni cilj ove generacije je bio
povecati marzu i pruziti cjenovni izbor. Tehnologija koja se koristila za proizvodnju
proizvoda je bila zaostala u odnosu na onu koju je trzi$ni lider koristio. Kljucan
kriterij za kupovinu je bila cijena koja je bila vise od 20% niza od vodecih
proizvodackih maraka. Niska kvaliteta 1 lo§ 1imidz su obiljezili ovu generaciju

privatnih maraka.

e 2. generacija - takozvana “kvazimarka”. Najniza cijena je bila strategija
konkuriranja na trzistu. Proizvodi su bili srednje kvalitete, ali postaju znac¢ajan izbor
u kupovini. Tehnologija je i dalje zaostajala dok je cilj bio ostvariti §to ve¢u marzu i

smanjiti mo¢ lidera na trzistu.

e 3. generacija - privatna marka. Strategija ostvarivanja konkurentske prednosti je
bila imitacija proizvodackih marki. Tehnologija se znatno poboljsala i dosla do
razine sli¢ne proizvodnji trziSnog lidera. Prvi puta se stavlja naglasak na odnos cijene
1 kvalitete kao bitnog kriterija za odluku o kupovini. ProSiruju se kategorije

proizvoda i asortiman privatne marke.

e 4 generacija - proSirena privatna marka. Cilj ove generacije je zadrzati i povecati
bazu potrosaca. U fokusu je strategija dodavanja vrijednosti privatnim markama i
inovativna tehnologija. Kada je rije¢ o kvaliteti u ovoj fazi ona doseze razinu lidera
proizvodacke marke i premasuje ju. Nude se bolji i unikatniji proizvodi jednake ili
viSe cijene ovisno o kategoriji proizvoda. Liderstvo privatnih maraka na trziStu je

rezultat jacanja pregovaracke mo¢i i vertikalne integracije.

Budu¢i su privatne marke u vlasniStvu distributera odnosno trgovaca na malo, ovisno o tome
kako su strateski orijentirane Zielke i Dobbelstein (2007.) privatne marke dijele na klasi¢ne,
generi¢ke 1 premijske privatne marke. Klasi¢ne privatne marke se pozicioniraju na istoj ili
nizoj razini u odnosu na proizvodacke marke dok im je cijena od 10% do 30% jeftinija od

trziSnog lidera proizvodacke marke. GeneriCke privatne marke nastoje naglasiti osnovnu
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svrhu proizvoda, a kada je rije¢ o kvaliteti, ambalaZzi i oglasavanju ove aktivnosti su svedene
na minimum §to utjee na najniZu razinu cijena. Premijske privatne marke se pozicioniraju
kao 1 vode¢i lideri proizvodackih maraka (Zielke i Dobbelstein, 2007.). Odstupa se od
percipiranja privatne marke kao niskokvalitetne i cjenovno jeftine i stavlja naglasak na
pozicioniranje kao vrhunske privatne marke koja moze konkurirati ve¢ etabliranim
proizvodima na trziStu. Kako u samom nazivu stoji “premija” je posebna karakteristika

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

Kada je rije¢ o pozicioniranju privatne marke, veliki je naglasak na odnos vrijednost za novac
koja se dobije uz istodobnu orijentaciju na potrosace koji su cjenovno osjetljivi te prilikom
odabira izmedu nekoliko ponudenih alternativa odabiru jednu na temelju cijene. Smatra se da
marketin§ke aktivnosti imaju znacajnu ulogu u pozicioniranju privatne marke pri ¢emu je
potrebno za svaku kategoriju proizvoda privatne marke prilagoditi sve marketinske aktivnosti
usmjerene na diferencijaciju u procesu donosenja odluke o kupovini, odabira ciljne skupine i
samog pozicioniranja (Garrido-Morgado 1 sur., 2015.). Pozicioniranje privatne marke kao
bliskog supstituta proizvodackoj marki moze biti okida¢ za uspjesno konkuriranje na trzistu i
ostvarivanje profita. KoriStenjem ove strategije trgovci na malo mogu ostvariti stabilan rast
profita uz zadrzavanje proizvodackih marki u svojim prodavaonicama kao glavne ponude jer
bez njih oni postaju manje atraktivni potroSacima. S druge strane treba biti oprezan jer
imitiranje moZe dovesti do povecanja potraznje za privatnom markom uz smanjenje potraznje
za proizvodackom markom i posljedi¢no do manjeg profita (Sayman i sur., 2002.). Trgovci na
malo moraju konstantno voditi racuna o balansiranju u ponudi privatnih i proizvodackih
maraka kako bi privukli dovoljno potrosaca koji ¢e kupiti odredenu koli€inu i privatne i

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

Proizvodaci svoje marke pozicioniraju na nacin da iskljucivo od svojih proizvoda ostvare
najve¢u mogucéu zaradu dok trgovci na malo moraju voditi ra¢una da pozicioniranjem
maksimiziraju profit za sve marke koje se nalaze u njihovim prodavaonicama (Sayman i sur.,
2002.). Prema Fraseru (2009. u Cirjak, 2012.) trgovci pozicioniraju svoje marke u tri
kategorije: pozicioniranje privatnih maraka nize cijene i kvalitete, pozicioniranje privatnih
maraka srednje cijene 1 kvalitete te pozicioniranje privatnih maraka premijskih proizvoda
odnosno proizvoda vise cijene i kvalitete. Fraser (2009. u Cirjak, 2012.) smatra da je
pozicioniranje privatnih maraka srednje cijene i kvalitete neisplativo zbog nemogucnosti

dovoljnog diferenciranja od proizvodackih maraka i da se treba opredijeliti za jednu od
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preostale dvije kategorije. Menadzeri moraju definirati koju poziciju Zele ostvariti prilikom
pozicioniranja privatne marke i na osnovu toga odrediti sve daljnje aktivnosti (Cirjak,
Krajnovi¢ 1 Bosna, 2012.). Pozicioniranje premijske privatne marke ima veliku ulogu u
oblikovanju percepcije potrosata vezane za kvalitetu proizvoda i imidZ marke. Prema
istrazivanjima Gallup organizacije (Sharma i sur., 2020.) 75% ispitanika je odgovorilo da
vjeruje da njthove prodavaonice nude premijske privatne marke, a njih 85% je izjavilo da
smatra da se premijske privatne marke mogu natjecati s proizvodackim markama. Takoder
30% trgovaca na malo se odlucuje na promjenu asortimana uvodeci viSe proizvoda privatnih
maraka koje imaju gotovo jednaku kvalitetu kao i proizvodacke marke kako bi im mogli
konkurirati 1 utjecali na smanjenje prednosti koju proizvodacke marke ostvaruju. Trgovci ne
koriste strategiju niske cijene kako bi ostvarili prednost na trzistu ve¢ im je fokus da zeljeni
cilj postignu na temelju kvalitete. Bitno je naglasiti da su proizvodi visoke kvalitete
uvjetovani obiljezavanjem specificnim specifikacijama dok proizvodaci imaju zahtjevnije

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

2.3. Uloga kvalitete u upravljanju privatnom markom

Prema Americkom Institutu za kvalitetu, kvaliteta proizvoda predstavlja osobnu procjenu
potrosaca o adekvatnosti proizvoda za uporabu. Kada potrosac¢ ima viSe opcija on na opcije
gleda kao na atribute, a glavni atribut je kvaliteta koja se nadovezuje na kontekst hedonisticke
vrijednosti. Hedonisticka vrijednost predstavlja emocionalno i socijalno odstupanje od objekta
kako bi se pristupilo objektivnoj procjeni atributa (Kadirov, 2015.). Percipirana kvaliteta je
kljucni ¢imbenik kada se radi o donosenju odluke o kupovini ili namjeri kupovine uz veliki
utjecaj na lojalnost potroSaca odredenoj marki i smanjenje percipiranog rizika kupovine
proizvoda. S druge strane, kvaliteta je bila upravo kljucni faktor koji je utjecao na loSu
percepciju privatnih maraka tijekom godina buduci su potrosaci direktno povezivali privatnu
marku s loSom kvalitetom. PoboljSanjem kvalitete prethodno navedeno se mijenja jer uz bolju
kvalitetu raste lojalnost potrosaca i njihova namjera kupovine (Calvo Porral i Lang, 2015.).
Kumar i Kapoor (2017. u Sansone 1 sur., 2021.) smatraju da je kvaliteta povezana i sa
zadovoljstvom potrosaca kroz tehnicke karakteristike proizvoda ali i subjektivnu percepciju

koju potrosaca stvara o proizvodu (Sansone i sur., 2021.).



Dugi niz godina su privatne marke bile poznate kao cjenovno najjeftinija opcija koja nudi losu
kvalitetu u odnosu na konkurenciju. Prosavsi dug evolucijski razvoj to obiljezje je danas
gotovo iskorijenjeno zahvaljuju¢i naporima distributera da ponude trziStu i potrosacima
proizvod visoke kvalitete kroz definiranje kvalitete kao primarnog fokusa u svom poslovanju i
usmjerenosti na ostvarivanje suradnje izmedu trgovaca na malo i proizvodaca privatnih
maraka. Suradnjom obje strane ostvaruje se veca konkurentnost jer se koriste sva znanja i
vjestine kojima se raspolaze 1 nudi proizvod koji udovoljava potrebama potroSaca na trzistu
(Apelbaum, Gerstner i Naik, 2003.). Na percepciju kvalitete utje€u dvije skupine ¢imbenika:
unutarnji i vanjski. Unutarnja skupina ukljuc¢uje ¢imbenike koji su subjektivni i predstavljaju
fizicka svojstva samog proizvoda poput okusa, boje, mirisa dok u vanjsku skupinu spada
oglasavanje, cijena, ime marke odnosno svi elementi koji pridonose komunikaciji s
potrosaCima. Prilikom procjene kvalitete potroSaci koriste ¢imbenike unutarnje i vanjske
skupine kako bi §to bolje procijenili kvalitetu proizvoda (Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2009.).
Nadalje, trgovei na malo mogu kvalitetu iskoristiti kao alat za diferenciranje od ostalih
trgovackih lanaca, ali i za poboljSanje imidza svoje privatne marke (Pepe, Abratt i Dion,

2011.).

Prema istrazivanju provedenom 2003. godine od strane Apelbauma, Gerstnera i Naika, u 22
kategorije od 78 ponudenih kategorija proizvoda, privatne marke premasSuju proizvodacke
marke u segmentu percipirane kvalitete. U navedenih 22 kategorije cijena privatnih maraka je
bila niza od cijene proizvodackih maraka za 30%. Trgovci na malo mogu ostvariti veci profit
ukoliko je izmedu proizvodacke i1 privatne marke cjenovna osjetljivost niska (Apelbaum,
Gerstner 1 Naik, 2003.). Budu¢i potrosaci povezuju ime privatne marke s kvalitetom, a ime je
vrlo Cesto isto kao 1 naziv distributera, prilikom oglasavanja trgovci na malo moraju voditi
racuna koje ime koriste kako bi potrosaci mogli prepoznati o kojoj je marki rije¢ (Sharma i

sur., 2020.).

Percipirana kvaliteta je usko povezana s uspjehom privatne marke. Uspostavljanjem
ravnoteZe izmedu cijene i kvalitete utjece se na namjeru kupovine i odluke o kupovini, ali i na
razvoj vrijednosti marke. Trgovci na malo koji su vlasnici privatne marke moraju prilikom
odredivanja cijene voditi racuna da cijena odgovara onoj cijeni koju potroSa¢i ocekuju uz
obracanje pozornosti na kvalitetu koja se nudi. Kvaliteta uvjetuje razinu cijene koju trgovac
moze ponuditi trziStu te je bitno napomenuti da odredivanje kvalitete koja ¢e se ponuditi ovisi

o samom proizvodacu. Imidz trgovca i lojalnost odredenoj prodavaonici su takoder jedni od
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klju¢nih ¢imbenika koji utjeCu na percepciju kvalitete. S druge strane ukoliko se usporeduju
percipirana kvaliteta 1 percipirana vrijednost, kvaliteta ima manji utjecaj na potrosaca u
kontekstu namjere kupovine od percipirane vrijednosti za novac (Singh i Singhal, 2020.).
Prema Steenkampu i sur. (2010. u Kadirovu 2015.) percipirana razlika u kvaliteti postoji kada
potro$a¢ moze prepoznati razliku izmedu privatne i proizvodacke marke. Percipirana razlika u
kvaliteti ima znacajan utjecaj na marketinSke ¢imbenike u kratkom roku dok u dugom roku

njen utjecaj opada (Kadirov, 2015.).

Vaznost uloge kvalitete za privatnu marku se ogleda i u trziSnoj vrijednosti marke. TrziSna
vrijednost marke se sastoji od skupa vrijednosti koje proizvod predstavlja potrosacu kroz
percipiranu kvalitetu, lojalnost 1 osvijestenosti o marki. Naime, budu¢i su trgovci na malo i
vlasnici marke oni moraju diferencirati privatne marke od proizvodackih Sto podrazumijeva i
razli¢itu primjenu strategije prodaje samih proizvoda. Trgovci na malo imaju sve vecu
tendenciju povecanja prostora na policama prodavaonica za svoje privatne marke kao oblika
promocije te ponudom raznolikog asortimana proizvoda privatnih maraka utjeCu na
percepciju potroSaca o kvaliteti 1 imidZzu marke te posljedicno na njenu trziSnu vrijednost
(Abril 1 Rodriguez-Canovas, 2016.). Nadalje, kvaliteta privatne marke ima vaznu ulogu i kada
je rije¢ o donosenju odluke o odabiru prodavaonice za kupovinu. Uloga kvalitete u odabiru
prodavaonice se ogleda kroz imidz prodavaonice koji utjece na broj posjeta potrosaca. Postoji
pozitivna korelacija izmedu kvalitete privatne marke, imidZza i donoSenja odluke o mjestu
kupovine. ImidZz prodavaonice i kvaliteta privatne marke komuniciraju odredenu sliku

potroSa¢ima o trgovcu i njegovim proizvodima (Nies i Natter, 2012.).

Kada donose odluku u kojoj prodavaonici ¢e obaviti kupovinu potrosaci procjenjuju
asortiman proizvoda koji se nudi, funkcionalnost prodavaonice odnosno raspored proizvoda,
ima li dodatnih usluga u ponudi ali i sam interijer prodavaonice (Porral i Lang, 2015.).
PotroSac¢i se opredjeljuju za posjet odredenoj prodavaonici na temelju kvalitete privatne
marke ¢ak i ako ne idu u kupovinu privatne ve¢ proizvodacke marke jer se njihov percipirani
rizik kupovine smanjuje pove¢anjem kvalitete privatne marke. Ovaj utjecaj kvalitete privatne
marke na proizvodacke marke je najveci u kategoriji proizvoda koji imaju visoki percipirani
rizik kupovine. Bitno je naglasiti da direktni 1 indirektni utjecaj kvalitete privatne marke na
odabir prodavaonice ovisi o kategoriji proizvoda i njihovim karakteristikama koje se nude jer
su oni rezultat percipiranog rizika i snage konkurentske proizvodacke marke u odredenoj

kategoriji (Nies i1 Natter, 2012.).
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Kada je rije¢ o percipiranom riziku unutar kategorije misli se na moguce loSe performanse
proizvoda dok se pod snagom proizvodacke marke podrazumijeva njihovo pozicioniranje u
svijesti potrosaca u odnosu na privatne marke. PotroSacima percipirani rizik oteZava kupovinu
odnosno odabir proizvoda, a manifestira se na viSe nacina kao Sto je preispitivanje o tome
ho¢e 1i performanse proizvoda zaista biti zadovoljavajuée ili je li proizvod drustveno
prihvatljiv (Dursun i sur., 2011.). Trgovci na malo koji zele ostvariti vec¢i profit i bolji polozaj
na trziStu moraju ulagati u privatne marke koje imaju nisku kvalitetu 1 proSiriti svoj asortiman
proizvoda privatnim markama bolje kvalitete i ponuditi premijske privatne marke (Nies i
Natter, 2012.). Ukoliko se fokus usmyjeri isklju¢ivo na kategoriju prehrambenih proizvoda,
kvaliteta je od klju¢ne vaznosti 1 za proizvodaca/vlasnika marke, ali i za potrosaca. Buduci
kvaliteta predstavlja subjektivan sud potroSaca o izvrsnosti i superiornosti proizvoda za
uporabu adekvatnim upravljanjem kvalitetom moguce je ostvariti priliku za diferenciranje od
konkurencije. U posljednjih nekoliko godina je doSlo do razvoja velikog broja bolesti
prouzrokovanih hranom pa je strah potrosaca i njihov percipirani rizik kupovine sve veci.
Adekvatna kvaliteta proizvoda kroz isticanje zdravih sastojaka i ekoloSke osvijeStenosti je
jedini faktor koji moze utjecati na nepovjerenje potrosaca i njihov percipirani rizik kupovine

ukoliko ih se zeli potaknuti na nastavak kupovine i u buduénosti (Konuk, 2018.).

2.4. Prikaz dostupnih istrazivanja o percipiranoj razlici u kvaliteti izmedu privatne i

proizvodacke marke

Prva istrazivanja vezana za percepciju privatnih maraka kod potrosaca su bila provedena
1980. godine. Glavni cilj istraZzivanja je bio definirati kako potrosaci percipiraju razliku u
kvaliteti kod privatnih i proizvodackih maraka te odrediti koji atributi imaju najvazniju ulogu
u percepciji privatnih marki. Sva istrazivanja su bila provedena koristenjem ankete kao alata
ispitivanja, no pocetkom 1990. godine znanstvenici su smatrali da provedena ispitivanja
putem anketa nisu dovoljna jer nisu omogucila uvid o efektima koje imidz i stvarna kvaliteta
proizvoda imaju na percipiranu kvalitetu. Zbog nedostataka provodenja istrazivanja
koriStenjem anketnog upitnika pocinju se provoditi istrazivanja i slijepom testom te
eksperimentima (Nenycz-Thiel 1 Romaniuk, 2014.). Apelbaum, Gerstner i Naik (2003.)

provode istrazivanje u kojem proucCavaju percepciju kvalitete privatnih i proizvodackih
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maraka u kategoriji proizvoda Siroke potrosnje. Rezultati istrazivanja su pokazali da privatne
marke imaju bolju percepciju kvalitete od proizvodacke marke u viSe od jedne od cetiri

ponudenih kategorija te da cijena ima veliki utjecaj na percepciju kvalitete kod potrosaca.

S druge strane, De Wulf i sur. (2005. u Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.) provode
eksperiment slijepim testom u kategoriji soka od narance u Soping centru u Belgiji na svakom
petom prolazniku. Prolaznici su trebali odluciti o kvaliteti soka izmedu trziSnog lidera
proizvodacke marke Minut Mead, privatne marke GB-a i jo§ nekoliko ponudenih marki
sokova. Sokove su ocjenjivali putem Likertove skale te je po ocjenama prvo mjesto zauzeo
GB, a zadnje Minut Mead. Ovim eksperimentom se doslo da zakljucka kao i prethodnih puta
da je kvaliteta privatne marke bolja ili podjednaka proizvodackoj uz nizu cijenu
(Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.). Steenkamp, Van Herde 1 Geyskens (2010.) takoder dolaze
do istog zakljucka kao i De Wulf'i sur. (2005.) provode¢i istrazivanje jesu li potrosaci spremni
platiti viSe za proizvodacku marku u odnosu na privatnu i kao jedno od klju¢nih utjecaja na tu
odluku su promatrali percepciju potrosaca o kvaliteti proizvodacke u odnosu na privatnu
marku. Provedenim anketnim ispitivanjem na 22.623 ispitanika u 23 drzave dosli su do
rezultata da 18% ispitanih percipira privatne marke kvalitetnijima od proizvodackih marki
dok 43% ispitanih ne vidi razliku izmedu njih (Steenkamp, Van Heerde i Geyskens, 2010.).
Richardson 1 sur. (1990. u Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.) smatraju da potrosaci kreiraju
odredenu percepciju o kvaliteti na temelju vanjskih obiljeZja privatne marke kao $to su cijena,
ime marke i1 ambalaza proizvoda, a ne procjenjujuci svojstva i karakteristike samog proizvoda
odnosno unutarnja obiljezja proizvoda. Vazan utjecaj na percepciju kvalitete ima i cijena, a
ja€ina utjecaja ovisi o nizu razliitih ¢imbenika kao §to su vrijeme koje potrosa¢ ima na
raspolaganju za kupovinu, kategorija proizvoda i kupovne navike potroSaca odredenog
podneblja. Veza izmedu cijene 1 percipirane kvalitete se definira na na¢in da potroSaci uz vecu
cijenu percipiraju veéu kvalitetu (Boyle, Kim 1 Lathrop, 2018.). O ulozi vanjskih obiljezja
najvisSe ide u prilog Richardsonov eksperiment 1994. godine u kojem je usporedio kvalitetu
proizvoda privatne i proizvodacke marke te doSao do rezultata da su ispitanici odabrali
proizvodacku marku jer su prilikom procjene kvalitete koristili isklju¢ivo vanjska obiljezja
proizvoda ne obracaju¢i paznju na njihove sastojke i unutarnja obiljezja (Nenycz-Thiel i

Romaniuk, 2014.)

Nadalje, Rosii (2015. u Boyle, Kim 1 Lathrop, 2018.) dolazi do istih zaklju¢aka provodeci

eksperiment u kojem su ispitanici trebali odrediti kvalitetu privatne i proizvodacke marke u
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kategoriji hrane odnosno odrediti koji je proizvod bolji. Ispitanici su bili podijeljeni u dvije
skupine od kojih je jedna skupina znala o kojim markama je rije¢ dok druga nije. Rezultat
eksperimenta je bio taj da je grupa koja znala o kojim je markama rije¢ dala prednost
proizvodackim markama dok je druga skupina ocjenila proizvode obje marke podjednako ili
uz prednost privatne marke (Boyle, Kim i Lathrop, 2018.). Nastavno, De Wulff i sur. (2005. u
Nenycz-Thiel 1 Romaniuk, 2014.) su proveli anketno ispitivanje u kojem su nastojali prouciti
utjecaj vanjskih obiljezja privatne marke na percepciju kvalitete i dosli do istog zakljucka kao
1 Rosii da je njihov utjecaj u odnosu na unutarnja obiljezja privatne marke od klju¢ne vaznosti
istiCu¢i cijenu i ime marke kao najvaznija vanjska obiljeZja (Nenycz-Thiel i Romaniuk,
2014.). Budu¢i vlasnici privatnih marki kao strategiju za konkuriranje i uspjeh na trziStu
koriste strategiju kopiranja proizvodackih marki kako u kvaliteti tako i1 u ostalim segmentima,
velika se pozornost usmjerava upravo na vanjska obiljezja privatne marke pritom ne
zanemarujuci 1 unutarnja obiljezja. S druge strane, vlasnicima privatnih marki je u odredenim
kategorijama tesko pratiti proizvodace posebice kada je rije¢ o tehnoloskim ulaganjima jer oni
iziskuju puno novcanih sredstava i povecavaju se troSkovi proizvodnje, a posljedi¢no i cijene
proizvoda. No, ukoliko vlasnici proizvodackih marki tijekom odredenog perioda ne
poboljsaju dosadasnje proizvode ili ne ponude nove i inovativne proizvode trziStu njihova
kvalitete pada jer omogucuju vlasnicima privatnih marki da ih dostignu (Steenkamp, Van

Heerde 1 Gyeskens, 2010.).
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3. MARKETINSKI CIMBENICI KOJI UTJECU NA PERCEPCIJU KVALITETE
MARAKA

3.1. Promotivne aktivnosti marke

Ucinkovite 1 inovativne promotivne aktivnosti za privatne marke utjecu na pridobivanje
paznje potencijalnih potroSaca. One su klju¢ uspjeha kada je rije¢ o teznji distributera da u
buduénosti kontinuirano ostvaruju rast udjela na trzistu i profitabilnost (Kumar 1 sur., 2012.).
Promotivne aktivnosti koje koriste vlasnici privatnih marki se razlikuju od onih koje koriste
proizvodaci maraka proizvodaCa, a razlika se ogleda u primjeni razlic¢itih cjenovnih
promotivnih strategija zbog odredene visine budZeta kojom raspolazu obje strane. Promotivne
strategije koje primjenjuju proizvodaci, kao Sto su Cesto koriStenje oglasavanja, omogucuju
im prednost nad privatnim markama uz privlacenje velikog broja potencijalnih potroSaca

(Chakraborty, 2013.).

Tijekom povijesti privatne marke nisu bile oglaSavane na nacionalnoj razini ve¢ je fokus bio
usmjeren na oglasavanje odredene skupine proizvoda ili na premijske privatne marke no to se
tijekom godina promijenilo. Oglasavanje je jedna od najceS¢e koriStenih promotivnih
aktivnosti koja utjeCe na ukupnu vrijednost jedne marke (Karray i Martin-Herran, 2008.).
Vlasnici maraka proizvodaca imaju niz izazova s kojima se suocavaju od pronalaska
proizvodaca za njihove proizvode pa do pronalaska odgovarajuc¢eg distributera. Buduci
nastoje minimizirati troSkove u godinama prije je bilo znatno manje ulaganja u oglasavanje
nego $to je to slucaj danas jer je glavni motiv bio ostvariti §to viSu profitnu marzu. Zbog sve
jace konkurencije izmedu privatnih 1 proizvodackih maraka oglasavanje se isti¢e kao jedna od
vaznih aktivnosti kojom se moze ostvariti prednost na trziStu (Parker i Kim, 1997.).
Oglasavanje ima dvije funkcije jedna je da informira, a druga da uvjerava. Funkcija
uvjeravanja se koristi kada nema potrebe za komuniciranjem o postojanju proizvoda na
trziStu, njegovoj cijeni 1 kvaliteti jer je to njegova funkcija informiranja ve¢ je fokus na
preferenciji 1 evaluaciji samog proizvoda od strane potrosaca sto skupa vodi do diferenciranja
proizvoda od njemu sli¢nih. Kao promotivna aktivnost oglasavanje je izrazito skupo i moze

uzrokovati ve¢e marginalne troskove i cijenu proizvoda (Karray i Martin-Herran, 2008.).
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Sama uloga oglasavanja kao marketinSkog ¢imbenika je jaka zbog toga $to je pod kontrolom
marketinSkih stru¢njaka i utjeCe na percepciju potrosaca koji nisu korisnici privatnih marki.
Glavna prednost oglasavanja kod privatnih maraka je postojanje ekonomije razmjera zbog
mogucénosti oglaSavanja svih kategorija privatnih marki istodobno uz moguénost stvaranja
lojalnosti prema trgovcu (Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.). Proizvodaci i distributeri koriste
oglasavanje kako bi se diferencirali od konkurencije i ostvarili bolju cjenovnu konkurenciju
na trziStu. Kada je rije¢ o potrosa¢ima koji kupuju privatne marke bitno je naglasiti da oni na
oglaSavanje gledaju kao na vrstu manipulacije i imaju rezerviran odnosno nepovjerljiv stav.
Marketinski stru¢njaci moraju biti pazljivi u kojoj mjeri ¢e koristiti oglasavanje privatnih
maraka kako ne bi doslo do kontraefekta koji ¢e za posljedicu imati nepovjerenje u kvalitetu

privatne marke (Kadirov, 2015.).

S druge strane, na temelju provedenog istrazivanja Andersona i Simestra (2013. u Lopezu,
Liu 1 Zhu, 2015.) o utjecaju koje konkurentsko oglasavanje na trziStu ima na uspjeh i
percepciju kvalitete privatne marke dobiveni rezultati pokazuju pozitivan efekt. Pozitivni
efekti oglaSavanja na prodaju privatnih marki su dodatno potkrepljeni istrazivanjem Lopeza i
sur. (2015.) putem eksperimenta s gaziranim pi¢ima u kojem su proucavali utjecaj oglasavanja
na televiziji. Utjecaj oglasavanja je bio toliko jak da je doslo do povecanja cjelokupne
potraznje za gaziranim pi¢ima. Bitno je naglasiti da nije dovoljno da samo vlasnici privatnih
marki koriste aktivnosti oglasavanja ve¢ u podjednakoj mjeri moraju biti zastupljeni i
proizvodaci proizvodackih marki. Kod privatne marke aktivnosti oglasavanja putem televizije
koje provode vlasnici proizvodackih marki i ostali konkurenti, izazivaju pozitivan efekt na
porast njihove potraznje (Lopez, Liu i Zhu, 2015.). Pojedini distributeri ulazu dosta nov¢anih
sredstava u oglasavanje svojih privatnih marki jer Zele naglasiti kvalitetu svojih proizvoda ¢ija
je cijena visa 1 utjecati na potroSace da bez obzira Sto je rije¢ o privatnoj marki veca cijena
komunicira i bolju kvalitetu. Ukoliko velika koli¢ina oglasavanja proizvodackih marki utjece
na prodaju privatnih marki distributeri moraju spustiti cijenu proizvoda kako bi ponovno
postali dovoljno konkurentni i postali atraktivni potroSac¢ima koji su cjenovno osjetljivi. No
ukoliko je utjecaj oglasavanja proizvodackih marki neznacajan na prodaju privatnih marki
distributeri mogu povecati cijenu svojih proizvoda zbog velikih ulaganja koje imaju u

promotivne aktivnosti (Karray 1 Martin-Herran, 2008.).

Jedna od bitnih promotivnih aktivnosti je promocija unutar prodavaonica kroz distribuciju

uzoraka i demonstraciju samog proizvoda (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.). Kako je
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vlasnicima privatnih marki bitno ostvariti 1 $to ve¢i profit velike koli¢ine sredstava ulazu se
upravo u ovu aktivnost dok vlasnici proizvodackih marki nemaju preferenciju koristenja ovog
oblika promocije (Sansone, 2015.). Buduéi je kvaliteta proizvoda vazan dio ukupne
vrijednosti marke, promocija unutar prodavaonica ima pozitivan efekt na njenu ukupnu
vrijednost (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.). Vlasnici privatnih marki smanjuju negativnu
percepciju kvalitete svojih proizvoda promocijom unutar prodavaonice te stjeCu povjerenje
potrosaca (Dursun 1 sur.,, 2011.). Takoder ova promotivna aktivnost omogucuje prednost
privatnim markama jer se podjelom probnih uzoraka potroSaci uvjeravaju u kvalitetu koja se
komunicira pa u odredenim skupinama prehrambenih proizvoda proizvodacke marke gube
prednost nad privatnim markama (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.). Uz podjelu probnih
uzoraka nastoje se podijeliti i letci u kojima se nalaze sve bitne informacije za proizvod, te se
odvaja odredeni dio prostora u prodavaonici kako bi se postavio Stand sa svim potrebnim
materijalima i uzorcima (Dursun i sur., 2011.). Ovaj pristup promocije utjece na potrosacevu
percipiranu kvalitetu i smanjuje percipirani rizik te daje prednost privatnim markama. Mnogi
strucnjaci smatraju da je pozicioniranje proizvoda na policama vaZzan oblik promocije jer kao
1 promotivne aktivnosti unutar prodavaonice utjecu na percipiranu kvalitetu proizvoda, a to
dodatno intenziviraju kroz banere i postere. Nov¢ane promocije kao oblik promotivnih
aktivnosti mogu imati negativan efekt na percepciju kvalitete privatnih maraka no ukoliko je
fokus orijentiran na kupone i smanjenje cijene proizvoda onda je taj efekt pozitivan jer

potroSaci percipiraju vecu vrijednost za manje novaca (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.).

3.2. AmbalazZa proizvoda

Ambalaza proizvoda je jedan od marketinskih ¢imbenika ¢ija je uloga u komuniciranju s
potroSacem sve do 1978. godine bila zanemarena od strane proizvodaca i marketinSkih
stru¢njaka. Evans i Berman (1992.) definiraju ambalazu kao skupinu karakteristika proizvoda,
dok Zeithaml (1972.) definira ambalazu kao skupinu unutarnjih 1 vanjskih atributa proizvoda.
Keller (1993. u Underwood, 2003.) se s druge strane zalaze za definiciju ambalaze kao jednog
od pet elementa u izgradnji identiteta marke. Lewis (1991. u Stanton i sur., 2015.) iznosi novi
pristup u definiranju ambalaze proizvoda isticuci ju kao izvrsnog prodavaca pa ¢ak i viSe od
toga jer ona omogucuje prepoznatljivost marke i omogucava potrosa¢ima lak odabir izmedu

vise alternativa proizvoda.
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Budu¢i se sastoji od dva dijela, prvi dio ambalaZze proizvoda veze se za samu strukturu, a
drugi dio se odnosi na dizajn. U strukturni dio spadaju materijali koji ¢e se koristiti u izradi
proizvoda, zatim veli¢ina i oblik dok se pod dizajnom podrazumijeva boja i pozicioniranje
loga. Oba elementa imaju vaznu ulogu u kreiranju emotivne povezanosti i stvaranju
asocijacije na odredenu marku. Hine (1995. u Underwoodu, 2003.) izdvaja boju ambalaze od
ostalih elemenata jer smatra da ona utjeCe na potroSace na tri razine: kulturnu, psiholosku i
asocijativnu. Kulturna razina se odnosi na ve¢ postavljena kulturoloSka pravila u odredenim
drzava vezanim uz koriStenje boja. Na primjer, crna boja se u Europskim zemljama smatra
elegantnom. Psiholoska razina s druge strane stavlja fokus na reakciju koju odredena boja
izaziva kod potroSaCa npr. zelena boja ima relaksiraju¢i efekt. Zadnja razina je razina
asocijacija koje predstavlja rezultat dugogodiSnjeg truda marketinskih stru¢njaka kako bi se
boju ambalaze povezalo s odredenom kategorijom proizvoda i markom (Underwood, 2003.).
Znacaj ambalaze se pored uloge sredstva komuniciranja na trzistu ogleda i u simbolici koju
ona predstavlja za pojedini proizvod, a koji pridonosi izgradnji ukupnog imidza proizvodaca
odnosno korporacije. Uloga ambalaZe je da utjeCe na potroSacev stav i na percepciju o
proizvodima. Sve viSe vlasnika privatnih maraka koristi ambalazu proizvoda kao element
kojim kroz njenu percepciju utjece na stvaranje dodane vrijednosti i omogucuje kreiranje
strategije za stjecanje prednosti u odnosu na glavne konkurente proizvodackih marki koje se

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

Logo na ambalazi i sam oblik ambalaze su klju¢ni prilikom evaluacije i percepcije odredenog
proizvoda stoga ona predstavlja oblik komunikacije izmedu proizvoda 1 potrosaca (Coelho do
Vale i Matos, 2015.). Kroz vizualne elemente ambalaze kao §to je logo marke, boja, veli¢ina i
oblik ambalaze, font slova, slike i ostalo komuniciraju se asocijacije na identitet marke
(Underwoo0d,2003.). Atraktivna ambalaza privla¢i potroSace i nagovara ih na isprobavanje
proizvoda (Lifu, 2012.). Za znacaj atraktivnosti ambalaZze se zalaze Lindsay (1997. u
Underwood, 2003.) koja istice kako ambalaza proizvoda ulazi u dom potrosaca i na neki nacin
predstavlja zivuce iskustvo izmedu marke i potroSaca. Najvazniji element ambalaze je njena
opipljivost koja je integrirano povezana s performansama samog proizvoda. Ambalaza se
pozicionira kao atribut vezan za proizvod Sto je izrazito vazno kada je rije¢ o komunikaciji

identiteta marke 1 njene osobnosti (Underwood, 2003).
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Osobe odgovorne za dizajniranje ambalaze moraju voditi racuna o sastojcima koji se koriste
za njenu izradu jer oni direktno utjecu na kvalitetu samog proizvoda posebice kada je rije¢ o
prehrambenim proizvodima. Kod kvarljivih proizvoda koriste se razli€iti konzervansi kako bi
proizvod Sto duze ostao svjez i uporabljiv medutim to moZe imati negativne posljedice jer
dolazi do promjene okusa proizvoda i posljedi¢no nezadovoljstva potrosaca. Danas je taj rizik
smanjen koriStenjem novih tehnologija pa je wuporabljivost proizvoda dovedena do
maksimuma koji je donedavno bio nezamisliv. Vaznu ulogu ima i sama etiketa na ambalazi
proizvoda na kojoj su vidljivi svi sastojci 1 potrebne informacije za potrosace (Lifu, 2012.).
Kada je rije¢ o ulozi ambalaze na percepciju razlike u kvaliteti izmedu proizvodacke i
privatne marke, Steenkamp, Van Heerde i Geyskens (2010.) stavljaju fokus na skup strategija
koje vlasnici proizvodackih marki koriste kako bi nadoknadili gubitke zbog velike penetracije
privatnih maraka. AmbalaZa proizvodackim markama omogucuje kreiranje percipcije razlike
u odnosu na privatne marke zbog velikih budzeta kojima vlasnici proizvodackih marki
raspolazu, a koje posljedi¢no imaju efekt i na sam premijski izgled ambalaze. S druge strane,
privatne marke uspijevaju konkurirati na trzistu koristeci strategiju kopiranja glavnih lidera na

trzistu (Stanton, 2015.).

Prema istrazivanju koje je proveo Nielsen (2012.) ispitanici su ocijenili privatne marke
podjednako kvalitetnima proizvodackim markama posebice u segmentu ambalaze koju su
pazljivo promatrali tijekom samog trajanja istrazivanja. Vlasnici privatnih marki su toliko
usavrSili kopiranje vizualnog izgleda ambalaze da uspjesno konkuriraju proizvodackim
markama u svim kategorijama proizvodima pa se tako pojavila nova generacija proizvoda
privatnih marki koja izgleda skoro identi¢no proizvodackim. S druge strane §to su distributeri
viSe orijentirani kopiranju proizvodackih marki raste i slicnost medu tim proizvodima pa
potroSaci zakljucuju da se radi o proizvodima koji imaju donekle istu razinu i kvalitete

(Coelho do Vale i Matos, 2015.).

3.3. Inovativnost proizvoda

Inovacija je glavni izvor komparativne prednosti jednog poduzeéa koje Zeli biti lider na
trziStu. Inovacije nisu samo strategija kojom se konkurira na trziStu, one svoj temelj grade na

potrosackoj percepciji jer ukoliko potrosac ne percipira inovaciju male su Sanse poduzeca za
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uspjeh (Wu i Ho, 2014.). Schumpeter (1939. u Dettori, Floris i Dessi, 2020.) je definirao
inovacije kao klju¢ ekonomskog uspjeha kroz stvaranje novih trzista, procesa, proizvoda i
metoda. Inovativnost je proces koji ukljuuje niz aktivnosti pocevsi od koriStenja potpuno
novih proizvoda, promjena procesa proizvodnje pa sve do koriStenja najnovijih znanja i
informacija (Dettori, Floris i Dessi, 2020.). Veryzer (1998. u Wu i Ho, 2014.) definira
inovativnost kao proces kreiranja novih vrijednosti, procesa i proizvoda koji za rezultat imaju
dobivanje dodane vrijednosti. Johne (1999. u Wu i Ho, 2014.) s druge strane definira
inovativnost kroz tri kategorije: procedure, proizvod i trziste (Wu i Ho, 2014.). Meriam -
Webster (2017. u Kahn, 2018.) definira inovaciju na dva nacina: kao novu ideju ili metodu i

kao uvodenje neceg novog u radni proces.

Inovacija se moZe sagledati na razini regije, sektora 1 projekta (Verbees i Meulenberg, 2004.).
Inovacije ne podrazumijevaju samo tehnoloSku stranu napretka ve¢ i napredak u marketinskoj
strukturi, proizvodu, organizacijskoj strukturi i proizvodnji (Wu i Ho, 2014.). Odrziva
tehnologija utjece na poboljSanje performansa proizvoda posebice kada je rije¢ o proizvodima
koji su dugi niz godina na trziStu i s kojima su potroSaci povijesno vezani. Bitno je naglasiti
da nisu sve promjene vezane iskljucivo za kreiranje novog proizvoda ili usluge ve¢ se radii o
modificiranju postojeceg proizvoda, nekog procesa, proizvodnje ili sastojka odnosno provode
se inkrementalne inovacije (Kahn, 2018.). Poduze¢a koja nisu u moguénosti inovirati su
upravo fokusirana na inkrementalne inovacije proizvoda koji su dugi niz godina prisutni na
trziStu uvazavaju¢i novonastale potrebe za promjenom koje im potroSaci komuniciraju ili
izrazavaju (Verbees i Muelenberg, 2004.). S potrosacke strane inkrementalne inovacije su

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

Inovativnost proizvoda se odnosi na ponudu novih proizvoda, programa i usluga na trzistu
(Kahn, 2018.). Kada je rije¢ o inovativnosti proizvoda naglasak se stavlja na ono $to potrosaci
odmah percipiraju odnosno dozive. Inovativnost proizvoda se oslanja na potrosacki aspekt, a
manje na aspekt poduzeca. Ova uloga inovativnosti je najviSe izrazena u prehrambenoj
industriji posebice u sektoru hrane i pekarskih proizvoda gdje veliku ulogu ima percipirana
kvaliteta kod tradicionalnih proizvoda poput kruha i peciva. Uloga inovativnosti proizvoda je

da utjece na povecanje percipirane kvalitete (Dettori, Floris 1 Dessi, 2020.).

Prema Kahnu (2018.) definirano je sedam kategorija inovativnosti proizvoda:
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Smanjenje troSkova - naglasak je na promjeni cijene dok su same promjene na
proizvodu minimalne do neznatne. Ovu strategiju poduzeca koriste kako bi uspjela
odrzati cjenovnu konkurentnost. Smanjenjem cijene proizvoda uz zadrzavanje iste

kvalitete on se istiCe od njemu sli¢nih konkurentskih i privla¢i paznju potrosaca.

Nova trziSta - postojeci se proizvod uz minimalne modifikacije uvodi na novo trziste.
Modifikacije se odnose na moguce promjene vezane uz zakonodavne regulative
zemlje na primjer prijevod na lokalni jezik te pruZanje eventualnih dodatnih

informacija kada je rije¢ o sastojcima koje proizvode sadrzava.

Prosirenje postojece linije proizvoda - kreiranje dodatnih znacajki ili funkcija koje
originalni proizvod nema. Radi se o tome da se uz postojeci originalni proizvod nude i
njegove varijacije na primjer viSe vrsta pasta za zube od obi¢ne paste do onih koje

izbjeljuju zube, Stite desni i slicno.

Nove kategorije proizvoda - poduzece nudi nove proizvode u svom asortimanu, ali to
nisu proizvodi koji dosada nisu videni na trziStu. Ukoliko se za primjer uzme tvrtka

Apple oni su usli u industriju satova predstavivsi takozvani “pametni sat”.

PoboljSanje proizvoda - potrosacima se nudi novi proizvod koji se u potpunosti
razlikuje od prvobitnog po svojim obiljezjima. Promjene su vezane za sve dijelove
proizvoda od sastojaka, pakiranja do repozicioniranja te se sama promjena isti¢e na

ambalazi kao nova i poboljSana verzija.

Novi proizvod na trziStu - ovdje je rije¢ o radikalnim inovacijama odnosno

koriStenjem tehnoloske inovacije se proizvodi novi proizvod i kreira novo trziste. Kao
primjer se moze uzeti americka pizzerija Dominos koja je bila prva koja je koristila

dron za dostavu pizze.

Nove uporabe proizvoda - ova strategija se zasniva na repozicioniranju proizvoda.
Poduze¢e Arm 1 Hammer je prasak za pecivo pozicionirao kao dodatak koji se koristi
u kuhanju, ali je kutiju proizvoda dodatno repozicionarao za proizvode koji su filteri

za sprjecavanje neugodnih mirisa u friziderima.
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Potrosac¢i inovativnost proizvoda odmah prepoznaju, percipiraju i vrednuju. Inovativnost
proizvoda se smatra klju¢em za povecanje percipirane kvalitete. Kada je rijec o tradicionalnoj
industriji poput industrije pekarskih proizvoda potrosaci su izrazito osjetljivi na bilo kakve
promjene recepata ili same proizvodnje osim kada je rije¢ o primjeni novih trendova u
poslovanju koji donose vise koristi potroSa¢ima uz poboljSanje samog proizvoda S§to
sveukupno rezultira pove¢anom percipiranom kvalitetom. Kada je rije¢ o tradicionalnim
proizvodima 1 prehrambenom sektoru najve¢i je naglasak na unaprjedenju nutritivnih
vrijednosti proizvoda (Dettori, Floris 1 Dessi, 2020.). Odnos inovativnost proizvoda i
privatnih maraka je pozitivno koreliran ukoliko je rije¢ o ulasku novog proizvoda privatne
marke na trziSte, ali efekt koji ima na postojeée proizvode i njihov trenutni polozaj je
negativno koreliran odnosno utjeCe na stagniranje njihovog trziSnog udjela. Kada je rije¢ o
utjecaju inovativnosti na percepciju kvalitete izmedu privatnih i proizvodackih maraka fokus
je na percepciji koju potrosaci kreiraju i na temelju koje privatne marke ostvaruju uspjeh, ali
inovacije takoder doprinose i1 proizvodackim markama koje dodatno jacaju kvalitetu svojih
proizvoda 1 nude njihove poboljSane verzije. Budué¢i privatne marke koriste strategiju

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

Proizvodaci maraka se u pogledu inovacija dijele na one koji koriste kombinaciju tehnologije
1 proizvoda, oni koji dominiraju u marketinSkom segmentu 1 tradicionalno orijentirane koji
svoj uspjeh temelje na percipiranoj kvaliteti proizvoda. Inovativnost proizvoda ima vece
troskove za proizvodacke marke u odnosu na vlasnike privatnih maraka (Traill i Meulenberg,
2002.). Kako bi sprijecili ulazak ili rast trziSnog udjela privatnih maraka proizvodacke marke
koriste inovacije kao strategiju, ali 1 kako bi se distancirali 1 napravili jaz izmedu njih
posebice u pogledu koriStene tehnologije (Abril, Sanchez i Garcia-Madariaga, 2015.).
Proizvodacke marke su u prednosti nad privatnim markama zbog visokog ulaganja u odjel
razvoja i inovacija i ponude novih proizvoda trzistu dok privatne marke to koriste kao priliku
za koriStenje strategije kopiranja. Bitno je napomenuti da nisu svi vlasnici privatnih maraka
ograniceni budzetom pa tako postoje oni koji dosta novaca ulazu u odjel razvoja i inovacija pa
uspijevaju odoljeti konkurentnim proizvodackim markama. PotroSaci koji kupuju privatne
marke ne percipiraju negativno nove proizvode privatne marke ve¢ naprotiv zahvaljujuéi
njima je doslo do izjednacavanja s proizvodackim markama kroz vecu percipiranu kvalitetu i
trziSni udio. Distributeri imaju direktnu kontrolu i1 pristup samoj distribuciji proizvoda i
direktan pristup potroSacima kroz prodajna mjesta i internih baza podataka Sto privatnim

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

Cjenovna promocija je privremeno odredivanje cijena proizvoda ispod cijena u cjeniku, a
ponekad i ispod troskova (Horvat i Skunca, 2015.). Cjenovne promocije se definiraju kao
najefikasniji marketinSki ¢imbenik koji kroz privlaenje paznje velikog broja potroSaca
omogucavaju maksimiziranje profita jednog poduzeca (Hanaysha 2017.). Huang i suradnici
(2013.) takoder priznaju definiciju Hanayshe (2017.), ali uz dodatak da se cjenovne promocije
koriste 1 kao strategija za postizanje maksimalnog profita posebno u sektoru prehrambene
industrije. Prema Olbrichu, Jansenu i Hundtu (2016.) cjenovne promocije su alat koji
distributerima omogucava definiranje marke na konkurentnom trzistu. S druge strane Raju,
Srinivasan 1 Lal (1990.) definiraju cjenovne promocije kao kratkoro¢no smanjenje cijena i
ovu strategiju koriste kao glavni alat za odupiranje utjecajima konkurenata jer im omogucava
nize troSkove vodenja zaliha. Bitno je naglasiti da u dugom roku smanjenje cijena ima obrnuti
efekt odnosno dovodi do stvaranja nepovjerenja potrosaca u kvalitetu proizvoda (Horvat i

Skunca, 2015.).

Prema Ammaretti 1 Hendrianu (2011.) cjenovna promocija ima pozitivan utjecaj na
percipiranu kvalitetu, a skupa s oglasavanjem ostvaruje veliki utjecaj na potrosaca jer ga
potice da se prisjeti svih informacija oglasavanih uz odredeni proizvod i na taj nacin utjece na
sam odabir proizvoda koji ¢e biti odabran. Ovaj marketinski ¢imbenik se koristi najcesce za
segmente proizvoda kod kojih potrosa¢i ne mogu lako percipirati razliku koja postoji izmedu
njih te se putem ovog ¢imbenika nastoji potaknuti potroSace na lakSe percipiranje razlike.
Najveéi utjecaj cjenovnih promocija je na potrosace koji su cjenovno osjetljivi odnosno na
one koji smatraju da niskom cijenom dobivaju zadovoljavaju¢u kvalitetu proizvoda i

ostvaruju dodatnu korist ustedom (Horvat i Skunca, 2015.).

Jedan od najcesc¢ih oblika cjenovnih promocija su kuponi koji su se prvi puta pojavili 1990-tih
godina, a uz kupone se javljaju popusti 1 povrat sredstava ukoliko proizvod nije odgovarajuci
(Huang 1 suradnici, 2013.). Kuponi su potrosac¢ima dali moguénost da kupovinom jednog
proizvoda drugi dobiju besplatno ili bi dobili odredeni popust na kupnju odredene kategorije
proizvoda. Menadzeri su koristili ovaj oblik cjenovne promocije kako bi privukli Sto vise
potrosaca, maksimizirali profit 1 skrenuli paznju potroSacima na jedan ili viSe proizvoda dok
je danas situacija drugacija kada potroSa¢ odgada kupovinu i strpljivo ¢eka kupon kako bi

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

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

Zoellner (2015.) definira Cetiri vrsta cjenovnih promocija:
1. direktno smanjenje cijena odnosno popust,
2. indirektno smanjenje cijena kroz besplatne poklone ili besplatnu dodatnu opremu,
3. direktno smanjenje cijena za potrosace koji su lojalni marki kroz promocije za ¢lanove
kluba,
4. indirektno snizavanje cijena uz nuzni preduvjet (npr. trgovanje ne¢im starim za nesto

novo).

Alenazi, Almoairi i Al-Meshal (2015.) smatraju da cjenovna promocija ima negativne
posljedice na percipiranu kvalitetu. Svoju pretpostavku opravdavaju kroz teoriju disonance
odnosno da potrosaci bolje percipiraju proizvod koji su platili skuplje Sto posljedi¢no vodi i
do veceg zadovoljstva odabranim proizvodom. Potrosac¢ ¢e prije ponoviti kupovinu skupljeg
proizvoda u odnosu na jeftiniji. S druge strane Raghubir i Corfman (1999.). u svojem
istrazivanju navode da cjenovna promocija ima negativan utjecaj na percipiranu kvalitetu
samo kada je posljedica prethodnih promotivnih strategije samog poduzeca kao S§to su
akcijske cijene jer onda potroSaci dovode u pitanje je li niska cijena posljedica 1 lose kvalitete.
Kada je rije¢ o kuponima Raghubir (2004.) smatra da je njihov krajnji utjecaj na percipiranu
kvalitetu pozitivan u situaciji kada imaju ulogu da navode na percipiranje visoke cijene
proizvoda. Potrosaci koristenje cjenovnih promocija percipiraju na dva nacina: (1) kao
pokusaj rjeSavanja problema s konkurentima 1 (2) kao problem s kvalitetom proizvoda. Kada
je rije¢ o problemu s kvalitetom menadzeri mogu koristiti razli¢ite oblike garancija kao Sto su

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

Garretson, Fisher 1 Burton (2002.) u svom istrazivanju navode da se odnos izmedu
distributera i proizvodackih marki temelji na ostvarivanju prevlasti u distributivnom kanalu,
ali 1 medusobnoj ovisnosti vlasnika privatnih marki i1 proizvodackih marki. Proizvodacke
marke svoju konkurentnost i prednost nad privatnim markama stjeCu zahvaljujuéi lojalnosti
potrosaca jer njima visoka cijena nije odlucujuéi faktor za kupovinu. S druge strane,
distributeri svoju mo¢ ostvaruju kroz privlacnost koju komuniciraju potrosacima i niskim
marginalnim troskovima proizvodnje $to rezultira visokim prihodima. U segmentu koriStenja

strategije cjenovnih promocija proizvodacke marke odgovaraju vlasnicima privatnih marki
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kroz povecanje budzeta za promotivne aktivnosti. Konkretno, koristenje kupona za kupovinu
proizvodackih marki dovodi do negativnih posljedica u prodaji privatnih marki i to neovisno
je li rije¢ o kategoriji prehrambenih proizvoda ili ostalim kategorijama proizvoda prisutnih na
trziStu (Garretson, Fisher i Burton, 2002.). Odnos privatnih i proizvodackih marki u segmentu
cjenovnih promocija se bazira na percipiranoj kvaliteti. Proizvodaci i vlasnici privatnih marki
koriste kvalitetu kako bi svoju marku definirali 1 ucinili je prepoznatljivom pri cemu
distributeri koriste visoku kvalitetu proizvoda kako bi sprijeCili eventualne negativne
posljedice koje mogu izazvati privatne marke na njihove proizvodacke marke u istom
asortimanu proizvoda. S druge strane vlasnici proizvodackih marki koriste kvalitetu kako bi
ostvarili prednost u odnosu na privatne marke 1 pozicionirali se kao luksuzan i premijski
proizvod Sto navodi distributere na koriStenje razli¢itih cjenovnih strategija kako bi postigli

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

Potrosaci koji su skloni kupovini po nizoj cijeni odnosno na popustu ne percipiraju kod
proizvodackih marki nizu cijenu kao posljedicu losije kvalitete ve¢ smatraju da ostvaruju
dodanu vrijednost. Njih se definira kao potrosace koji su vrijednosno orijentirani jer vjeruju
da uz nizu cijenu dobivaju jednaku kvalitetu proizvoda. Kada je rije¢ o potroSacima koji nisu
vrijednosno orijentirani niza cijena proizvoda privatnih marki za njih predstavlja negativnu
korelaciju s kvalitetom proizvoda. Kako bi sprijeCili negativnu percepciju potroSaca
distributeri ulazu velika nov€ana sredstva u promotivne aktivnosti da bi naglasili kvalitetu
proizvoda. Garretson i suradnici (2002.) smatraju da niska cijena proizvoda privatnih marki
uz konstantne cjenovne promotivne aktivnosti proizvodackih marki na nacionalnoj razini
dovodi do smanjenja udjela privatnih marki na trzistu jer dovodi njihovu kvalitetu u pitanje.
Neke od strategija kojom privatne marke mogu oduprijeti proizvodackim markama jesu
educiranje potrosaca o kvaliteti proizvoda, poboljSavanje ambalaze i djelomi¢no kopiranje

cjenovno promotivnih strategija proizvodackih marki (Garretson, Fisher i Burton, 2002.).
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE MARKETINSKIH CIMBENIKA U PERCEPCLJI
RAZLIKE U KVALITETI IZMEDPU PRIVATNIH I PROIZVOPACKIH MARAKA U
KATEGORIJI PREHRAMBENIH PROIZVODA

4.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je uloga marketinSkih ¢imbenika u percepciji
razlike u kvaliteti izmedu privatnih i proizvodackih marki. Brojna istrazivanja provedena do
danas isti¢u vaznost kvalitete proizvoda kao klju¢nog faktora u percepciji razlike u kvaliteti i
ukazuju na visok stupanj zastupljenosti privatnih marki na trzi§tu prehrambenih proizvoda 1
Sirenje asortimana. Zahvaljuju¢i poboljSanju kvalitete privatnth marki u kategoriji
prehrambenih proizvoda 1 ulaganjima u marketinSke Cimbenike kao §to su promotivne
aktivnosti, ambalaza proizvoda, inovativnost i cjenovne promocije danas privatne marke

predstavljaju jaku konkurenciju proizvodackim markama.

Cilj istrazivanja je definirati koji marketinski ¢imbenici imaju klju¢nu ulogu u potrosacevoj
percepciji razlike u kvaliteti proizvoda u prehrambenoj kategoriji pri ¢emu se svaki ¢imbenik

zasebno analizira.

4.2. Metodologija istrazivanja

Prikupljanje podataka je provedeno jednokratnim opisnim istraZivanjem putem online
anketnog upitnika na prigodnom uzorku od 101 ispitanika. Anketni upitnik je distribuiran
primarno putem aplikacije Facebook i sekundarno putem aplikacije Whatsapp u razdoblju od
28. listopada do 5. studenog 2021. godine. Za kreiranje pitanja u anketnom upitniku koristene
su mjerne ljestvice iz ¢lanka Kadirov (2015.). Za mjerenje rezultata istraZivanja koriStena je
Likertova skala na temelju koje ispitanici mogu izraziti stupanj slaganja odnosno neslaganja s
navedenim tvrdnjama u rasponu od 1 do 10 i rasponu od 1 do 5. Anketni upitnik je imao
ukupno 35 pitanja podijeljenih u tri skupine. Prvu skupinu pitanja predstavljaju opcenita
pitanja vezana uz kupovne navike ispitanika, poznavanje razlike izmedu privatnih i
proizvodackih maraka i njihove preferencije. Drugu i trecu skupinu pitanja obuhvacaju

tvrdnje vezane za kategoriju ¢okolade i Cipsa te percipiranje razlike odnosno preferencije
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ispitanika izmedu privatne i proizvodacke marke. Navedene kategorije su odabrane zbog
ucestale kupovine od strane svih

dobnih skupina i1 njihove neizostavnosti u svakodnevici pojedinca, a posebice kada je rije¢ o
zajednickim druzenjima kao Sto su proslave ili gledanje utakmica. Takoder vecina trgovaca
danas nudi svoju privatnu marku proizvoda u spomenutim kategorijama te je to jos jedan od
razloga odabira. Zadnjih pet pitanja predstavljaju osnovne demografske informacije o

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

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

zenskog spola §to je vidljivo iz grafikona broj 1.

Grafikon 1: Spol ispitanika

@ Zenski
& Muski

Izvor: Istrazivanje autorice

Najveci broj ispitanika je u dobi od 18 od 25 godina njih 58 ili 57,4%, zatim slijedi dobna
skupina od 26 do 35 godina njih ukupno 23 ili 22,8% , u dobnoj skupini od 36 do 45 godina je
13 ispitanika ili 12,9%, 4 ispitanika su u skupini od 46 do 55 godina, 2 ispitanika od 56 do 65

godina i 1 ispitanik 66 1 vise godina.

26



Grafikon 2 : Dob ispitanika

@ 13-25 godina
@ 26-35 godina
@ 36-45 godina
A @ 46-55 godina
@ 56-65 godina

@ G5 iviie

Izvor: Istrazivanje autorice

Kada je rijec o razini obrazovanja iz grafikona 3 je vidljivo da je najvise ispitanika odnosno
njih 41,6% zavrsilo srednju Skolu, zatim slijede ispitanici sa zavrSenim diplomskim studijem
ukupno 32,7%. Preddiplomski studij ima zavrSeno 22,8% ispitanika te je najmanje ispitanih

sa zavrSenim poslijediplomskim studijem 2% i osnovnom $kolom ukupno 1%.

Grafikon 3: ZavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika

@ Csnovna Skola

@ Srednja Skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Foslijediplomski studij

Izvor: Istrazivanje autorice

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

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

& Utenik
@ Student
0 Zaposlena osoba

@ hezaposlena osoba
@ Umirovljenik

Izvor: Istrazivanje autorice

Najveca razlika u odgovorima izmedu ispitanika je vidljiva na grafikonu 5 koji prikazuje

rezultate odgovora na pitanje o prosjecnom prihodu kuéanstva.

Grafikon 5: Prosjec¢ni prihod kuéanstva ispitanika

@ Manje od 5.000

@ 5.000

@& 5.000-58.000

@ 2.000

& 2.000-10.000

@ Vige od 10.000

@ Me Zelim odgovoriti

Izvor: Istrazivanje autorice

33 ispitanika ima prosjecni prihod kuéanstva vise od 10.000 kuna, njih 27 ima prosjecni
prihod u rasponu od 5.000 do 8.000 kuna, nadalje slijedi 17 ispitanika koji nisu Zeljeli
odgovoriti na pitanje, zatim 11 ispitanika koji imaju prosjecni prihod kucanstva u rasponu
8.000 do 10.000 kuna, 8 ispitanika ima prosjecni prihod kucanstva manji od 5.000 kuna, 4
ispitanika ima prosjecni prihod kucanstva 5.000 kuna i na kraju 1 ispitanik sa 8.000 kuna

prosje¢nog prihoda kucanstva.
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4.3. Rezultati istraZivanja

Prva skupina pitanja iz anketnog upitnika je usmjerena na opcenite kupovne navike ispitanika
1 njihove preferencije kupovine kod odredenog trgovca. Prvo pitanje u anketnom upitniku je
, U kojem trgovackom lancu najcesce kupujete prehrambene proizvode? “ uz mogucénost
otvorenog odgovora gdje su ispitanici mogli upisati trgovacki lanac ukoliko nije bio na
ponudenom popisu. Odgovori ispitanika su razli¢iti pa tako njih 24,8% kupuje u Intersparu,
dok u Konzumu i Lidlu kupuje podjednak broj ispitanika odnosno 23,8%, slijedi Kaufland u
kojem svoju kupovinu obavlja 20,8% ispitanika. Najmanje kupovine ispitanici obavljaju u
trgovackom lancu Plodine 1%. Kada je rije¢ o otvorenom odgovoru ispitanici su naveli
trgovacke lance Eurospin, KTC 1 Esselungu te u sva tri trgovacka lanca kupovinu obavlja 1%

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

Grafikon 6: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,,U kojem trgovackom lancu

najcesce kupujete prehrambene proizvode?*

@ Interspar

@ Kaufland
Konzum

@ Lidl

@ Plodine

® Spar

@ Esselunga

@ KTC

@ Eurospin

Izvor: Istrazivanje autorice

Iduce pitanje u upitniku je glasilo ,, Kada je rijec o prehrambenim proizvoda koliko cesto idete
u kupovinu? “. Dva do tri puta tjedno u kupovinu odlazi 35,6% ispitanika, 31,7% ispitanika
ide jednom tjedno u kupovinu, dok najmanji broj ispitanika obavlja kupovinu jednom tjednom

ili svaki dan.
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Grafikon 7: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,,Kada je rije¢ o prehrambenim

proizvodima koliko ¢esto idete u kupovinu?“

@ Me odlazim u kupovinu
@ Jednom mjesecno

@ Jednom tjedno

@ Dva do fri puta tiedno
@ Svaki dan

Izvor: Istrazivanje autorice

Na pitanje ,, Koliko prosjecno trosite na prehrambene proizvode na tjednoj razini? “ 59,4%
ispitanika je odgovorilo do 500 kuna, 32,7% ispitanika se izjasnilo da potrosi od 500 do 1.000
kuna 1 7,9% ispitanika je odgovorilo da trosi vise od 1.000 kuna.

Grafikon 8: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,,Koliko prosjecno troSite na

prehrambene proizvode na tjednoj razini?*

@ do 500 kn
@ 500 - 1.000 kn
@ vise od 1.000 kn

Izvor: Istrazivanje autorice

30



Na grafikonu 9 prikazani su rezultati odgovora ispitanika na pitanje koji im je element
posebno vazan prilikom kupovine te su ispitanici imali moguénost otvorenog odgovora kao i
mogucénost odabira viSe ponudenih odgovora. Njih 91,1% je odgovorilo da im je vazna
kvaliteta, zatim slijedi cijena za koju se izjasnilo njih 75,2%, a kao najmanje vazan element su
marka (11,9% ispitanika), ambalaza (4% ispitanika) te je u otvorenom pitanju dan kao

element prehrambeni sastav kojeg je odabralo 1% ispitanih.

Grafikon 9: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,Prilikom odabira

prehrambenih proizvoda §to Vam je posebno vazno?“

Cilena
Kvaliteta 92 (91,1 %)

AmbalaZa

12 (11.9 %)

Marka

prehrambeni sastav

0 20 40 G0 20 100

Izvor: Istrazivanje autorice

U daljnjem ispitivanju ispitanici su trebali odgovoriti kupuju li samo privatne marke ili
proizvodacke marke, kupuju li obje podjednako ili ve¢inom kupuju samo privatnu odnosno
proizvodacku marku u kategoriji prehrambenih proizvoda. Ukupno 69,3% ispitanika
podjednako kupuje i privatnu i proizvodacku marku proizvoda, a najmanji broj ispitanih

kupuje ve¢inom privatne marke i iskljucivo proizvodacke marke.
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Grafikon 10: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju “Prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda:*

@ Kupujem iskljufivo proizvodacke marke

@ Vecinom kupujem proizvodacke marke

@ Podjednako kupujem i proizvodacke i
privatne marke

@ Vedinom kupujem privatne marke

@ Kupujem iskljucivo privatne marke

Izvor: Istrazivanje autorice

Na kraju prve skupine postavljeno je pitanje ,,U kojim kategorijama proizvoda kupujete
privatne marke? “ te su ispitanici mogli odabrati viSe ponudenih odgovora i imali moguénost

otvorenog odgovora.

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

proizvodima kupujete privatne marke?*

62 (51,4 %)

pice 31 (30,7 %)
proizvodi za od@avanje 36 (35.6 %)
lkucanstva
higijenski proizvodi 31 (30,7 %)
lkozmetika 30 (29,7 %)
Me kupujem privatne marke
1] 20 40 a0 a0

Izvor: Istrazivanje autorice
Odgovori su vrlo razli¢iti no najvise ispitanika, njih 61,4%, je odgovorilo da kupuje privatne

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

privatne marke u kategorijama pica i higijenskih proizvoda i kategoriji kozmetike.
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4.3.1. Rezultati istraZivanja za kategoriju ¢okolade

Drugi dio anketnog upitnika se odnosi na rezultate istrazivanja za kategoriju Cokolade.
Ispitanici su odgovarali prvo na opcenita pitanja vezana za Cokoladu, a ovim pitanjima se
htjelo vidjeti koliko ¢esto obavljaju kupovinu u navedenoj kategoriji i kupuju li vise privatne
ili proizvodacke marke. Prema grafikonu broj 12, na postavljeno pitanje ,,Koliko cesto
kupujete cokoladu?“ 46,5% ispitanika je odgovorilo da ¢okoladu kupuje jednom mjese¢no

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

Grafikon 12: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,,Koliko cesto kupujete

¢okoladu?*

& NMe kupujem Zokoladu
@ Jednom mjesecno
Jednom tjedno

@ Dva do tri puta tiedno
‘.‘ @ Svaki dan

ey

Izvor: Istrazivanje autorice
Kada je rije¢ o stavu ispitanika u pogledu odabira izmedu privatne i1 proizvodacke marke

prilikom kupovine u kategoriji ¢okolade, vecina ispitanika podjednako kupuje obje marke dok

je veci broj ispitanika koji kupuju isklju¢ivo proizvodacku marku u odnosu privatnu marku.
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Grafikon 13: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,Prilikom kupovine

¢okolade:“

@ Kupujem iskljucivo proizvodacke marke
@ Vvedinom kupujem proizvodacke marke
Podjednako kupujem i proizvedadckes |

privatne marke
@ Vedinom kupujem privatne marke

@ Kupujem iskljuéivo privatne marke

Izvor: Istrazivanje autorice

Kako bi se dobio uvid u ocjenu kvalitete privatne i proizvodacke marke u kategoriji cokolade
postavljene su tvrdnje koje su ispitanici ocjenjivali ocjenama od 1 do 10 pri ¢emu je 1 losa
kvaliteta, a 10 izvrsna kvaliteta $to je prikazano na grafikonu 14. Za ¢okoladu privatne marke
16,8% ispitanika je dalo ocjenu 10 dok je njih 25,7% dalo istu ocjenu za kategoriju ¢okolade
proizvodacke marke $to pokazuje da ispitanici smatraju da bolju kvalitetu imaju proizvodacke
u odnosu na privatne marke. Zanimljivo je da je najveci broj ispitanika dao ocjenu 8 odnosno
njih 27,7% u korist proizvodacke marke dok je za privatne marke najveci broj ispitanih dao
ocjenu 10 odnosno njih 16,8%, a gotovo jednak broj ispitanika je dao ocjenu 9 za obje marke
Sto pokazuje da privatne marke itekako dobro konkuriraju proizvodackim markama te da je
njihova kvaliteta uistinu jednaka ili priblizna proizvodackim markama. Kadirov (2015.) je u
svom istrazivanju u kojem je proucavao percipiranu razliku u kvaliteti definirao skalu od - 10
do + 10 gdje je na temelju dobivenih rezultata istraZzivanja odnosno artimeticke sredine
mogucée odrediti prednost privatne ili proizvodacke marke. Izracunata aritmeti¢ka sredina
dobivenih rezultata u ovom istrazivanju iznosi 0,87 $to prema definiranim mjerenjima
rezultata u ¢lanku pokazuje da su proizvodacke marke bolje kvalitete u odnosu na privatne

marke u kategoriji ¢okolade.
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Grafikon 14: Ocjene kvalitete privatnih i proizvodackih marki u kategoriji ¢okolade
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Izvor: Istrazivanje autorice

Za mjerenje rezultata za tvrdnje o vaznosti pojedinih marketin§kih ¢imbenika u kategoriji
cokolade ispitanici su brojevima od 1 do 5 davali ocjene odnosno izrazavali (ne) slaganje s
navedenim tvrdnjama pri ¢emu su ocjene imale sljedeca znacenja: 1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - niti se ne slazem niti se slazem, 4 - uglavnom se
slazem, 5 - u potpunosti se slazem. Prve dvije tvrdnje u tablici 1 se odnose na inovativnost
proizvoda u kategoriji ¢okolade te se prema izracunatoj aritmetickoj sredini koja je 3,70
ispitanici uglavnom slazu s prvom tvrdnjom da se u kategoriji cokolade ¢esto uvode novi
proizvodi, a ocjenu 4 dalo njih 32,7%. S tvrdnjom ,, Nudi se veliki izbor novih proizvoda u

kategoriji cokolade. “ se takoder ispitanici uglavnom slazu te je prosjecna ocjena 4,07.

U nastavku upitnika na tvrdnje vezane za ambalazu ispitanici imaju neutralan stav odnosno
niti se ne slazu niti slazu s tvrdnjama za ambalazu proizvoda. Za tvrdnju ,,Zbog slicne
ambalaze proizvoda u kategoriji cokolade na policama ne razlikujem privatnu marku od
proizvodacke marke. “ prosjena ocjena je 2,73 te je najveci broj ispitanika 28,7% dao ocjenu

3. Takoder isti stav ispitanici imaju za tvrdnju , Velika je slicnost izmedu privatne i
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proizvodacke marke u kategoriji cokolade pri ¢emu je prosjeCna ocjena malo visa od

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

Posljednja dva marketinska ¢imbenika u tablici 1 su promotivne aktivnosti i cjenovna
promocija. S tvrdnjama za promotivne aktivnosti ispitanici se uglavnom slazu. Za tvrdnju
,Marke u kategoriji cokolade se u velikoj mjeri oglasavaju u Ccasopisima, na radiju i
televiziji“ 35,6% od 101 ispitanika je dalo ocjenu 4 te je prosjecna ocjena 3,70. Nadalje
ispitanici izraZavaju uglavnom slaganje i s tvrdnjom ,, Koristi se velika kolicina oglasavanja
za marke proizvoda u kategoriji cokolade*, a prosjena ocjena odgovora je 3,71 te je skoro
jednaka ocjeni prethodnoj tvrdnji. Najvecu ocjenu 1 apsolutno slaganje s tvrdnjama ispitanici
imaju za tvrdnje vezane za cjenovne promocije. Ocjenom 5 je 54,5% ispitanika izrazilo
apsolutno slaganje s tvrdnjom da se za kategoriju cokolade uvijek moZe pronaci akcijska
ponuda. Takoder su ocjenom 5 njih 45,5% izrazili apsolutno slaganje s tvrdnjom da mogu
lako pronaéi akcijsku ponudu za kategoriju ¢okolade. Prva tvrdnja cjenovne promocije ima
prosjecnu ocjenu 4,36, a druga tvrdnja ima prosjecnu ocjenu 4,14. Od svih navedenih skupina
tvrdnji najvecu prosjecnu ocjenu ima cjenovna promocija kao dio marketinskih ¢imbenika i

najvedi postotak slaganja s navedenim tvrdnjama.
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Tablica 1: Odgovori ispitanika na tvrdnje o vaZnosti pojedinih marketinskih ¢imbenika

u kategoriji ¢okolade

Tvrdnje

Ocjene

Aritmeti¢ka
sredina

U kategoriji  Cokolade
uvodenje novih proizvoda
je Cesto.

3%

7,9%

30,7%

32,7%

25,7%

3,70

Nudi se veliki izbor novih
proizvoda u kategoriji
¢okolade.

0%

8,9%

19,8%

26,7%

44,6%

4,07

Zbog slicne ambalaze
proizvoda u kategoriji
¢okolade na policama ne
razlikujem privatnu marku
od proizvodacke marke.

24,8%

19,8%

28,7%

11,9%

14,9%

2,73

Velika je sli¢nost izmedu
privatne 1 proizvodacke
marke u kategoriji
cokolade.

7,9%

25,7%

33,7%

19,8%

12,9%

3,04

Marke u  kategoriji
cokolade se u velikoj
mjeri oglasavaju u
Casopisima, na radiju i
televiziji.

1%

12,9%

25,7%

35,6%

24,8%

3,70

Koristi se velika koli¢ina
oglasavanja za marke
proizvoda u kategoriji
cokolade.

1%

10,9%

29,7%

32,7%

25,7%

3,71

U kategoriji cokolade se
uvijek moZe  pronaci
akcijska ponuda.

1%

3%

15,8%

25,7%

54,5%

4,36

Lako je prona¢i akcijsku
ponudu u  kategoriji
cokolade.

2%

4%

17,8%

30,7%

45,5%

4,14

Izvor: Istrazivanje autorice
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4.3.2. Rezultati istraZivanja za kategoriju Cipsa

Tre¢i dio anketnog upitnika sadrzi pitanja vezana za kategoriju Cipsa. Na pitanje ,, Koliko
cesto kupujete cips?““ 49,5% ispitanika se izjasnilo da kupuje €ips jednom mjesecno, 23,8%
kupuje ¢ips jednom tjedno, a 21,8% ispitanika ne kupuje Cips. Najmanje ispitanika kupuje

Cips svaki dan njih 1%.

Grafikon 15: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,,Koliko ¢esto kupujete ¢ips?*

@ Me kupujem Zips

@ Jednom mjeseéno
@ Jednom tjedno

@ Dva do tri puta tiedno
@ Svakidan

Izvor: Istrazivanje autorice

Iz grafikona 16 je vidljivo da skoro polovica ispitanika kupuje podjednako i proizvodacku i
privatnu marku cipsa no ukoliko se promatra odnos viSe ispitanika kupuje proizvodacku

marku u odnosu na privatnu marku ¢ipsa.

Grafikon 16: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju ,,Prilikom kupovine ¢ipsa:“

@ Kupujem iskljuivo proizvodacke marke
@ Vecinom kupujem proizvodacke marke

© Podjednako kupujem i proizvodacks i
privatne marke

@ ‘Vecinom kupujem privatne marke
@ Kupujem iskljudivo privatne marke
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Izvor: Istrazivanje autorice

Grafikon 17: Ocjene kvalitete privatnih i proizvodackih marki u kategoriji ¢ipsa

M Privatne marke [ ProizvoEaEke marke

16.8%

.....

privatnu marku. Njih 25,7% je dalo ocjenu 10 i prednost proizvodackim markama, ali bitno je
napomenuti da niti privatne marke ne zaostaju puno jer je 22,8% ispitanih dalo ocjenu 10 u
korist privatnih marki. Iz svega navedenog moze se zakljuciti da kao 1 u kategoriji ¢cokolade
privatne marke bivaju sve blize jednakoj kvaliteti proizvodackih marki, te predstavljaju
ozbiljnog konkurenta proizvodackim markama. Kada je rije¢ o aritmeti¢koj sredini dobivenih
ocjena 1 izracunu razlike izmedu marki rezultat je 0,47 Sto prema skali definiranoj u ¢lanku

Kadirova (2015.) znaci da ispitanici smatraju da proizvodacke marke imaju nesto bolju

.....
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Tablica 2: Odgovori ispitanika na tvrdnje o vaZnosti pojedinih marketinskih ¢imbenika

u kategoriji ¢ipsa

Tvrdnje

Ocjene

Aritmeti¢ka
sredina

U kategoriji Cipsa
uvodenje novih proizvoda
je cesto.

7,9%

24,8%

35,6%

19,8%

11,9%

3,03

Nudi se veliki izbor novih
proizvoda u kategoriji
¢ipsa.

5%

9,9%

38,6%

24,8%

21,8%

3,49

Zbog slicne ambalaze
proizvoda u kategoriji
C¢ipsa na policama ne
razlikujem privatnu marku
od proizvodacke marke.

14,9%

20,8%

28,7%

16,8%

18,8%

3,04

Velika je sli€nost izmedu
privatne 1 proizvodacke

.....

4%

17,8%

37,6%

23,8%

16,8%

3,15

.....

se u velikoj mjeri
oglasavaju u casopisima,
na radiju 1 televiziji.

5,9%

11,9%

37,6%

25,7%

18,8%

3,39

Koristi se velika koli¢ina
oglaSavanja za marke
proizvoda u kategoriji
Cipsa.

4%

9,9%

34,7%

29,7%

21,8%

3,56

U kategoriji Cipsa se
uvijek moZe  pronaci
akcijska ponuda.

1%

8,9%

34,7%

28,7%

26,7%

3,71

Lako je pronaci akcijsku

.....

3%

7,9%

28,7%

27,7%

32,7%

3,79

Izvor: Istrazivanje autorice
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.....

podijeljen stav. Na cetiri tvrdnje od ukupno osam iskazuju indiferentan stav odnosno niti se
ne slazu niti se slazu s navedenom tvrdnjom, a s preostale Cetiri tvrdnje se uglavnom slazu.
Prva dva pitanja u tablici 2 se odnose na inovativnost proizvoda, a za prvu tvrdnju ,, U
prosjecna ocjena 3,03 dok se za tvrdnju ,, Nudi se veliki izbor novih proizvoda u kategoriji
Cipsa. “ ispitanici grani¢no slazu s prosje¢nom ocjenom 3,49. Idu¢e dvije tvrdnje u upitniku se
odnose na ambalazu kao marketinski ¢imbenik i njihove prosjecne ocjene su 3,04 za prvu
tvrdnju 1 3,15 za drugu tvrdnju Sto pokazuje da se ispitanici niti ne slazu niti slazu s

navedenim tvrdnjama.

Ispitanici imaju podijeljen stav kada je rije¢ o tvrdnjama koje se odnose na promotivne
aktivnosti za Cips. S tvrdnjom ,,Marke u kategoriji cipsa se u velikoj mjeri oglasavaju u
casopisima, na radiju i televiziji. “ se niti ne slazu niti slaZu te je 37,6% ispitanika dalo ocjenu
3. S druge strane, sa tvrdnjom ,, Koristi se velika kolic¢ina oglasavanja za marke u kategoriji
¢ipsa. *“ ispitanici se grani¢no slazu s prosje¢nom ocjenom 3,56. Zadnje dvije tvrdnje u trecoj
skupini pitanja su vezane za cjenovnu promociju kao marketinski ¢cimbenik te za obje tvrdnje
ispitanici izrazavaju uglavnom slaganje s navedenim tvrdnjama. Prosje¢na ocjena za tvrdnju
,, U kategoriji Cipsa se uvijek mozZe pronaci akcijska ponuda.* je 3,71 iako se 34,7% ispitanika
niti ne slaZe niti slaZze s navedenom tvrdnjom. Sli¢na je situacija i za tvrdnju ,, Lako je pronaci
akcijsku ponudu u kategoriji c¢ipsa. “ gdje je prosje¢na ocjena 3,79, a 28,7% ispitanika je dalo

ocjenu 3.

Od svih navedenih tvrdnji za marketin§ke ¢imbenike najvecu prosjecnu ocjenu imaju tvrdnje

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

.....

4.4. Diskusija

Na temelju prikupljenih odgovora vidljiva je pozitivha uloga cjenovne promocije u obje
kategorije proizvoda Cokolade i Cipsa §to se slaze s istrazivanjem koje je proveo Kadirov
(2015.). Ispitanici su suglasni da uvijek i1 lako mogu pronaci akcijsku ponudu u navedenim

kategorijama. Prema izraCunatoj prosjecnoj ocjeni pozitivhu ulogu u percepciji razlike u
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kvaliteti imaju i promotivne aktivnosti proizvoda te sukladno navedenom ispitanici smatraju
da se obje kategorije proizvoda u velikoj mjeri 1 koli¢ini oglasavaju iako se u istrazivanju
Kadirova (2015.) pokazalo da navedeni marketinski ¢imbenik nema znaCajan utjecaj. Za
ambalaZzu 1 inovativnost proizvoda kao dva marketin§ka ¢imbenika rezultati istraZivanja su
pokazali da imaju neznatnu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti. Najvecu ocjenu od svih
tvrdnji 1 ujedno apsolutno slaganje u obje kategorije u skoro podjednakom postotku se odnosi
cjenovne promocije kao marketinSkog cimbenika prilikom odabira izmedu proizvoda
proizvodacke i privatne marke. Kada je rije¢ o ulozi koju ambalaza ima na percepciju razlike
u kvaliteti u obje kategorije proizvoda ona je neznaCajna odnosno ispitanici zauzimaju
neutralan stav s prosjecnom ocjenom 2,73 za kategoriju Cokolade, a za Cips 3,04. Za
kategoriju Cipsa ispitanici dijele isti neutralan stav kada je rije¢ o ulozi inovativnosti na

percepciju razlike u kvaliteti sa prosjecnom ocjenom 3,03.

Rezultati ocjenjivanja kvalitete privatne i proizvodacke marke su dali jednake rezultate u obje
kategorije da je kvaliteta privatne marke i za cokoladu i Cips dobila manju ocjenu od
proizvodacke marke c¢ime ispitanici smatraju kvalitetu proizvodacke marke boljom od
privatne marke. Bitno je napomenuti da je razliku u postocima bila iznimno mala te da
privatne marke itekako imaju zadovoljavajucu kvalitetu 1 predstavljaju ozbiljnog konkurenta
proizvodackim markama. S druge strane, ispitanici su se izjasnili da u obje kategorije
proizvoda podjednako kupuju i proizvodacku i privatnu marku bez obzira na razliku u
kvaliteti koja je prethodno navedena. Neovisno o kategorijama Cokolade i Cipsa jednaki
rezultati su vidljivi 1 za opcenite kupovne navike gdje se podjednako kupuje 1 proizvodacka i
privatna marka u ukupnom postotku od skoro 70%. Kada je rije¢ o glavnom kriteriju za
kupovinu prehrambenih proizvoda 91,9% ispitanika se slozilo da je to kvaliteta Sto takoder
podrzava teorijski dio istrazivanja Kadirova (2015.) da potrosaci odluku o odabiru proizvoda
izmedu privatne 1 proizvodacke marke temelje na percipiranoj kvaliteti. Prosjecan odlazak u
kupovinu ispitanika je dva do tri puta tjedno ili jednom tjedno, a trgovacki lanci u kojima

najcesce obavljaju kupovinu su Interspar, Lidl,Konzum i Kaufland.

Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja menadzerima se sugerira da veliku paznju i
aktivnosti usmjere na marketinske ¢imbenike cjenovne promocije, inovativnosti proizvoda i
promotivne aktivnosti buduéi su ovi ¢imbenici u provedenom istrazivanju pokazali da je

njihova uloga na percepciju razlike u kvaliteti izmedu privatne i proizvodacke marke
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najvaznija te su oni klju¢ni u stjecanju prednosti kod potrosaca. Za obje kategorije proizvoda
¢ipsa 1 ¢okolade preporuca se nastavak kontinuiranih akcijskih ponuda o kojima se potrosaci
mogu lako informirati i planski provoditi kako ne bi doslo do kontraefekta da potrosaci
smanjenje cijene percipiraju kao znak neodgovarajuce kvalitete. Kada je rijeC o vaznosti
oglaSavanja kao marketinSkog ¢imbenika menadzerima se sugerira da ulazu u oglaSavanje
putem Casopisa, radija i televizije bududi ispitanici najvise percipiraju navedene medije te im
se olakSava informiranje potrosaca o proizvodu. Za kategoriju ¢okolade se preporuca ulaganje
u inovativnost proizvoda buducdi su ispitanici iskazali apsolutno slaganje o vaZnosti uloge

inovacija na razliku u percepciji kvalitete.

4.5. Ogranicenja istrazivanja

Kao jedno od ogranicenja istrazivanja se izdvaja vrijeme koje je ispitanicima potrebno da
ispune anketni upitnik zbog duljine anketnog upitnika odnosno broja pitanja. Veci broj pitanja
iziskuje viSe vremena 1 koncentracije $to bi u sluc¢aju da je manje pitanja trajalo krace 1 bilo
brze. Drugo ograniCenje je sam uzorak ispitanika koji bi mogao biti veci te bi pouzdanost
rezultata bila veca. Anketni upitnik su ispunjavali ispitanici koji ne kupuju jedan od
ponudenih dva proizvoda te bi rezultati istrazivanja bili pouzdaniji da svi ispitanici kupuju
oba proizvoda. Kao dodatno ograni¢enje je nemogucnost interakcije s ispitanicima kako bi im
se pojasnila pitanja ukoliko je to potrebno buduci se upitnik popunjavao online. Ogranicenje u
anketnom upitniku je i poznavanje to jest razlu¢ivanje razlike izmedu privatne i1 proizvodacke
marke kod ispitanika Sto moze imati utjecaj na krajnji rezultat odgovora. Takoder spolna

struktura nije podjednaka budu¢i je vise od polovice ispitanika zenskog pola.
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5. ZAKLJUCAK

Privatne marke danas kreiraju trendove kroz dvije glavne karakteristike: niska cijena
proizvoda 1 bolja kvaliteta. Sveprisutne su u svim kategorijama proizvoda i pritom uspijevaju
ostvariti prednost nad konkurentnim proizvodac¢kim markama. Privatne marke su prosle dug
evolucijski razvoj od genericke marke do premijskih privatnih marki kakve se razvijaju danas.
Distributeri koji su vlasnici privatnih marki zbog niskih troskova proizvodnje uspijevaju
ponuditi nisku cijenu proizvoda na trzistu, ali budu¢i cijena nije glavni ¢imbenik koji utjece
na percepciju potrosaca o kvaliteti nekog proizvoda vaznu ulogu imaju marketinski ¢imbenici.
Promotivne aktivnosti marke utjecu na potrosace kroz razlicite oblike komunikacije kao $to je
oglasavanje kako bi se kreirala odredena percepcija kvalitete na temelju komuniciranih
poruka. Za obje kategorije proizvoda rezultati istrazivanja su pokazali da je uloga
promotivnih aktivnosti, posebno oglaSavanja izrazito bitna u percepciji kvalitete izmedu
privatne i proizvodacke marke. S druge strane, ispitanici se slazu da je uloga inovativnosti
proizvoda takoder vazna u kategoriji ¢okolade dok za kategoriju Cipsa nema veliki znacaj.
Inovativnost proizvoda omogucéava proizvodacima i vlasnicima privatnih marki bolje
konkuriranje na trziStu i privlacenje novih potencijalnih potrosaca jer se oslanja na potrosacki
aspekt. Ambalaza kroz svoj vizualni identitet koji se sastoji od naziva marke, izgleda
ambalaze, boje 1 osnovnih informacija o proizvodu omogucuje diferenciranje proizvoda te
skupa s promotivnim aktivnostima dodatno utjeCe na percepciju kvalitete. Rezultati
istrazivanja su pokazali da ambalaza nema znacajnu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti

odnosno ispitanici iskazuju neutralan stav.

S druge strane, cjenovne promocije se istiCu kao najvazniji marketinSki cimbenik na temelju
rezultata provedenog istraZivanja buduéi potroSaci direktno povezuju cijenu i kvalitetu
proizvoda. MenadZeri moraju voditi racuna o cijeni proizvoda i njenom snizavanju kako ne bi
doslo do naruSavanja percepcije o kvaliteti proizvoda. Uz marketinSke ¢imbenike, percipirana
vrijednost proizvoda koja se temelji na ravnotezi izmedu cijene 1 kvalitete proizvoda ima

odlucujucu ulogu kada treba napraviti izbor izmedu privatne i proizvodacke marke.
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PRILOZI

Odijeljak 1 od 3

Uloga marketinskih Cimbenika u percepciji
razlike u kvaliteti izmedu privatnih i
proizvodackih maraka u kategoriji
prehrambenih proizvoda

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik kojim se provodi istraZivanje u svrhu pisanja diplomskog rada na
Ekonomskaom fakultetu Sveugili$ta u Zagrebu. Cilj istraZivanja je spoznati ulogu odabranih marketinkin
gimbenika u oblikovanju percepcije privatnin i proizvodackih maraka. Privatne marke oznacavaju proizvode kaji
su u vlasnigtvu trgovackog lanca i u tom lancu ih se jedino moze pronaci npr. K plus, Pilos, Spar. i sliéno.
Proizvodatke marke = druge strane su marke koje su u vlasnistvu proizvodaca i moZe ih se kupiti u razlicitim
trgovackim lancima npr. Coca Cola ili Domacica.

Rezultati istraZivanja ¢e se karistiti iskljuéivo u svrhu pisanja diplomskoag rada.

Sudjelovanje u istraZivanju je dobrovoljno i anonimno te ¢e Vam biti potrebno do 5 minuta za ispuniti anketni
upitnik.

Unaprijed hvala!

U kojern trgovackom lancu najéescs kupujete prehrambene proizvode?

Interspar
Kaufland
Konzum
Lidl
Plzdine

Ostalo..
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Kada je rijed o prehrambenim proizvodima koliko éesto odlazite U kupovinu? *

Me odlazim u kupovinu
Jednom mjesetno
Jednom tjedno

Dva do tri puta tjedno

Svaki dan

Kolike prosjecno tresite na prehrambene proizvode na tjednoj razini? *
do 500 kn
500 — 1.000 kn

vige od 1.000 kn

Prilikom odabira prehrambenih proizvoda to Vam je posebno vazno? (moguce odabrati vise
odgovora)

Cijena
Kvaliteta
Ambalaza
Marka

Ostalo..

*
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Prilikom kupovine prehrambenih proizvoda: *
Kupujem iskljuéivo proizvodacke marke
Vedinom kupujem proizvodacke marke
Podjednako kupujem i proizvodacke i privatne marke
Wedinom kupujem privatne marke

Kupujem izkljuive privatne marke

U kojim kategorijama proizvoda kupujete privatne marke? (moguce odabrati vige odgovara): *

hrana

pice

proizvodi za odrZavanje kucanstva
higijenski praizvodi

kozmetika

Ostalo.
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Odjeljak 2 od 3

U nastavku slijede pitanja koja se odnose na
kategoriju Cokolade. Molim vas da
odaberete jedan od ponudenih odgovora.

Opis (po izboru)

Koliko éesto kupujete cokoladu? *
Me kupujem &okoladu
Jednom mjesetno
Jednom tjedno
Dva do tri puta tjedno

Svaki dan

Frilikom kupovine cokolade: *
Kupujem iskljucivo proizvadacke marke
Wedinom kupujem proizvodacke marke
Podjednako kupujem i proizvodacke i privatne marke
Wedinom kupujem privatne marke

Kupujem izkljuéivo privatne marke
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Malim Vas da u nastavku ocijenite kvalitetu privatnih | proizvodackih maraka u kategoriji Cokolade pri
cemu 1oznacava losu kvalitetu”, a 10 Lizvrsnu kvalitetu™

Opis (po izboru)

U kategoriji cokolade privatne marke su:

Lode kvalitete LU N L . W WL ./ lzvrane kvalitete

U kategoriji cokolade proizvodacke marke su: *

Lode kvalitete LU N L . W WL ./ lzvrane kvalitete

Molim Vas da u nastavku izrazite svoje (ne)slaganje s navedenim tvrdnjama na ljestvici od 1do & pri
cemu 1oznacava .U potpunosti se ne slazem”, a 5 .U potpunost] se slaZem™

Opis (po izboru)

U kategoriji cokolade uvodenje novih proizvoda je cesto. *

i . I.' Yy o Iy i Iy .I B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet ot Hoet et Hoet u potpunosti se slazem

Mudi se veliki izbor novih proizvoda u kategoriji cokolade. *

i . I.' 1 Iy 1 Iy Iy 1 Iy .I B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet ot Hoet et Hoet u potpunosti se slazem
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Zbog sliéne ambalae proizvoda u kategori)i Cokolade na policama ne razlikujem privatnu
marku od proizvodacke marke.

u potpunosti se ne slazem W o W L ./ u potpunosti se slazem

Velika je sli¢nost izmedu privatne i proizvodacke marke u kategoriji cokolade. *

i . I.' 1 Iy 1 Iy i’ 1 ' '.I B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet et Hoet et Hoet u potpunosti se slazem

Marke u kategoriji cokolade se u veliko] mjeri oglagavaju u casopisima, na radiju i televiziji. *

i . I.' 1 Iy 1 Iy o ' '.I B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet et Hoet et Hoet u potpunosti se slazem

Koristi se velika kolicina oglasavanja za marke proizvoda u kategoriji cokolade. *

u potpunosti se ne slazem W o W L W u potpunosti se slazem

U kategoriji cokolade se uvijek moZe pronadi akeijska ponuda. *

i . I.' 1 Iy 1 Iy i’ 1 Iy 1 B .
u potpunostl se ne slazem Hoet et Hoet et Hoet u potpunosti se slazem
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Lako je pronadi akcijsku ponudu u kategoriji cokolade. ™
1 2 3 4 3

u potpunosti se ne slazem p p W p p u potpunosti se slazem

Makon odjeljka 2 Mastavi na sljedeci odjeljak -

Odjeljak 3 od 3

U nastavku slijede pitanja koja se odnose na ~

kategoriju Cipsa. Molim vas da odaberete
jedan od ponudenih odgovora.

Opis (po izboru)

Koliko cesto kupujete cips? *
Me kupujem &ips
Jednom mjesetno
Jednom tjedno
Dwva do tri puta tjedno

Svaki dan
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Prilikom kupovine cipsa: *
Kupujem iskljuéivo proizvodacke marke
Wedinom kupujemn proizvodacke marke
Fodjednako kupujem i proizvodacks i privatne marke
Wedinom kupujem privatne marke

Kupujem iskljudivo privatne marke

Maolim Vas da u nastavku ocijenite kvalitetu privatnih | proizvodackih maraka u kategoriji ipsa pri
cemu 1oznacava . losu kvalitetu”, a 10 Lizvrsnu kvalitetu™

Opis (po izboru)

U kategoriji éipsa privatne marke su:

Loze kvaliteta (. b bt b bt ot bt bt bt ./ lzvrzne kvaliteta

U kategoriji éipsa proizvodacke marke su: *

Loge kvalitete A O O R O R U R O U R P B - Izvrsne kvalitete
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Molim Vas da u nastavku izrazite svoje (ne)slaganje s navedenim tvrdnjama na ljestvici od 1do 5 pri
cemu 1oznacava U potpunosti se ne slazem”, a 5 .U potpunosti se slazem™

Opis {po izboru)

U kategorii cipsa uvodenje novih proizvoda je cesto. *

i . I.' 1 Iy 1 Iy 1 ' '.I B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet ot et Hoet Hoet u potpunosti se slazem

MNudi se veliki izbor novih proizvoda u kategoriji ¢ipsa. *

U potpunosti se ne slazem L, b S b W/ u potpunosti se slazem

Zbog slicne ambalaZze proizvoda u kategoriji éipsa na policama ne razlikujem privatnu marku od *
proizvodacke marke.

i . I.' " i " i " ' '.I B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet ot et Hoet Hoet u potpunosti se slazem

Velika je slicnost izmedu privatne i proizvodacke marke u kategoriji Cipsa. *

i . I.' Yy o 1 oy ' '.I B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet ot et Hoet Hoet u potpunosti se slazem
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Marke u kategoriji cipsa se u velikoj mjeri oglasavaju u asopisima, na radiju i televiziji. *

u potpunosti se ne slazem WA WA L \_J u potpunosti se slazem

Koristi se velika koli¢ina oglasavanja za marke proizvoda u kategoriji ¢ipsa. *

i . I. .I I. .I I.' '.I I.' Yy " B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet Hoet ot k Hoet u potpunosti se zlazem

U kategoriji éipsa se uvijek moze pronadi akcijska ponuda. *
u potpunosti se ne slazem o o L ! / u potpunosti se =lafem

Lako je pronadi akcijsku ponudu u kategoriji cipsa.

i . I. .I I. .I I.' '.I I.' Yy " B .
u potpunostl se ne zlazem Hoet Hoet ot Hoet et u potpunosti se slazem
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Spol *
Zenski

Muski

Dok *
18-25 godina
26-35 godina
36-45 godina
46-55 godina
56-65 godina

66 i vise

Zavrieni stupanj obrazovanja: *

Osnovna kola
Srednja kola
Preddiplomski studij
Diplomski studij

Poslijediplomski studij
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Zanimanje *
Ucenik
Student
Zaposlena osocbha
Mezaposlena osoba

Umirovljenik

Vas prosjedni prinod kucanstva *
Manje od 5.000
5.000
5.000 - 8.000
8.000
8.000 - 10.000
Vige od 10.000

Me zelim odgowvoriti
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