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SAZETAK

Privatne marke predstavljaju proizvode sa jednostavnom ambalazom i znakom trgovca,
nude¢i dodatnu dimenziju kvaliteta i prihoda za trgovce. Takvi proizvodi su u ekskluzivnom
vlasniStvu trgovca i prodaju se samo u njihovim trgovinama, $to omogucava trgovcima
kontrolu nad prodajom i izgradnju lojalnosti kupaca. Privatne marke su vremenom postale
popularne zbog poboljsanja kvaliteta i1 relativno nize cijene u odnosu na nacionalne
brandove. Globalno, privatne marke ¢ine znacajan dio trziSta robe Siroke potroSnje, S
najvecim udjelima u zapadnoj Europi. Na odluku o kupovini proizvoda privatne marke uticu
faktori poput percepcije cijene, kvaliteta, rizika i vrijednosti, kao i demografski faktori poput
starosti, spola i dohotka. Potrosaci se sve viSe okrecu privatnim markama zbog njihove
poboljsane kvalitete 1 marketinskih strategija koje smanjuju percepciju rizika. Trgovci sada
nude i premium privatne marke koje nude visi nivo kvaliteta 1 diferencijaciju. Odluka o
kupovini privatnih marki ukljucuje slozen proces razmatranja razlicitih faktora, a namjere o
kupovini ¢esto su vodene percepcijom koristi i vrijednosti koju potrosaci dobijaju za svoj
novac.

Zavr3ni rad je baziran na istrazivanju koje su proveli Nguyen i Gizaw (2014). Autori u ovom
radu analiziraju faktore koji uti¢u na odluku potrosaca prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda privatnih marki, s naglaskom na odnos cijene i kvaliteta te demografske
karakteristike potrosaca. U zavr§nom radu se nastoji utvrditi koji od istrazenih fakotra imaju
uticaj na odluku o kupovini privatne marke. Rad se bazira na privatnoj marki trgovackog
lanca Konzum d.0.0. koja pored brandiranih proizvoda kupcima nudi i svoju liniju privatne
marke K plus. Podaci su prikupljeni putem on line ankete. Uzorak je slu€ajni, veli¢ine 300
ljudi. U ciljnoj grupi su obuhvacena oba spola. KoriStene su standardizirane skale za
mjerenje istrazivackih varijabli. Dobijeni rezultati empirijskog istraZivanja su usporedeni sa
rezultatima ranijih istraZivanja, na osnovu ¢ega se daju teoretski i prakti¢ni doprinosti, kao 1
smjernice za buduca istrazivanja.

Kljuéne rijefi: privatna marka, percepcija, namjere potrosaca, donosenje odluka



ABSTRACT

Private labels represent products with simple packaging and the retailer's logo, offering an
additional dimension of quality and profitability for retailers. These products are exclusively
owned by the retailer and they are sold only in their stores, allowing retailers to control sales
and build customer loyalty. Over time, private labels have become popular due to improved
quality and relatively lower prices compared to national brands. Globally, private labels
make up a significant portion of the consumer goods market, with the largest shares in
Western Europe. The decision to purchase private label products is influenced by factors
such as price perception, quality, risk, and value, as well as demographic factors like age,
gender, and income. Consumers are increasingly turning to private labels due to their
improved quality and marketing strategies that reduce the perception of risk. Retailers now
also offer premium private labels that provide higher levels of quality and differentiation.
The decision to purchase private labels involves a complex process of considering various
factors, and purchasing intentions are often driven by the perceived benefits and value
consumers get for their money.

The final paper is based on research conducted by Nguyen and Gizaw (2014). In this paper,
authors analyze the factors that influence consumer decisions when purchasing private label
food products, with an emphasis on the relationship between price and quality, as well as the
demographic characteristics of consumers. The final paper aims to determine which of the
researched factors impact the decision to purchase private labels. The study focuses on the
private label of the retail chain Konzum d.o.0. which, in addition to branded products, also
offers its own private label line, K plus. Data was collected through an online survey. The
sample is random, with a size of 300 people. The target group includes both genders.
Standardized scales were used to measure the research variables. The obtained empirical
research results were compared with the results of previous studies, based on which
theoretical and practical contributions are provided, as well as guidelines for future research.

Keywords: private label, perception, consumer intentions, decision-making
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1. UVOD

1.1. ObrazloZenje teme istrazivanja

Privatna marka podrazumijeva proizvod sa jednostavnom ambalazom sa znakom trgovca
koji daje garanciju za proizvod. Namjera privatne marke je povecati promet trgovca na malo
sa dodatnom dimenzijom kvaliteta, a prednost postojanja privatne marke je to $to su trgovci
otkrili da su privatne marke vrlo unosne (Kapferer, 1992). Proizvodi pod privatnom markom
su u ekskluzivnom vlasnistvu trgovca (Nguyen, 2014, citirano prema Private Label
Manufacturer’s Association, 2013). Privatna marka je definisana kao potrosacki proizvod
koji je izraden po narudzbi trgovca i koja se prodaje pod trgovackim vlastitim imenom i
vlastitom robnom markom u trgovinama koje su u vlasnistvu trgovca vlasnika te marke
(Baltas, 1997). Privatne marke obuhvataju gotovo sve kategorije proizvoda pocevsi od
hrane, pic¢a, sredstava za ¢iS¢enje, posuda... Proizvodi pod privatnom markom viSe su
uspjesniji u kategorijama gdje nema toliko emocionalne privrzenosti prema proizvodu, kao
1 u kategorijama gdje je diferencijacija medu proizvodima niska. Specifi¢nost ovakvih
proizvoda je §to se mogu kupiti samo u odredenom trgovackom lancu i ne mogu se kupiti
kod konkurentskih trgovaca. Oni se kontroliSu od strane trgovca jer samo on ima
ekskluzivno pravo na njihovu prodaju. Privatne marke su vremenom ve¢ dobile na znacaju
1 popularnosti. U samom pocetku nisu imale izgraden imidZ jer se pod privatnim markama
obi¢no prodavala roba losijeg kvaliteta i spadala je u znatno nizi cijenovni rang. Privatne
marke su kroz poboljSanje kvalitete vremenom pocele povecavati svoju popularnost uz
relativno nize cijene u odnosu na nacionalne marke. U pocetku su privatne marke bile
fokusirane samo na vrijednost za novac, ali posljednjih godina se “snaZnije” ulaZe u
marketing, proizvode i samo pakovanje proizvoda. Samim tim nekada imaju ogromnu
prednost u odnosu na nacionalne brandove.

Danas su privatne marke fokusirane kao nikada do sada da postanu vrijedni konkurenti
nacionalnim brandovima i da zapravo imaju istu vrijednost u “o¢ima potrosaca”. Samim
davanjem prednosti privatnim markama na svojim policama, trgovci pokuSavaju
maksimizirati svoj profit, te izgraditi lojalnost prema vlastitom trgovackom lancu. Pri
istraZivanju ove teme, uoceno je da skoro sve zemlje posljednjih godina imaju rast privatnih
marki. Prema izvjestaju Nielsen-a (2022), globalno privatne marke ¢ine 19,4% ukupne
vrijednosti prodaje robe Siroke potros$nje. U zapadnoj Evropi privatne marke zauzimaju 36%
udijela, ali dozivljavaju stagniraju¢i trend. Najveca trziSta rangirana po udijelu privatne
marke u svijetu dolaze iz Svicarske (52%), Velike Britanije (44%), Spanije (42%) i Belgije
(38%). Udio privatnih robnih marki dostigao je 14,7% u isto¢noj Evropi u drugom kvartalu
2022. Vecina trziSta u regionu ima udio privatnih marki iznad prosjeka, poput Slovenije
(32%), Madarske (29%), Turske (29%) i Poljske (21%).

Postoje faktori koji uti¢u na odluku o kupovini proizvoda privatne marke. Svaki od faktora
ima razlicit uticaj u zavisnosti od zemlje do zemlje. Neki od faktora koji znacajno uti¢u na



kupovinu proizvoda privatne marke su slijedecéi: percepcija cijene, percepcija kvaliteta,
percepcija rizika, percepcija vrijednosti, te demografski faktori kao Sto su starost, spol i
dohodak. Bez obzira na to da li ¢e kupci izabrati artikal proizvodacke ili privatne marke,
odluka o tome zasniva se na percepciji koristi koja ¢e se dobiti kupovinom. Percepcija je
proces u kojem se pojedinci izlazu informacijama, te informacije izazivaju njihovu paznju i
razmatranje, kojim putem dolaze do razumijevanja informacija (Moven i Minor, 1997,
citirano prema Ci¢ié, Husié i Kuki¢, 2009). Kroz percepciju ljudi stvaraju sliku svijeta u
kojem zive. Potrosacka percepcija privatnih marki se mijenjala jer su trgovci repozicionirali
privatne marke i smanjili takozvani jaz izmedu cijene i kvaliteta proizvoda vlastitog
trgovackog lanca i nacionalnih brandova. Tome je uveliko doprinijela promocija privatne
marke trgovackog lanca ¢ime je znatno izmjenjena percepcija potrosaca ali i smanjen rizik
koji uti¢e na namjeru o kupovini. U analizi faktora od uticaja na namjeru o kupovini uzima
se u obzir percepcija cijene, percepcija kvaliteta, percepcija rizika i percepcija vrijednosti.
Cjenovna percepcija predstavlja proces u kojem potrosaci prevode objektivnu, aktuelnu
cijenu u odredeno smisleno mentalno saznanje (Lichtenstein et al., 1990, citirano prema
Ali¢, 2015). Drugim rije¢ima, cjenovna percepcija predstavlja subjektivni dozivljaj cijene.
Prema istrazivanju (Corstjens 1 Lal, 2000) protorSa¢i u Aziji u potpunosti su predani
nacionalnim markama i spremni su platiti premijske cijene za marke sa snaznim ugledom.
Vecina potrosaca spremna je platiti vecu cijenu za nacionalne marke cak i ako je kvaliteta
privatnih marki jednaka nacionalnim markama. Uporedujuéi privatne marke s nacionalnim
markama generickih proizvoda, zakljucuje se da su privatne marke inferiorne u odnosu na
nacionalne brandove i superiorne u odnosu na nacionalne genericke proizvode s obzirom na
ukupni kvalitet.

Kvalitet se definiSe kao ocjenjivanje izvrsnosti 1 superiornosti proizvoda (Zeithaml, 1988,
citirano prema Nguyen 1 Gizaw, 2014). U cilju boljeg razumijevanja slozenog konstrukta
kvaliteta, autori najceSc¢e prave razliku izmedu objektivnog 1 percipiranog kvaliteta, pri cemu
se objektivni kvalitet odnosi na stvarni kvalitet, dok je percipirani kvalitet subjektivna
potroSacka procjena kvaliteta (Solomon, Bamossy 1 Askegaard, 1999, citirano prema Ali¢,
2015). U danasnje vrijeme sve viSe dolazi do povecanja kvaliteta proizvoda privatnih marki
kako zbog stvaranja boljeg imidza trgovackih lanaca tako i zbog pregovarackih mo¢i u
distributivnom kanalu. Percipirani kvalitet je kljuan za uspjeh privatnih marki. Zbog toga
trgovci nastoje povecati obim proizvoda privatne marke u svom trgovackom lancu na nacin
da s jedne strane nastoje zadrZati cijenovno osjetljive potrosace, s druge strane nastoje
povecati svijest potrosaca o kvalitetu proizvoda pod privatnom markom. Budu¢i da kupci
sve vise zahtjevaju proizvode visokog kvaliteta, trgovci sada uz standardne proizvode nude
I diferencirane proizvode. Takvi proizvodi koji se prodaju pod privatnim markama, nude se
kao premijske ili ekskluzivne privatne marke koje su postavljene na viSoj razini kvaliteta od
obi¢nih privatnih marki. Glavna karakteristika ovakvih tzv. premium privatnih marki je u
tome $to se velika budZetska sredstva ulazu u oglasavanje i promociju takvih proizvoda
(Bazoche et al., 2005, citirano prema Cirjak, Krajinovi¢ i Bosna, 2012).



Percipirani rizik moZe se objasniti sumnjom potroSaca u rezultate njihovih odluka. Dakle,
stepen percepcije rizika potrosaca jedan je od vaznijih faktora koji uti¢u na odluku o
kupovini. Pojedina prethodna istrazivanja su pokazala da kupci daju prednost kupovini
poznatih marki §to smanjuje rizik njihove kupovine. Smatra se da isto¢njaci vise izbjegavaju
rizik (imaju veci otpor prema riziku) od zapadnjaka i to moze biti povezano sa proizvodima
koji nude nizi rizik (Moss i Vinten, 2001, citirano prema Munkunagorn i Tochanakarn,
2011). Ljudi koji vise vole poznate brandove koji kostaju vise vjeruju da te marke nude veci
kvalitet i manje je vjerovatno da ¢e kupiti proizvode privatne marke trgovackog lanca. Zato
pojedini potrosaci percipiraju rizik od koristenja privatnih marki zbog neocekivanih rezultata
kupovine i upotrebe koja moze dovesti do nastanka nesigurnosti koja nece zadovoljiti
kupovne ciljeve (Mitchell, 1999, citirano prema Munkunagorn i Tochanakarn, 2011).

Percepcija vrijednosti za ulozeni novac koju trgovacki brandovi nude, predstavlja
najsnazniju asocijaciju u memoriji potroSaca o trgovackim brandovima (Baltas, 1997).
Prema Nguyen i Gizaw (2014) percipirana vrijednost je definisana kroz Cetiri atributa i to:
vrijednost je niska cijena; vrijednost je sve $to potrosa¢ zeli od proizvoda; vrijednost je
kvalitet koju potrosa¢ dobiva od proizvoda; vrijednost je ono $to potrosac dobije u zamjenu
za placanje. Na kraju su sumirali ove atribute i dali zakljucak da je percipirana vrijednost

definisana kao ukupna vrijednost proizvoda bazirana na temelju “onoga §to je dato” i “onoga
Sto je primljeno”.

Donosenje bilo koje odluke pa i odluke o kupovini je slozen proces koji zahtjeva odredeni
odabir. Prije odluke o kupovini treba postojati namjera o kupovini. Kupovne namjere
potrosaca predstavljaju Cesto koriSten koncept u marketing istraZivanjima sa osnovnom
svrthom predvidanja buduceg kupovnog ponaSanja potroSaca. Namjere odredenog ponaSanja
obuhvataju faktore motivacije koji utiCu na ponasanje, ukazujuéi na stepen do kojeg
pojedinci zele probati da se ponasaju na odreden nacin, te koliko truda planiraju uloziti u
nastojanju da realizuju odredeno ponasanje. Namjera ponasanja pojedinca je odredena sa
dvije osnovne komponente: stavom prema ponasanju i subjektivnim normama (Ajzen, 1991,
citirano prema Ali¢, 2015). Pod odlukom se, opéenito re¢eno, moze podrazumijevati odabir
jedne izmedu dvije ili viSe ponudenih moguénosti. Primjeni li se to na ponasanje potrosaca,
moze se re¢i kako nema odluke bez postojanje najmanje dvije alternative. U slucaju
ponasanja potrosaca te se alternative mogu kretati u rasponu kupiti ili ne kupiti, odabrati
marku A ili marku B, provesti vrijeme na na¢in X ili Y i tome sli¢no (Ci¢i¢, Husi¢ i Kuki¢,
2009). U jednom istrazivanju koje govori o namjerama o kupovini proizvoda privatne marke
u segmentu pametnih telefona, dokazano je da nekoliko varijabli ima direktan uticaj na
namjeru o kupovini i to: osvjeStenost o cijenama, percepcija kvaliteta, percepcija
tehnologije, socijalni i funkcionalni rizik i svijest o robnoj marki (Coelho, Menses i Moreira,
2008).

Vrlo vazni faktori za ovo istrazivanje su demografsi faktori; starost, spol i dohodak. Kupovne
potrebe se mnogo razlikuju u starosnim skupinama. Razli¢iti Zivotni ciklusi odrazavaju se
na modele ponasanja. Tako ¢e npr. mladi ljudi koji ne zive s roditeljima svoju kupovinu



usmjeriti na rekreaciju, putovanja, automobile; dok ¢e mladi bra¢ni parovi s djecom kupovati
viSe igracaka, opreme za djecu, kucénih potrepstina. Stariji ljudi takodje viSe ulazu u
putovanja ukoliko im dohodak to dopusta, a vecina njih na lijekove i medicinska pomagala.
Muskarci 1 zene obavljaju razlicite uloge u svakom domacdinstvu, pa tako imaju i razlicite
zahtjeve i potrebe prema odredenim proizvodima. Postoje indikacije koje ukazuju na to da
spol generalno nema uticaj na kupovinu privatnih marki. Zene u prosjeku stavljaju veéi
naglasak na imidz nacionalnih brandova i obrnuto, muskarci ocekuju da ¢e poznati
nacionalni brandovi kostati vise i daju manje vaznosti imidzu istog (Market analysis report,
2010).

Dohodak je nov¢ani iznos koji neka osoba ostvari od zaposlenja ili neke druge aktivnosti.
To je iznos novca primljen putem plata, zakupnina, investicija, penzija ili novcanih placanja
za odredeni period, kao $to su mjesec ili godina (Raki¢, Raki¢, 2007). Razina dohotka utice
na zivotni stil potroSaca kao i na njegove namjere i odluke o kupovini. Dohodak se razlikuje
s obzirom na sposobnost, zanimanje i nivo obrazovanja.

1.2. Predmet i problem istraZivanja

Problem istrazivanja ovog rada se odnosi na razmatranje pitanja zasto se potrosaci odlucuju
za kupovinu proizvoda pod privatnom markom, odnosno identifikaciju i analizu znacaja
faktora koji determiniraju kupovne namjere potrosaca u kontekstu privatnih brandova.

Predmet istrazivanja je identificiranje 1 analiziranje faktora koji uti¢u na kupovne namjere
proizvoda privatne marke K plus. Dakle, analiziran je uticaj percepcije cijene, percepcije
kvaliteta, percepcije vrijednosti, percepcije rizika te demografskih faktora (starost, spol i
dohodak) na kupovne namjere potrosaca..

1.3. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovog istrazivanja su slijedeci:

e [straziti uticaj cjenovne percepcije proizvoda pod privatnom markom na kupovne
namjere potroS$aca prema privatnoj marki

e [straziti uticaj percepcije kvaliteta proizvoda pod privatnom markom na kupovne
namjere potroSaca prema privatnoj marki

e Istraziti uticaj percepcije vrijednosti proizvoda pod privatnom markom na kupovne
namjere potroS$aca prema privatnoj marki

e [straziti uticaj percepcije rizika proizvoda pod privatnom markom na kupovne
namjere potroSaca prema privatnoj marki

e [straziti uticaj dohotka na kupovne namjere potrosaca prema privatnoj marki

e Istraziti uticaj starosti potroSaca na kupovne namjere prema privatnoj marki

e [straziti uticaj spola potroSaca na kupovne namjere prema privatnoj marki



e Na osnovu rezultata analize utvrditi koji su faktori klju¢ni za kupovinu proizvoda
privatne marke

1.4. Hipoteze istrazivanja

Na osnovu prethodnih ciljeva istrazivanja postavljene su slijedece hipoteze:

H1: Cjenovna percepcija proizvoda pod privatnom markom uti¢e na kupovne namjere
potrosaca prema privatnoj marki

H2: Percepcija kvaliteta proizvoda pod privatnom markom uti¢e na kupovne namjere
potroSaca prema privatnoj marki

H3: Percepcija vrijednosti proizvoda pod privatnom markom uti¢e na kupovne namjere
potroSaca prema privatnoj marki

H4: Percepcija rizika proizvoda pod privatnom markom uti¢e na kupovne namjere
potroSaca prema privatnoj marki

H5: Dohodak uti¢e na kupovne namjere potrosaca prema privatnoj marki
He6: Starost potroSaca uti¢e na kupovne namjere potroSaca prema privatnoj marki

H7: Spol potrosaca uti¢e na kupovne namjere potrosaca prema privatnoj marki

2. PRIVATNA MARKA

2.1. Historijski razvoj

Privatne marke su ve¢ skoro cijelo stoljeCe predmet zanimanja stru¢njaka u oblasti
ekonomije 1 marketinga. Prije nego Sto krenemo sa historijskim razvojem 1 objaSnjenjem
samih pocetaka privatne marke, prvo ¢emo dati nekoliko definicija privatne marke.

Privatna marka podrazumijeva proizvod sa jednostavnom ambalazom sa znakom trgovca
koji daje garanciju za proizvod. Namjera privatne marke je povecati promet trgovca na malo
sa dodatnom dimenzijom kvaliteta, a prednost postojanja privatne marke je to $to su trgovci
otkrili da su privatne marke vrlo unosne (Kapferer, 1992). Proizvodi pod privatnom markom
su u ekskluzivnom vlasnistvu trgovca (Nguyen, 2014, citirano prema Private Label
Manufacturer’s Association, 2013). Privatna marka je definisana kao potrosacki proizvod
koji je izraden po narudzbi trgovca i koja se prodaje pod trgovackim vlastitim imenom ili
vlastitom robnom markom u trgovinama koje su u vlasnistvu trgovca vlasnika te marke
(Baltas, 1997). Privatne robne marke podrazumijevaju proizvode koje obi¢no proizvodi
jedno preduzece i prodaje ga drugim kompanijama koje ga dalje prodaju svojim kupcima
pod svojom privatnom robnom markom. Kompanije koje prodaju i kontrolisu ove proizvode



su trgovci koji prodaju svoju robu na malo i na veliko. Teznja kupaca da plate nizu cijenu, a
dobiju prihvatljiv, pa ¢ak i visok kvalitet proizvoda, moze se objasniti kroz fenomen privatne
marke. Proizvodi pod privatnom markom su fokusirani na segmente potrosaca koji nisu
spremni platiti premium cijene za proizvodacke marke.

Kreiranje privatnih marki pocelo je vijekovima prije nego Sto je sam taj termin zvanicno
usvojen u danasnjem znacenju. Stari Grei, Rimljani i drugi narodi prije njih Koristtili su razne
nacine oznacavanja proizvoda ili robe, bilo da je rije¢ o vinu, grncariji ili metalima.
Napisanim porukama obavjestavali su javnost da odredeni covjek, na odredenoj adresi zna
da pravi obucu, dok je neki drugi najbolji u proizvodnji vina. U to vrijeme su se oglasavanje
1 marketing provodili na li¢noj osnovi, a ime odredenog pojedinca bilo je jednako vazno kao
1 naziv njegovog proizvoda ili usluge. U danasnje vrijeme izraz ovakve prakse moze se
prepoznati u imenu trgovca ispisanom na prodavnici. Zapravo, danas neki od najpoznatijih
trgovackih lanaca nose ime ili prezime osnivaca i po tome su prepoznatljivi Sirem auditoriju.
Za razliku od pojedinaca, u prastaro doba, prodavnice su vrlo rano pocele da prodaju robu
upotrebljavajuéi slike, jer su u to vrijeme kupci pretezno bili nepismeni i pomocu slika bi
prepoznavali odredene proizvode. U Rimu bi, na primjer, na mesnici bila izlozena ploca sa
slikom poredanog mesa, na obucarskoj radnji slika ¢izme, a na mljekarskoj radnji crtez
krave. Takvo slikovno predstavljanje prethodilo je brojnim oznakama na gostionicama i
krémama kakve danas vidamo u Velikoj Britaniji (Hart i Marfi, 2003). Iz ovoga
zakljuCujemo da su privatne marke u razli¢itim oblicima 1 na razli€itim trziStima prisutne
ve¢ dugi niz godina, te da su evoluirale tokom vremena. Prvi pisani dokazi o privatnim
markama odnose se na proizvode u vlasniStvu Jacoba Bunna koji je krajem 19. stoljeca u
prodavnici mjeSovite robe u gradu Springfieldu u SAD-u, prodavao odredene proizvode pod
svojim imenom 1 imenima ¢lanova svoje porodice (Mesnjak, 2016). Prvu privatnu marku u
vlasni$tvu maloprodajnog lanca u SAD-u lansirala je kompanija Great Atlantic and Pacific
Tea Company (kasnije poznata kao A&P) negdje izmedu 1882. 1 1885. godine, a radilo se o
kafi pod nazivom ,,Eight O'Clock* koja je postigla vrlo veliku popularnost (Horvat, 2009).
Termin trgovacki ili privatni brand u okviru evropske maloprodaje javlja se tek pocetkom
70-ih godina proslog stoljeca (Ali¢, 2015). U historiji privatne marke bilo je puno uspona i
padova. Recesija 1970. godine ponudila je priliku robnim markama sa niskom cijenom,
jednostavnim pakovanjem, i standardnim kvalitetom. Takvi proizvodi su bili namijenjeni
kupcima koji su trazili povoljnije ponude. Zapravo, jedan od glavnih uzroka nastajanja
privatnih marki je bila nemogucénost trgovaca da budu konkurentni izmedu sebe samo na
osnovu cijene proizvoda. Proizvodaci poznatih marki ponekad grijese jer precjenjuju kvalitet
i odreduju im previsoku cijenu koju kupci ne smatraju opravdanom. Upravo tu, privatne
marke ,,nalaze svoju Sansu‘ jer su znatno jeftinije, posebno u fazi uvodenja i rasta na trzistu.
Tokom industrijske revolucije jaa vaznost marke kao spone izmedu potroSaca i proizvodaca
(Sulenti¢, 2016). Posebna prednost za proizvode pod privatnom markom ali i za samog
trgovca, jeste to Sto ti proizvodi ve¢ imaju svoje police, nema dodatnih troskova zakupa
polica, Sto u startu daje mogucnost bolje kalkulacije cijene proizvoda. JosS jedna prednost
trgovcu koji posjeduje proizvode pod privatnom markom, je sto mu takvi proizvodi, ako su



kvalitetni, mogu povecavati ugled. Privatne marke postaju strateSka opcija trgovaca u
napetoj konkurentskoj borbi s proizvodacima za osvajanjem trziSnog udjela, povecanjem
profitabilnosti, te povecanjem percipirane vrijednosti marke za kupce (Marci¢, 2015).

U pocetku su proizvodi privatne marke bili genericki proizvodi koji su imali nisku cijenu ali
I relativno slabiji kvalitet i bili su oznaceni jednostavnim naljepnicama. Nakon toga se radilo
na osnovnim elementima identiteta, pa su uz naziv imali i odredeni znak i/ili slogan.
Vremenom se uvidjelo da se mora raditi na kvalitetu proizvoda i da se postojeci, 1osiji
kvalitet mora postupno priblizavati kvalitetu proizvoda proizvodacke marke. Ambalaza
privatnih marki se pocela razvijati u skladu s identitetom trgovackog lanca u Cijem je
vlasniStvu i koriStena je za sve kategorije proizvoda, a to je dodatno pospjesilo razvoj
privatnih marki tokom posljednjih godina. Umjesto da samo imitiraju snazne marke, trgovci
su poceli uvoditi razne varijacije i inovacije u segmentu privatnih marki kako bi i nadmasili
marke proizvodaca (Horvat, 2007). Danas, veéina proizvoda privatne marke ima veoma
dobar kvalitet i prepoznatljivost na trziStu. Trgovacki lanci u danasnje vrijeme sadrze
zamjenske proizvode pod privatnom markom za svaki proizvod proizvodacke marke (Volpe,
2010).

Prema Nielsen-u (2018), vise od 60 zemalja pokazuju da proizvodi privatnih robnih marki i
dalje dobivaju udio u svim glavnim geografskim podru¢jima. Na svjetskom trzi§tu privatne
marke biljeze brzi rast nego proizvodacke marke. Postojanje proizvoda privatne marke je
korisno i za potrosace i za druStvo jer u situaciji u kojoj one ne postoje postoji monopol
nacionalnog branda (Gabrielsen i Sorgard, 2000). Danas na razvijenim trzistima njihovo
prisustvo viSe ne ostaje zanemarivo, s obzirom na visoke stope penetracije u svim kanalima
1 sve ve¢im udijelom u prodajnim jedinicama. Konzistentnost i stabilnost linija proizvoda
privatnih marki izravno su povecale prihode trgovackih lanaca (Sopta, 2007). Odavno je
proSlo vrijeme kada se na proizvode pod privatnom markom gledalo kao na jeftine
alternative proizvodackih marki. One su trenutno sve kvalitetniji proizvodi Koji
zadovoljavaju potroSacke potrebe Sirom svijeta. Tradicionalno su proizvodi pod privatnom
markom bili fokusirani na vrijednost za novac, ali u posljednjih nekoliko godina se pokazalo
agresivnije lice”, te se snaznije ulaZe u inovaciju proizvoda, marketing i pakovanje. Cini se
da su danasSnji proizvodi privatne marke vise fokusirani nego ikada da postanu istinski
konkurenti proizvodackih marki i da se dobro plasiraju, a ne samo da kopiraju iste, te da
postanu brandovi koji u sebi imaju znacajnu vrijednost. Rast privatnih marki obi¢no dolazi
na Stetu malih i srednjih brandova, dok lideri kategorije ostaju relativno sigurni (Nielsen,
2014). Transformacija privatnih u cijenjene marke pojacana je i njihovom agresivnijom
promocijom na internet stranicama, u katalozima trgovackih lanaca, a sve ¢eS¢e i na TV-u.
Porast ulaganja u promociju privatnih marki drugi je najces¢i strateski trend u upravljanju
privatnim markama nakon usmjerenosti na poboljSanje njihovog kvaliteta (Horvat, 2009).
Kupci su primjetili ovaj pomak i pozitivno reaguju na njega. Danas su percepcije o privatnoj
marki izuzetno povoljne. Privatna marka ¢ini gotovo polovinu zalihe u nekim
supermarketima, jer oni koriste privlacnost vodeéih brandova kako bi privukli kupce u svoju
trgovinu, a zatim su pored njih postavili svoju privatnu marku koju vodec¢i brandovi vide kao



dio svog konkurentskog okruzenja (Elwood, 2002). Prema Nielsen-u (2022), globalno
privatne marke ¢ine 19,4% ukupne vrijednosti prodaje robe Siroke potrosnje. U zapadnoj
Evropi privatne marke zauzimaju 36% udijela, ali dozivljavaju stagnirajuc¢i trend. Najveca
trzifta rangirana po udijelu privatne marke u svijetu dolaze iz Svicarske (52%), UK (44%),
Spanije (42%) i Belgije (38%). Udio privatnih robnih marki dostigao je 14,7% u isto¢noj
Evropi u drugom kvartalu 2022. godine, a vecina trzista u regionu ima udio privatnih marki
iznad prosjeka, poput Slovenije (32%), Madarske (29%), Turske (29%) i Poljske (21%).

JaCanje pregovaracke mo¢i trgovaca, koju kao jedan od glavnih razloga jacanja privatnih
marki isti¢e veéina autora, ne proizilazi samo iz rastu¢e kupovne moc¢i ili ekonomije obima,
ve¢ 1 iz posjedovanja informacija o navikama kupovine, novim trendovima na trzistu,
kretanju proizvoda unutar nabavnog lanca i sli¢no. Trgovci kao vlasnici informacija mogu
svoju mo¢ iskoristiti za snizavanje cijena kod proizvodaca ili proaktivno, za izgradnju
odnosa saradnje sa proizvodacima u svrhu razvoja novih i kvalitetnijih proizvoda, §to je sve
¢eS¢e u poslovnoj praksi, posebno na strateski vaznim trzistima i kategorijama (Horvat,
2009). Privatna marka postala je veoma vazna stavka potrosacke korpe i percepcije u regiji
su izuzetno pozitivne. Jedno od podrudja gdje je najizrazenija konkurencija medu
proizvoda¢ima i trgovcima je podruéje robnih marki (Renko, Zupanié i Petljak, 2010).
Evropa je primjer modela kako se trgovei mogu uspjesno razvijati i rasti u segmentu privatne
marke. Razvoj privatnih marki donio je kao rezultat mnoge prednosti za trgovce na malo,
npr. mogu posluziti kao strateski alati za poboljSanje diferencijacije i pozicioniranje izmedju
trgovaca na malo (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016).

Zarazliku od pozitivnih primjera Evropskih zemalja, kada govorimo o Bosni i Hercegovini,
svijest o privatnim markama jo$ uvijek nije tako dobro razvijena. Prvi razlog tome je
posljedica kasnjenja u cjelokupnom razvoju trzisne ekonomije u odnosu na zemlje U regiji.
Drugo, u promociju ovakvih proizvoda se jo§ uvijek ne ulaze dovoljno. Ipak, pod uticajem
velikih trgovackih lanaca (Konzum, Mercator, DM), dosli su i1 njihovi proizvodi pod
privatnom markom i tako je zapocelo postepeno Sticanje povjerenja kupaca prema ovoj
kategoriji proizvoda. Zvani¢nih statistickih podataka koliko je kupovina proizvoda sa
privatnim markama zastupljena kod kupaca u Bosni i Hercegovini nema.

2.2. Karakteristike proizvoda i vrijednost privatne marke

Karakteristike proizvoda jedan su od vaznih faktora koji dovode do povecanja prometa u
trgovini i u konacnici dovode do lojalnosti kupaca trgovini (Sathya, 2016.). Tako bi privatna
marka trebala sadrzavrati dobre karakeristike proizvoda, koje je izdvajaju od drugih
privatnih marki za istu namjenu. Dakle, mora biti odredene zadovoljavajuce kvalitete, imati
razumnu i prihvatljivu cijenu, promociju i izgled. Kada govorimo o izgledu, to se odnosi se
na izgled privatne marke, ambalazu i logo. Oni trebaju biti prepoznatljivi, na nac¢in da se
lako pamte, da slogan dobro zvuci kada se izgovori, a pri tome je pozeljno je da je kratak 1
jednostavan. Privatna marka treba biti u¢inkovita, da zadovolji potrebu potrosaca. Treba biti
ekonomicna, da sadrzi komponente kojima se moze posti¢i uc¢inkovitost (Kotler, 2005).



Dvije glavne prednosti i vrijednosti izgradnje privatnih robnih marki od strane trgovaca su:
veée marze i povecanje trgovacke lojalnosti (Mesnjak, 2016). Kada govorimo o vrijednosti
privatne marke, ona se moze iskazati na dva nacina. Prvi je putem njene trzis$ne vrijednosti
koja je mjerljiva profitom koji se ostvaruje, tj. prihodom. Drugi nacin je kvalitativna
vrijednost koja se manifestuje kroz percepcuju kvaliteta kod kupca, odnosno da li je kupac
u konacnici zadovoljan ili ne kupovinom i primjenom proizvoda privatne marke. U
konacnici to ¢e imati direktan uticaj da li ¢e se stvoriti lojalnost prema tom proizvodu i
trgovini. S druge strane, u svom istrazivanju, Berges-Sennou et al. (2005) dosli su do
zakljucka da lojalnost prodavnici uti¢e na strukturu potrosacke korpe, buduéi da potrosaci
koji su visoko lojalni trgovini kupuju vise privatnih robnih marki i takav razultat moze
objasniti zaSto trgovci posvecuju toliko paznje programu lojalnosti kroz kartice vjernosti,
kupone, itd... Zadovoljstvo kupaca ima znacajnu ulogu u izgradnji pozitivne reputacije
trgovackog lanca i on mora biti istrajan na tome da zadrzi zadovoljstvo kupaca na odredenoj
razini ili da ¢ak premasi njihova o¢ekivanja, jer ukoliko dode do gubitka samo jednog kupca,
to moze lanc¢ano uzrokovati gubitak vise njih. Stoga, zadovoljstvo kupaca i lojalnost bi svako
preduzede trebalo ugraditi u dugoro¢nu strategiju razvoja poslovanja (Janci¢, 2018).

Vrijednost robne marke se moze iskazati kroz njenu trzi$nu vrijednost (koja se mjeri kroz
prihod, odnosno profit koji ostvaruje na trzistu i broj ponovljenih kupovina), ali i kvalitativnu
vrijednost putem percepcije kvalitete od strane kupca, njegovo zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo kupovinom 1 koriStenjem iste, Sto rezultira ili ne rezultira stvaranjem
lojalnosti prema odredenoj robnoj marki (Sakovié, 2009). Vrijednost marke je usko
povezana sa kvalitetom koju ona obecava, te postoji sinergija vrijednosti i kvalitete u smislu
cjenovnog dimenzioniranja marke (Sulenti¢, 2016). Vrijednost kao takva se mora izgraditi i
sama izgradnja nije jednostavan zadatak, nego zahtijeva puno truda i ulaganja. Sto se tice
novih proizvoda privatnih marki potrebno je razliitim alatima probuditi svijest kupaca da
proizvod postoji 1 da je dostupan za kupovinu. Nakon §to su kupci svjesni postojanja
proizvoda i odluce se za kupovinu istog, vrlo je vazan prvi utisak i reakcija. Ukoliko je
reakcija pozitivna, to je veoma bitno za vrijednost privatne marke na trzistu. Uspjeh
proizvoda privatne marke direktno zavisi od misljenja i uvjerenja kupca i koje mjesto i
znacenje taj prozvod ima u svijesti kupca u odnosu na isti rang proizvoda. Nije dovoljno da
je proizvod privatne marke kvalitetan, da ima povoljnu cijenu, odlicnu promociju i
distribuciju, ve¢ na koji ¢e nacin sve to cijeniti i vrednovati krajnji kupac. PaZljivo odabrani
1 kombinovani svi elementi koji ¢ine cjelovitu robnu marku donose krajnji rezultat, a to je
izgradnja pozitivne vrijednosti. Ti elementi su identitet marke proizvoda, sve ono §to sluzi
identificiranju 1 razlikovanju jedne marke od druge (Mesnjak, 2016). Skup tih elemenata
utice na marku proizvoda i stvaranje asocijacija kod potroSaca.

Prema Kotleru (2005) tri osnovna elementa vrijednosti robne marke su:

1. Pocetni izbori elemenata robne marke ili identiteta koji ¢ine robnu marku
2. Proizvod ili usluga kao i sve prate¢e marketing aktivnosti i dopunski marketing
programi za izgradnju robne marke



3. Ostale asocijacije koje se posredno prenose na robnu marku.

U pocetne izbore elemenata robne marke spadaju prvenstveno ime, logo, boje, simboli,
slova, pakovanja, slogani, itd. (Kotler, 2005). Kada govorimo o logu znamo da je to jedan
najznacajnijih i najbitnijih vizuelnih elemenata jer je lako uocljiv i prepoznatljiv i bitan za
stvaranje utiska i paméenje samog branda. On moze biti kombinacija slova i simbola kojim
je izrazeno ime proizvoda privatne marke. [ako postoji mnogo kombinacija i oblika, boja 1
fontova, treba paziti da logo bude vizualno skladan i prilagoden o¢ima potrosaca (Kotler,
2005, citirano prema Sakovi¢, 2009). Mnogi autori smatraju da je idealna kombinacija
horizontalno postavljen pravougaonik. Prvenstvena funkcija loga je da jasno komunicira
kupcu ime privatne marke. Pri tome veoma vaznu ulogu igra boja koja simbolizira i emocije,
na taj nacin se proizvod izdvaja u odnosu na iste proizvode druge marke u toj kategoriji.
Tesko je biti kreator novog proizvoda privatne marke, kada su prvi u kategoriji istog
proizvoda imali na rasploaganju da biraju boju koja najvise odgovara tom proizvodu, koja
izaziva pozitivne emocije i ima Citavu pri¢u koja je ve¢ istrazena i uskladena. Kada govorimo
o simbolima, oni nekada imaju vece znacenje od naziva proizvoda. Idealan primjer je
industrija automobila i marke Audi, BMW, VW i sl. Simbol marke je puno lakSe mijenjati
nego naziv, jer promjena znaka najcesc¢e se dozivljava kao modernisticki pristup marke na
trziStu i na to se gleda pozitivno (Blazevi¢, 2022).

Kako 1 svako od nas ima svoje ime, tako je i ime robne marke veoma vazno jer je tako
razlikujemo od drugih robnih marki. Zato je potrebno izabrati naziv koji je jednostavan, lako
se izgovara i pamti. Pozeljne karakteristike imena marke prema Vranesevic¢-u (2007) su:

- jednostavnost — jednostavan izgovor, laka pamtljivost ili moguc¢nost oblikovanja

- razli¢itost — razlikovanje od drugih marki koje su konkurencija

- kompatibilinost i asocijativnost na proizvod ili uslugu

- emocije — naziv marke mora probuditi emocije za proizvode ili usluge

- pravna zastita — zastita od zloupotreba ili imitacija

- opreznost — oprez pri kreiranju i upotrebi jer naziv marke moze ,,prerasti‘ u
genericki naziv skupine proizvoda

- prenosivost — podrazumijeva prosirenje na druge proizvode kao i prenosivost na
druga podrucja tokom vremena

- sazetost — naziv treba biti sazet jer ga na taj nacin klijenti neCe moc¢i sami skratiti.

Odabir naziva privatne marke je kompleksan posao i mora mu se posvetiti puno paznje i
poseban pristup. Za sam odabir nema odredenog pravila, zavisi od planova §ta se zeli posti¢i
robnom markom i gdje se Zeli pozicionirati na trzistu.

Slogan je izreka koja se moZe prezentovati i kao poruka o marki, odnosno $ta ona predstavlja.
Tako se slogani mogu svrstati u nekoliko skupina i to prema tome iskazuju li odredene
naredbe kupcima, opisuju li marku, izrazavaju li se pohvalno o marki ili su provokativni
prema kupcima (Blazevi¢, 2022). Neki slogani se koriste u svakondnevnom govoru, cak i
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kada nemaju veze s markom koja se veze za njih, ali i dalje asociraju na marku. Npr. K plus
slogan iz 2019. godine je bio: ,,Nase marke Stede vase marke*.

Kupac se prvo susrece sa pakovanjem proizvoda koje ga moze privuéi ili odbiti (Kotler i
Keller, 2008, citirano prema Blazevi¢, 2022). Pakovanje, odnosno ambalaza, osim §to sluzi
za spremanje i pohranjivanje proizvoda kako bi se isti zastitio, ima i obiljezje elementa
identiteta marke koju marku ¢ini prepoznatljivom. Svrha mu je vizuelno privuéi potrosace.
Pri tome treba voditi brigu o nekoliko elemenata, a najznacajniji su materijal, boja, te ostali
efekti koji pakovanje Cine upecatljivim (Blazevi¢, 2022). Pored toga Sto pakovanje treba
upucivati na marku, treba omoguciti i jednostavno koriStenje proizvoda. Kada govorimo o
pakovanju bitno je spomenuti i boju, jer je ona jedan od vizuelnih identiteta. Mnogo je
istrazivanja koja dokazuju kako boje djeluju na nase raspolozenje i emocije. Boja kao
sastavni element identiteta marke svakako utje¢e na kupca i ujedno stvara sliku o marki.
Bojom se isti¢e ono §to zelimo da kupac vidi ili osjeti na proizvodu. Boja ambalaze ima
uticaj i na dozivljaj fizickih osobina proizvoda (Vranesevi¢, 2007).

Drugi element podrazumjeva niz marketing aktivnosti i programa koji su kljuc¢ni za
izgradnju privatne marke. To su personalizacija, internalizacija i integracija. Personalizacija
predstavlja znacajnost privatne marke 1 njenog marketinga za veliki broj kupaca.
Internalizacija je interni proces koji ukljucuje sve procese i aktivnosti koji imaju zadatak
motivaciju i informisanje zaposlenih. Na kraju integracija kombinuje i uklapa sve marketing
aktivnosti da se maksimizira individualni i kolektivni uticaj (Kotler, 2005).

Trgovci na malo moraju kupcima pruZiti dobre razloge za kupovinu u svojim radnjama, a ne
kod konkurencije (Yang 1 Wang, 2010). Vaznost stvaranja privatne marke novog
proizvoda/usluge je pronaci nesto drugacije, Sto ve¢ neko drugi nije iskoristio i obuhvatio.
Na taj nacin se proizvod moze izdvojiti 1 biti interesantan 1 drugaciji krajnjim potroSac¢ima 1
samim tim privuéi iste da se odluce za kupovinu. To moze biti prednost u odnosu na veé
videne stalne globalne svjetske marke.

Profitna vrijednost koju privatna marka ima za pojedinu firmu moZe se 1 mjeriti, pa prema
Aaker-u i Joachimsthaler-u, (2002, citirano prema Lazar, 2013) postoje pozitivni i negativni
uticaji na vrijednosti marke a to su:

1. Uvodenje novih proizvoda koji imaju uticaj na vrijednost marke, s tim da taj uticaj
moze biti pozitivan ako su proizvodi boljeg kvaliteta ili su nastali zahvaljujuci
tehnoloSkom i proizvodnom napretku. Sa druge strane, ako ti proizvodi u odnosu na
ostale proizvode ne nude nista novo, onda ¢e to imati negativan uticaj na vrijednost
marke.

2. Pojava problema sa funkcionalno$¢u proizvoda i neispunjavanje oc¢ekivanja klijenta
zbog davanja optimisti¢nih i olakih obecanja kojima se skrenula paznja i izvrSilo
privlacenje klijenta.

3. Promjene u vrhovnom menadZmentu posljedi¢no utiu i na poslovne strategije firme,
a samim tim i na upravljanje portfolijom marke.
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4. Aktivnosti konkutenata, tj. promjena vrijednosti njihovih marki uti¢e na samu
vrijednost marke. Ako se marke analiziraju unutar kategorije moze se primjetiti da
dolazi do porasta vrijednosti jednih i pada vrijednosti drugih marki.

5. Pravne aktivnosti i postupci provjere zakonitosti poslovnih aktivnosti firme, kao i
poruke iz medija i sredstava javnog informisanja mogu imati uticaj na vrijednost
marke.

Pred svakom firmom koja odlu¢i da u svom asortimanu posjeduje proizvode privatne marke
stoji zadatak da se radi na kontinuiranim istrazivanjima i analiziranju trzista jer potrosaci u
danaS$nje vrijeme imaju pristup informacijama o proizvodima i samim tim su mnogo
zahtjevniji po pitanju odabira istih. Na ukupnu vrijednost marke uticu: trziSna uspjeSnost
marke iskazana kroz odnos profita i prihoda od prodaje, buduca ili o¢ekivana uspjesnost
marke iskazana kroz ocekivani odnos profita i prihoda od prodaje i odnos klijenta i marke
(Farquhar, 1989, citirano prema Lazar, 2013).

Kada se prica o samom gradenju vrijednosti privatne marke, ne mozemo ne spomenuti jedan
bitan faktoro, a to je vrijeme. Sama izgradnja privatne marke se ne deSava preko noci,
zahtjeva mnogo vremena i ulaganja. Zato je najbolje postepeno i polako kombinovati i
uskladivati gore nabrojane bitne elemente. Cak i najpoznatije svjetske marke su trebale
godine kako bi izgradile 1 ustabilile svoj imidZ kod krajnjih, sad ve¢ vjernih potrosaca.
MozZemo uzeti za primjer Xiaomi proizvodaca pametnih telefona za koje vecina potroSaca
do nedavno nije ni ¢ula, a posljednjih godina postali su ¢etvrti najveci proizvoda¢ mobitela
nakon Samsunga, Apple-a i Huawei-a. Ovaj primjer pokazuje da je itekako moguce naci
svoje mjesto na ve¢ izgradenom trzistu gdje preovladava jaka konkurencija, koja godinama
postoji 1 opstaje. Takoder, pokazuje nam da nije nuzno da proizvod bude nesto sasvim novo
1 revolucionarno, da je samo dovoljno da kupac taj proizvod dozivi na drugaciji nacin, ili da
mu bude privlacniji u nekom segmentu (cijena, dizajn 1 sl.). Kupci Cesto 1 ne znaju Sta Zele
dok im se ne predstavi nesto novo, ¢esto su i Zeljni same promjene.

Postoje dvije koncepcije sagledavanja vrijednosti marki (Lazar, 2013):

1. Trzi$na vrijednost marke - stavovi 1 ponasanje klijenata i posrednika vezano za marku
(poznatost, asocijacije, osjecaji i stvarna kupnja koja upucuje na lojalnost marki),

2. Finansijska vrijednost marke - finansijski iskazi kao pokazatelji vrijednosti marke
(prihodi, ulaganja, predvideni iznos koji bi neko bio spreman platiti za preuzimanje
vlasnis$tva nad markom).

Vrijednost privatnih robnih marki je veoma bitna za trgovce, a trgovci Zele ponuditi isplative
opcije koje ne uti¢u na sam kvalitet 1 standarda proizvoda. Uspje$ni programi privatnih
robnih marki usmjereni su na isporuku proizvoda koji ispunjavaju ili ¢ak nadmasuju
oc¢ekivanja potroSaca, Sto na kraju pridonosi pozitivnoj percepciji privatne marke i lojalnosti
samih kupaca.
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2.3. Klasifikacija privatnih marki

Na trziStu danas postoji veliki broj privatnih marki s kojim se kupci svakodnevno susrecu.
Kada govorimo o klasifikaciji privatnih marki razli¢iti autori koriste razlicite kriterije
podjele. Iako se ¢esto radi o istim vrstama, broj podijela, tipovi i nazivi variraju od autora
do autora. Tako su se kroz vrijeme njihovog proucavanja oblikovali razliciti kriteriji
sistematizacije. U nastavku ¢e biti predstavljeno nekoliko podijela.

Prema Kumaru i Steenkampu (2007), na osnovu uocene dimenzije kvaliteta i nivoa cijena
postoje Cetiri vrste privatne marke, a to su:

Genericke privatne marke

Copycat privatne marke (eng. copycats)
Premijum privatne marke

Inovatori vrijednosti

Ao

Vecina trgovaca zapocinje s privatnim markama uvodenjem generickih proizvoda.
Generic¢ki proizvod ne nosi marku prodavaca koji je vlasnik genericke robe. Njegova
ambalaza je jednostavna kao i dizajn. Trgovci na malo prodaju generic¢ke proizvode kako bi
privukli potrosace sa niskim prihodima i koji su osjetljivi na cijene. Genericki proizvodi su
obicno 30-40 % jeftiniji od nacionalnih marki. Obi¢no se postavljaju na manje vidljivim
mjestima. Oni su zastupljeni u osnovnim grupama proizvoda kao $to su npr. proizvodi od
papira 1 konzervirana hrana. U posljednje vrijeme genericke privatne marke postaju manje
vazne 1 gube prostor na policama zbog drugih vrsta privatnih marki.

Copycat oponasaju nacionalne marke, ali se prodaju po nizim cijenama. U pogledu ambalaze
vrlo su sli¢ne nacionalnim robnim markama. Trgovci koriste ove marke za ostvarivanje
prihoda i profita. Kopije su obi¢no 10-20 % jeftinije nego nacionalni brandovi. Obi¢no se
postavljaju blizu vode¢ih nacionalnih brandova i zbunjuju potroSace §to ima za posljedicu
da potrosaci uporeduju cijene izmedu dva proizvoda.

Iako se copycats koriste za nadmetanje na nacionalnoj razini robnih marki, to ipak ne pomaze
trgovcu da se razlikuje od ostalih trgovaca. Zbog toga, da bi se stekla veca lojalnost
trgovackom lancu, uvode se premijum privatne marke. Ovo predstavlja jedan od najnovijih
trendova u prodaji. Premijum privatne marke su pozicionirane u visokokvalitetnom
segmentu visokih cijena, a kvalitetom su jednake vode¢im nacionalnim brandovima. Da bi
razvili uspjeSnu premijum privatnu marku, trgovci bi trebali provoditi opsezne analize
proizvodnje, marketinga i rizika. Trgovci bi takoder trebali saradivati sa proizvodacima koji
mogu ponuditi dobar kvalitet, a ne sa onima koji nude niske troskove.

Cetvrtu vrstu privatnih marki prvi je predstavio trgovacki lanac Aldi u Njemackoj. Kod ove
vrste, kvalitetni proizvodi se prodaju po najnizim cijenama. Ovaj pristup se fokusira na
uklanjanje svih nepotrebnih troskova $to je vise moguce, tako da se proizvod dobre kvalitete
moze prodati po vrlo niskoj cijeni. Iako su premijum privatne marke pozicionirane kao
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najbolji proizvodi na trziStu, a u nekim slucajevima imaju viSe cijene od nacionalnih
brandova, inovatori vrijednosti prodaju se po nenadmasnom omjeru kvaliteta i cijene. Prve
dvije vrste trgovci Cesto koriste tradicionalno jer donose dodatni profit, dok su posljednje
dvije vrste relativno nove.

Dalje, imamo podjelu prema Swapna (2009), gdje se privatne marke mogu svrstati pod:

1. Pojedinac¢ne marke ili kvazi brandovi,
2. Brandovi prodavnica
3. Grupni brandovi ili ,,KiSobran‘ brandovi

Pojedina¢ne marke ili kvazi brandovi predstavljaju izumljene kontrolirane marke bez
povezivanja sa imenom trgovackog lanca. Djeluju najuspjesnije u ogranicenom asortimanu
za stvaranje iluzije o izboru. Izraduju se specifi¢ni nazivi marki za odredene trziSne segmente
i/ili kategorije, kao §to to npr. rade Aldi ili Lidl.

Brandovi prodavnice odnosno marke prodavnica, gdje sve privatne marke nose naziv
prodavnice ili trgovackog lanca, bile su vrlo uspjeSne u prodoru privatnih marki u
prodavnice. Ovdje trgovci koriste svoje trgovine i prodajna mjesta za komuniciranje svojih
robnih privatnih marki (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016). Privatne marke nude izbor
krajnjem potrosacu, a ujedno su i alat za povecanje poslovanja i zadobijanje lojalnosti
kupaca. Prodavci su shvatili da potro$aci mogu kupiti nacionalni brand bilo gdje ali njihovu
privatnu marku mogu kupiti samo u njihovim prodavnicama.

Grupni brandovi su oni gdje sve privatne marke nose zajedniC¢ko ime koje nije ime
trgovackog lanca ili prodavnice. Privatna marka vise je od proizvoda s nazivom prodavnice
ili trgovackog lanca, odnosno, krajnji potroSac je mora ga vidjeti kao marku grupe razlicitih
proizvoda privatne marke postoje u Sirokoj industriji, od odjece, hrane, kozmetickih
proizvoda itd...

Sveobuhvatnu Kklasifikaciju, sa aspekta strategije brandiranja, koja podrazumijeva pet
osnovnih kategorija trgovackih brandova daje Randall (1994, citirano prema Ali¢, 2015):

» trgovacki brandovi sa nazivom prodavnice trgovca — koriste ime prodavnice u vlasnistvu
konkretnog trgovca;

* kontrolisani trgovacki brandovi — koriste specijalno ime branda, razli¢ito u odnosu na ime
prodavnice i trgovca;

* dizajnerski trgovacki brandovi — koriste odredeni trgovci, uglavnom u industriji odjece i
obuce. Najcesce se radi o prestiznim brandovima koji nose naziv poznatog dizajnera;

 trgovacki brandovi sa licenciranim nazivom — javljaju se kada trgovac uspostavi
ekskluzivnu vezu sa poznatom osobom, s kojom se odredeni brand povezuje, pa se na osnovu
toga nastoji stvoriti identifikacijska povezanost;
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+ generic¢ki trgovacki brandovi — gdje brand podrazumijeva veoma jednostavan stil
pakovanja i prodaju po veoma niskim cijenama.

2.4. Prednosti i nedostaci privatnih marki

Kao i sve druge marke, proizvodi pod privatnom markom imaju svoje prednosti i nedostatke.
Prema tome, svaki trgovac donosi individualnu odluku u kojoj mjeri ¢e na svoje police uvesti
ovakvu vrstu proizvoda. U vecini slu¢ajeva brojne su prednosti koje ovakvi proizvodi donose
trgovcu. U nastavku ¢e biti izlozeno nekoliko razmatranja prednosti i nedostataka proizvoda
pod privatnom markom.

Kako navodi Morrison (2023) prednosti privatnih marki su:

* Lojalnost - klju¢ dugoro¢nog poslovnog uspjeha je izgradnja baze lojalnih kupaca.
Brandiranje putem privatnog oznacavanja odli¢an je nacin za izgradnju lojalnosti kupaca
kojima se svidaju proizvodi trgovackog lanca. Uz ograni¢enu dostupnost, kupci postaju
vezani za brand, omogucéavajuci im da se osjecaju kao da su medu odabranim kupcima koji
ga posjeduju, $to u konacnici poveéava lojalnost i prodaju.

* Visoke marze - privatne marke obi¢no imaju veée profitne marze nego proizvodi za
preprodaju jer je opcenito jeftinije napraviti vlastite proizvode nego kupiti gotove proizvode.

» Ekskluzivnost — posjedovanje proizvoda privatne marke omoguéava diferencijaciju od
konkurencije. Jedna od najboljih stvari kod privatnih robnih marki je ekskluzivno pravo na
prodaju proizvoda. Dobar marketing ¢e stvoriti potraznju za proizvodom, $to donosi korist
vlasniku privatne marke koji jedini posjeduje proizvode privatne marke proizvoda.

Cirjak, Krajinovi¢ i Bosna (2012) smatraju da su brojne prednosti koje privatne marke imaju
za svoje vlasnike. Pomocu njih trgovacki lanci mogu privlaciti 1 zadrzavati klijente,
slobodnije formirati cijene, lakSe se oduprijeti ucjenama jakih proizvodackih marki,
unaprijedivati vlastiti imidz 1 imidZ vlastite marke, ostvarivati ve¢i profit, itd. U svojoj
analizi trenda rasta privatnih marki Hoch, Montgomery i Park (2004) pruzaju jasne dokaze
da one dobivaju sve veci udio na trzi$tu i rastu ¢ak i kada prodaja nacionalnih marki stagnira.

Kako navode Spinelli, Giraldi i Campomar (2006) prva prednost je povecana profitna marza
koja proizilazi iz razvoja privatnih robnih marki 1 pove¢anjem udjela proizvoda s privatnim
robnim markama u njihovom asortimanu, trgovci mogu uspjesno zadrzati veéi dio bruto
marze nastao prodajom proizvoda. Dalje, ovakvi proizvodi nemaju velike troskove
oglasavanja i promocije. Druga prednost povezana je sa imidZom trgovca. To se odnosi na
pakovanje 1 sadrzaj proizvoda. Trgovci mogu izgraditi svoj imidZ i po tome se mogu
razlikovati od svojih konkurenata i povecati vlastiti promet.

Privatne marke mogu biti najvazniji alat maloprodaje u pogledu pozicioniranja i
diferencijacije. Putem strateSkih poteza sa privatnom markom trgovacki lanac moze ojacati
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svoju pregovaracku poziciju u smislu pregovaranja o snabdijevanju. Racionalizacija lanca
nabavke je jo$ jedna korist koja proizilazi iz prodaje proizvoda privatnih marki. Za mnoge
trgovacke lance privatne marke igraju klju¢nu ulogu u racionalizaciji raspona rezanjem ili
potpunim isklju¢ivanjem nacionlanih brandova. Konac¢no, pojacana kontrola dobavljaca je
posljednja korist. Racionalizacijom snabdijevanja i ve¢om posvecenosti dobavljacima,
trgovacki lanac stice vecu pregovaracku moc¢. Jednom kada je kontrola dobavljaca
uspostavljena, trgovci su spremniji za izgradnju dugoro¢nih i intimnijh odnosa sa svojim
odabranim lancima snabdijevanja. To zauzvrat omogucéava trgovcima da bolje kontrolisu
vrste proizvoda koje nabavljaju od dobavljaca, nacin na koji se pakuju, distribuiraju, itd.

Sumarno, uvodenje asoritimana proizvoda u vlastitoj reziji, pod vlastitim imenom, za
trgovacke lance ima nekoliko prednosti, a to su: prepoznatljivost u mnostvu brandova,
postizanje ekskluzivnosti i sticanje kontrole nad upravljanjem izvorima nabave i
asortimanom, potpunija kontrola nad razlikom u cijeni, te osiguranje zeljenog nivoa kvalitete
proizvoda. Krajnji cilj je izgradnja povoljnijeg imidza, povecanje lojalnosti potrosaca i veca
zarada (Petrovié¢ , 2002, citirano prema Cirjak, Krajinovi¢ i Bosna, 2012).

Proizvodi pod privatnom markom nose i odredene rizike i nedostatke. Trgovacki lanac vrlo
lako moZe narusiti svoju reputaciju ukoliko prodaje proizvode privatne marke koji su lose
kvalitete u samo jednoj kategoriji. Robne marke trose znatna finansijska sredstva za izgradju
imidza marke 1 Sirenja njene popularnosti kao strategiju osvajanja trziSnog udjela. Kod
privatnih marki dolazi do problema izgradnje imidZza zbog straha da bi loSe reakcije
potrosata na odredeni proizvod privatne marke stvorile negativnu sliku o cijelom
trgovackom lancu (Skrinjar, 2020).

Kada je u pitanju komparacija privatnih 1 nacionalnih marki, mogu se posmatrati sljedeci
elementi, koji se razmatraju u okviru njihovog uvodenja (Levy 1 Weitz, 2009, citirano
prema Renko, Zupanié i Petljak, 2010):

- TroSkovi promocije,

- Posjecenost prodavnice,
- Pregovaracka pozicija,

- Profitni potencijal,

- Lojalnost prodavnici i

- Upravljanje markom.

Kada je rije¢ o troSkovima promocije, oni se razikuju kod nacionalne i privatne marke. Kod
nacionalnih marki, trgovac nema uticaj, oni su ugradeni u cijenu koja se placa za njih i puno
su veci nego troSkovi privatnih marki, jer se oglaSavaju kroz masovne medije poput jumbo
plakata, TV-a, itd. Suprotno tome, trgovci kod privatnih marki mogu promocije prilagoditi
lokalnom trziStu, jer ih najceS¢e promoviSu u svojim prodavnicama i kroz letke (vlastite
kataloge).
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U nastavku je primjer kako prednosti i nedostaci drzanja privatne i nacionalne marke mogu
uticati na posjecenost same prodavnice. Neki kupci su lojalni pojedinim nacionalnim
markama, a ukoliko trgovac odluci delistirati tu marku iz svog asortimana, on rizikuje da
izgubi tog kupca i sam gubitak kupca povlaci za sobom manju posjeéenost objektu. Prednost
drzanja privatne robne marke je povezana sa lojalnoséu kupaca trgovackom lancu.
Zadovoljstvo kupca vrlo je vazno za trgovce. Kupci su najveca vrijednost i oni odreduju
koliko ¢e poslovanje trgovackog lanca biti uspjesno. Zadovoljstvo kupca je subjektivno i
predstavlja misljenje koje kupci imaju o trgovackom lancu, a uporeduju ga sa svojim
oc¢ekivanjima prilikom koriStenja proizvoda. Dakle ta ocekivanja mogu se nadmasiti i tada
je kupac zadovoljan, a mogu biti i manji od oc¢ekivanog Sto znaci da kupac zapravo iskazuje
nezadovoljstvo tim odredenim proizvodom. Sto je kupac vise zadovljan, to ¢e prije postati
lojalan tom trgovackom lancu, odnosno marki prozivoda (Miroji¢, 2021). Lojalnost
proizvodima privatne robne marke predstavlja veliki benefit za trgovacki lanac. Razvijanje
lojalnosti izmedu potrosaca i trgovackog lanca ima za rezultat vecu profitabilnost, jer odani
kupac kupuje cesce i trosi vise. U praksi je naj¢es¢i primjer da kupac nakon S§to je bio
zadovoljan prethodnim iskustvom razvija lojalnost prema odredenoj marki (Cavala, 2021).

Kada u sklopu svog asortimana trgovacki lanci imaju privatnu marku, oni ve¢ u startu
ostvaruju bolju pregovaracku poziciju sa proizvodacima nacionalne marke, jer imaju
proizvode koji su konkurentni sa nacionalnom markom. Trgovacki lanci ne zavise od cijena
proizvodaca za odredivanje cijena proizvoda i to je velika prednost.

Proizvodaci proizvoda nacionalne marke pri formiranju cijene odmah ukljucuju troskove
proizvodnje, promocije, distribucije, dizajna, itd. Ovakve marke su dostupne svim trgovcima
koje ih Zele uvrsititi u svoj asortiman, pa zato vlada velika konkurencija, tako da kupci uvijek
uporeduju cijene 1 kupuju od prodavaca gdje je proizvod povoljniji. Zato se mora raditi na
dodatnom sniZenju cijena kroz promocije kako bi se zadrzali postojeci 1 privukli novi kupci.
Prednost kod proizvoda nacionalne marke je to Sto se za oSte¢ene proizvode ili proizvode
isteklog roka mogu traziti povrati ili finansijska odobrenja dok je to nedostatak kod privatne
robne marke to $to svu Stetu snosi trgovac koji je u vlasnistvu privatne marke. Uprkos ve¢em
profitnom potencijalu u poredenju sa proizvodackim markama, privatne marke neisplative
su maloprodajnim lancima sa manje od 30 prodavnica (Bennet, 2005, citirano prema Renko,
Zupanié i Petljak, 2010).

Privatne marke su veliki plus za konkurentsku prednost trgovca. Kada zadovoljavaju
oc¢ekivanja kupaca one su garancija za lojalnost kupca prema tom trgova¢kom lancu. Poznato
je kako mnogo kupaca ima preferencije prema trgovackom lancu Lidl upravo zbog njihove
privatne marke koja je raznovrsna u svim kategorijama proizvoda, ali i veoma povoljna
cjenovno.

Kod upravljanja markom, u slu¢aju nacionalne marke, potpunu kontrolu ima proizvodac,
dok kod proizvoda privatne marke ta uloga pripada trgovcima. Na njima je da osimsle ime
marke, dizajn, pronadu proizvodaca robe, itd. Privatne marke imaju manje troskove, a vece
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bruto marze, lakse je upravljati njima jer se u sklopu trgovackog lanca donose odluke o
pozicijama u prodavnicama, kao i udio ovih marki na policama.

Morrison (2023) navodi nedostatke posjedovanja privatnih marki:

* Minimalne narudzbe - veéina proizvodaca ima osnovni zahtjev za minimalne narudzbe
za proizvode koji se oznacavaju privatnom markom. Nazalost, u mnogim situacijama
minimalna narudzba je mnogo veca od one koja bi se inace narucila.

« Mrtvi inventar - Neki trgovci grijese kada narucuju liniju proizvoda s privatnom markom,
a da ne znaju hoce li se proizvod svidjeti njihovim kupcima. U ovakvoj situaciji moze ostati
mnogo neprodatih zaliha.

 Percepcija kupaca - uobicajeno je da ljudi vjeruju brandu koji su dugo koristili za razliku
od malo poznatog branda privatne robne marke. Iz tog razloga je potrebno istraziti
preferencije kupaca prije ulaganja u proizvode privatne robne marke.

Svi ovi nedostaci se se obi¢no mogu izbje¢i ukoliko se ranije uradi dobro planiranje zaliha i
narudzbi i ukoliko se uradi istrazivanje trzista i preferencija kupaca. Za trgovce je od klju¢ne
vaznosti da sa puno paznje odvagaju ove nedostatke u odnosu na potencijalne prednosti
drzanja proizvoda privatne marke i da razviju strategije koje ¢e pomo¢i pri ublazavanju ovih
izazova.

3. PONASANJE POTROSACA PRI KUPOVINI PRIVATNIH MARKI

Razumijevanje potrosaca je klju¢ni aspekt uspjeha u prodaji, ali i bilo kojem biznisu. Poznati
su 1 sadrZaji 1 aspekti kojima se disciplina ponasanja potroSaca bavi. Kao §to mu i sam naziv
kaZe, fokusira se na relaciju proizvoda¢ — potrosa¢ (Guti¢, 2009). Kako navode Grbac 1
Loncari¢ (2010) ponasanje potroSaca, kao znanstvena disciplina u fokusu zanimanja,
primarno ima ponasanje pojedinca u procesu pribavljanja, koriStenja i odlaganja proizvoda.
Vecina potrosata na dnevnoj bazi donosi odluke o procesu kupovine i same potros$nje
proizvoda. Najveci uticaj marketiniskih aktivnosti na ponaSanje potrosaca se odvija upravo
u dijelu psiholoskih procesa koji obuhvataju preradu informacija, u€enje, promjenu stavova
1 ponasanja, te komunikaciju u grupi i licne uticaje (Buzov, 2017).

Svrha vecine trgovaca je zadovoljiti potrebe krajnjih potroSaca i samim tim se namece
poznavanje reakcija potorosaca i njihovog ponasanja. Za njih je bitno analizitrati Sta
potrosace vodi prema kupovini odredenog proizvoda, te kakav uticaj imaju faktori iz
okruzenja na ponasanje i odluke, odakle su glavni izvori informacija o proizvodu, te kako
na njih djeluju razli¢iti psiholoski uticaji. Sve to spada u posao marketing stru¢njaka pri
istrazivanju ponasSanja potroSaca.

Prema Guti¢, (2009) ponasanje potrosaca u naj$irem shvatanju obuhvata i podrazumijeva
nekoliko segmenata, a to su:
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Izu¢avanje faktora koji kreiraju ponasanje potrosaca i utiu na njega
Proucavanje modela ponaSanja potrosaca

Izu¢avanje procesa odluc¢ivanja potrosaca i donosenja odluke o kupovini
Analiza i ispitivanje ponasanja potrosaca

ok w0

Predvidanje ponasanja potrosaca.

Licni faktori su sve psiholoske varijable koje utjeCu na ponasanje pojedinca te su jedinstvene
za tog pojedinca. Predstavljaju skup vrijednosti i misljenja koje taj pojedinac ima i prema
kojima se ponasa (Skrinjar, 2017). Glavni faktori ponasanja potro§ada podrazumijevaju
same karakteristike licnosti potrosaca gdje spadaju zanimanje, status, nacin zivota, dob, itd.
Sve ovo se odnosi na opste karakteristike licnosti potrosaca. Postoje drustveni faktori koji
podrazumijevaju porodicu, kulturu, socijlani status, itd. Nadalje imamo psiholoske faktore
u koje spadaju stavovi, emocije, percepcija i motivacija. I posljednje ali ne i manje vazno,
su marketinski faktori, gdje spadaju osnovni elementi marketinga - proizvod, cijena,
distribucija i promocija.

Jo§ jedan bitan pojam vezan za ovaj rad je percepcija. Postoji viSe definicija percepcije.
Percepcija ili zamjedba je vrsta psihonervne aktivnosti, nastala zbog vanjshih fizikalnih
procesa koji djelujuéi na receptore izazivaju zivéana uzbudenja koja se Sire do kortikalnih
struktura (Guti¢, 2009).

Prema Marici¢ (2008) percepcija je:

- Kognitivni (saznajni) proces koji nam pomaze da razumijemo i objasnimo nase
okruZenje,

- Proces davanja znacenja senzornim stimulansima,

- Dio Sireg i sloZenijeg procesa informisanja potroSaca,

- U najSirem smislu oznacava prevodenje spoljneg (fizickog) svijeta u interni
(mentalni) svijet osobe tj. potrosaca,

- Interpretacija realnosti iz ugla osobe.

Pojam percepcije je neophodno savladati kako bi se mogao razumjeti sam proces
pronalazenja, kupovine 1 koriStenja proizvoda i usluga. Psiholoski gledano percepcija je
prevod signala koje primamo od svih naSih Culnih organa (o¢i, koZa, uSi, usta, nos) u
neuronske signale koji formiraju obrasce u nasem mozgu (Elwood, 2002). Nakon toga
mozak obraduje ,,te podatke® 1 provodi ih u nesto Sto ima smisla i tako nam omogucava da
razumijemo svijet oko sebe. Nacin na koji ¢e odredena osoba organizovati svoje percepcije
zavisi od samog iskustva. Treba takode razgraniciti da percepcija nije isto §to i osjecaj.
Prema Marici¢ (2008) osjecaj (osjet, senzacija) je trenutni i neposredni odgovor senzornih
¢ula na stimulanse iz okruZenja. On se smatra objektivnom percepcijom 1 vaZan je dio pri
donoSenju odluka. Postoji i1 takozvana gestalt percepcija (Kasni, 1995, citirano prema
Elwood, 2002), koja podrazumijeva sposobnost da se razumije vece znacenje na osnovu
zbira pojedinac¢nih dijelova stvari ili pojave.
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Osnovne karakteristike percepcije su (Guti¢, 2009):

- Ona je kontinuirani proces pojedinca koji podrazumijeva organizaciju ulaznih
sadrzaja i vanjskih podrazaja. Na percepciju, dakle djeluju iskljuc¢ivo vanjski
podrazaji.

- Vanjske podrazaje pojedinac zahvaca svojim senzorima (vid, sluh, okus, dodir). Pri
ulasku u organizam ti sadrzaji imaju selektivan karakter.

- U organizmu ti sadrzaji stvaraju odgovarajucu psihonervnu aktivnost i traze
odgovarajucu spremnost i pripremljenost organizma.

- Smisao tim ulaznim podrazajima pojedinac odreduje u skladu sa svojim stavovima,
navikama, inteligencijom, memorijom, o¢ekivanjima itd.

Ljudi dobijaju osjecaje od razli¢itih stimulansa iz okruZenja i tako se adaptiraju na culne
inpute. Kod same percepcije je kljuéno proucavati Sta zapravo ljudi sami svjesno ili
nesvjesno oduzimaju ili dodaju od tih ¢ulnih inputa kako bi kreirali vlastitu sliku, jer su
konstantno izloZeni raznim stimulansima. Prema Raki¢ 1 Raki¢ (2007), postoje dvije razlicite
vrste inputa koji uticu medusobno jedni na druge i formiraju li¢ne slike, odnosno percepcije
1 individualna uskustva. To su fizi¢ki stimulansi iz spoljasnjeg okruzenja, te sklonosti
pojedinaca (ocekivanja, motivi i ucenje), formirana na osnovu njihovih prethodnih
iskustava. Iz ovoga mozemo zakljuciti da kombinacija ove dvije vrste inputa Cini jedinstvenu
1 licnu sliku svijeta za svaku osobu. Svaka osoba je jedinstvena i unikatna i na razli¢it nacin
dozivljava okolinu, te ima razli€ite potrebe, iskustva, o€ekivanja i zelje. Uzmimo za primjer
situaciju kada pojedinac ude u prodavnicu. IzloZzen je mnosStvu proizvoda, mirisa, boja i
oblika, ali ¢e svojim dosadasnjim iskustvom 1 ocekivanjima vrlo brzo izabrati Zeljene
proizvode i nece izgubiti orijentaciju oko sebe.

Percepcija potroSa¢a o privatnim markama promijenila se kako su se trgovci na malo
repozicionirali tokom vremena, ali istrazivanja opcenito i dalje pokazuju da se privatne robne
marke precipiraju kao jeftinije od nacionalnih marki, ali i losijeg kvaliteta (Fraser, 2009). U
svom istrazivanju, Skrinjar (2017) dolazi do zakljuka da percepcije domaéih potrosaca jos
nisu na razini kao na njemackom ili britanskom trZiStu gdje su privatne marke po kvalitetu
razvijenije i prihva¢ene medu svim drustvenim stalezima. Potrosaci koji su skloniji kupovini
privatnih robnih marki imaju tendenciju da ih gledaju povoljnije od onih koji ih ne kupuju.

3.1. Percepcija cijene

Pored kvaliteta, jedan od osnovnih faktora bitnih za kupovinu privatnih marki je cijena. Na
stavove potroSaca prema privatnim markama, zapravo ne uti¢u samo cijena i kvalitet
pojedinacno, ve¢ njihova kombinacija (Fraser, 2009). U kojoj mjeri cijene 1 kvalitet uti¢u
na stavove prema proizvodima privatne marke uveliko zavisi i 0 stepenu svijesti samog
potrosaca o cijenama. Kada govorimo o percipiranju cijena govorimo o veoma vaznom
faktoru. Cijena je istaknuta, to je zapravo ,,vanjski znak* koji pruza potroSacu navazniju
informaciju koja je nekada i presudna za donoSenje odluke o kupovini. Baltas (1997) je u
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okviru SAD-a prouc¢avao faktore kao $to su ponasanje pri kupovini i uklju¢enost kategorije
1 potvrdio da su potrosaci skloni biti osjetljivi na cijene pri kupovini proizvoda u trgovini
mjeSovite robe i opsSte robe. Nekoliko faktora ima vaznu ulogu u strategiji odredivanja cijena
za proizvode privatne robne marke. Privatne robne marke razvile su se u proizvod orjentisan
na vrijednost koji se obi¢no prodaje po nizoj cijeni od nacionalne robne marke (u prosjeku
30% nize), ali trgovcu donosi znatno veéu bruto marzu (Sathya, 2016.). Trgovci bi takodje
mogli pokrenuti privatne robne marke sa razli€itim cijenama i ciljati na razli¢ite segmente
potrosaca ukoliko su u moguénosti.

Privatne marke su okarakterisane svojom percepiranom vrijedno$¢u (Kumar i Steekamp,
2007). Kada govorimo o nizim cijenama po kojima se privatne marke mogu prodavati
govorimo i o rijetkosti promocije istih, dok nacionalne marke mnogo ulazu u marketing i
promocije i samim tim proizvod postaje skuplji.

Prema Munkunagorn i Tochanakarn (2011) neki potroSaci misle da postoji veza izmedu
cijene i kvaliteta u smislu da niza cijena znaci losiji kvalitet 1 kao rezultat toga ne kupuju
proizvode privatne robne marke jer imaju nizu cijenu. Batra i Sinha (1999) su zakljucili da
ljudi koji preferiraju poznate marke, koje su i skuplje, misle da one nude i bolji kvalitet i
zbog toga izbjegavanju kupovinu privatnih u odnosu na nacionalne robne marki . Ti
potrosaci percipiraju veéi rizik od koriStenja privatne robne marke i samim tim imaju manji
interes prema njima. Ova skupina potroSaca uglavnom preferira luksuzne proizvode i teZice
kupovini  poznatih nacionalnih marki. Rizik percipiran zbog neocekivanih rezultata
kupovine 1 kori$tenja proizvoda moze uzrokovati nesigurnost kod ove skupine potrosaca.

Potrosaci imaju obi¢aj manje voditi racuna o cijenama u kategorijama gdje je percipirani
rizik veci 1 gdje vlada velika razlika u cijenama proizvoda nacionalnih marki u odnosu na
privante marke. Prema Kuhar 1 Ti¢ (2007), najocitija prednost za potroSace koju nudi
privatna marka je niza cijena i viSe od 90% ispitanika smatra da su proizvodi privatnih robnih
marki jeftiniji. Kako se to navodi u izvjesStaju Nielsen-a (2018), u slucaju privatne marke,
cijene su znatno nize, a kvalitet je u najmanju ruku uporediv s doma¢im brandovima lidera.
Medutim, potrosaci izbjegavaju privatne marke u visokorizi¢nim kategorijama bez obzira na
njihovu cjenovni prednost (Fraser, 2009). Kao i u svemu ostalom i percepcija cijene je
individualna stvar, jer ni jedan kupac nema ista oc¢ekivanja. Jedno istrazivanje je pokazalo
da proizvodi robne marke imaju dobre rezultate u klasama proizvoda u kojima su potrosaci
osjetljivi na cijenu (Sathya, 2016).

Cijene bilo da su visoke ili niske imaju snazan uticaj na samu kupovinu kao 1 na krajnje
zadovoljstvo potrosaca. Zadovoljstvo kupaca, prenoSenje pozitivnih iskustava i zadrzavanje
kupaca je rezultat pozitivne razlike izmedu percepcija i oc¢ekivanja, dok nezadovoljstvo
nastaje kao rezultat kada su ocekivanja veca od percepcije (Janci¢, 2018). Prema Raki¢ 1
Raki¢ (2007), posebno su znacajne referentne cijene koje mogu da budu eksterne (promovisu
ih oglasivaci u oglasima) ili interne (potros$aci se sami prisjecaju cijena na osnovu svoje
memorije). Sto se ti¢e cijena, veliki uticaj imaju popusti i oglaavanje istih. Imamo
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proizvode na rasprodaji i sam potrosa¢ ima percepciju o nizoj cijeni i ustedi u pogledu
budzeta. Vecinom se ostvaruje veci promet artikala kada konkretno pise ,,popust 20%* za
razliku od oglasavanja na nacin kada je okvirno iskomunicirano ,,popust od 10% do 40%*.
Cijena je vazna vecini potroSaca i glavni je pokreta¢ namjera potrosaca za kupovinu privatne
marke. Cak 96% ispitanika Sirom svijeta smatraju da je vazno dobiti najbolju cijenu
proizvoda, a 70% kaze da kupuju privatnu marku kako bi ustedili novac (Nielsen, 2014).

Teorije odredivanja cijena navode snaznu vezu izmedu primarnih karakteristika trziSne
vrijednosti temeljene na potrosacu, odnosno percipirane kvalitete, percipirane vrijednost za
novac i spremnosti pla¢anja premijske cijene (Sulc, 2019).

3.2. Percepcija kvaliteta

Percepcija kvaliteta se najées¢e odnosi na fizicke osobine proizvoda neke marke. Pitanje je
koliko su to stvarne karakteristike, a koliko percipirane, odnosno potaknute u percepciji
klijenta, raznim marketingkim aktivnostima (Sulenti¢, 2016). Percipirani kvalitet definisan
je kao potrosacka procjena cjelokupnih odlika marke temeljenih na intrinziénim i
ekstrinzi¢nim faktorima (Kirmani i Baumgartner, 2000, citirano prema Sulc, 2019). Vazno
je naglasiti da se percipirani kvalitet ne moze objektivno izmjeriti, jer se potrosaci obicno
fokusiraju na jednu osobinu proizvoda koja je za njih klju¢na.

Privatne robne marke su dozivjele znacajne promjene, posebno u pogledu kvaliteta, postajuci
znacajan konkurent nacionalnim markama (Valaskova et al., 2018). Posrednici zapravo ne
prave viSe samo kopije nacionalnih marki u okviru kategorije privatne marke, ve¢ su se
specijalizovali za inovacije i razvoj visoko diferenciranih proizvoda. Kvalitet proizvoda ili
usluge se ocjenjuje na osnovu brojnih informacija o proizvodu. Te informacije obuhvataju
same fiziCke karakteristike proizvoda poput izgleda, oblika, veliCine, boje, itd. Brojne studije
su saglasne u tome da kvalitet ima najza€ajniju ulogu pri ocjenjivanju privatnih robnih
marki. Potencijal za konkurentsku prednost za proizvode privatne robne marke odrazava se
kroz vrhunski kvalitet, oglasavanje i stalne inovacije proizvoda i kreativnog dizajna (Kuhar
i Ti¢, 2007).

Kwvalitet ima znacajnu ulogu u odredivanju preferencija robne marke trgovine. Istrazivanje
percepcije potroSaca (Beneke, 2010) otkrilo je da je percipirani kvalitet jedan od glavnih
faktora koji uticu na kupovinu privatnih robnih marki u kategoriji hrane kao Sto su
konzervirana roba, kolaci¢i, brasno, Secer, itd. Batra i Sinha (1999) su otkrili da je percepcija
0 kvalitetu vazna za prihvatanje koriStenja privatne robne marke. To znaci da ukoliko su sve
marke u istoj kategoriji i imaju slican kvalitet, razina upotrebe privatnih robnih marki ¢e se
povecati. Pri tome, percepcija kvaliteta privatne marke ¢e biti veca u kategorijama u kojima
je funkcionalni rizik nizak, gdje potroSaci vjeruju da su proizvodi manje sloZeni za
proizvodnju i gdje smatraju da postoje manje varijacije u kvaliteti ili izvedbi proizvoda (Del
Vecchio, 2001, citirano prema Fraser, 2009). Nekada i sam imidz trgovine utiCe na
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percepciju o kvalitetu, ali jedno je sigurno, lo$ kvalitet je faktor koji opcenito smanjuje
kupovinu privatnih robnih marki.

U istrazivanju koje su radili Kuhar i Ti¢ (2007) od kupaca koje su zamolili da uporede ukupni
kvalitet proizvoda pod oznakom proizvodaca i ekvivalentnom privatnom markom, priblizno
49% je izjavilo da je kvalitet isti, a 45% je smatralo da je kvalitet losiji. Skrinjar (2017)
navodi da potrosaci vecu paznju pridaju kvalitetu proizvoda za razliku od cijene, te smatra
da bi se razvijanjem premium linije proizvoda privatne marke istaknule prednosti privatnih
marki i privukli novi potrosaci. Neki potrosaci percipiraju privatnu marku kao jeftinu
alternativu usporedivog kvaliteta, pa bi zbog toga trgovci mogli raditi na razvijanju premium
linija.

Nekada potrosaci, svoje ocjene o kvalitetu, formiraju na osnovu unutrasnjiih karakteristika,
kao Sto su npr. ukus i miris kafe, jer tako smatraju svoje odluke objektivnim i vise
racionalnim. Ukoliko nemaju iskustva sa prethodnom kupovinom nekog proizvoda, onda se
oslanjaju vise na spoljasnje karakteristike proizvoda kao Sto su brand, zemlja porijekla,
proizvodac, itd. Rezultati brojnih istrazivanja pokazuju da se potrosaci oslanjaju na cijenu
kao pokazatelj kvaliteta; da pridodaju razlicite nivoe kvaliteta identicnim proizvodima sa
razli¢itim cijenama. Takoder, neke karakteristike potrosaca (kao Sto su godine i dohodak)
uticu na percepciju vrijednosti (Raki¢, Raki¢, 2007). Razultati istrazivanja pokazali su da se
uprkos brojnim faktorima koji imaju znacajan uticaj na kupovnu namjeru potrosaca,
percepcija kvaliteta ipak pokazala kao kljucni faktor (Sansone 1 etc, 2020 citirano prema
Zagar, 2020). Potrosaci traze kvalitet i vrijednost, a privatna marka pruZa oboje. Prema
izvjesStaju Nielsen-a (2014), 67% ispitanika vjeruje da privatne robne marke nude izuzetno
dobru vrijednost za novac, a 62% smatra da kupovina privatne robne marke pruza mogucénost
da se osje¢aju kao pametni kupci. Kod prodaje proizvoda privatne marke jako je bitno
pozicioniranje. Niske cijene nisu dovoljan razlog za privlac¢enje kupaca jer uspjeh zavisi i od
kvaliteta proizvoda (Sopta, 2007). Percipirani kvalitet 1 opcenito kvalitet samog proizvoda
jedan je od glavnih faktora koji uti¢e na percepciju potroSaca o proizvodima koji nose oznaku
privatne marke. U tom kontekstu trgovci moraju poboljsati sliku o kvalitetu svojih privatnih
marki 1 minimizirati variranje kvaliteta, poboljSanjem samog kvaliteta 1 pakovanja
proizvoda. Jedan od nacina da se poboljSa lojalnost kupaca jeste povecanje zadovoljstva
kupaca. Kako bi se poboljsalo zadovoljstvo kupaca, vitalna metoda je poboljsati kvalitet
proizvoda i usluga kupcima (Yang i Wang, 2010).

Kada potrosac¢i uzmu u obzir kvalitet, mnogi vide proizvode privatne robne marke kao dobre
1 sve bolje i to vidimo sa proSirenjima u kategoriji premium privatnih marki, gdje je kvalitet
vrlo dobar, a kao primjer toga mogu biti vino, specijalne namirnice, kafa i
pripremljena/gotova ohladena jela restoranskog kvaliteta (Nielsen, 2018). Faktori kao §to su
imidz same trgovine i prepoznatljivost proizvoda pozitivno uti¢u na percepriciju kvaliteta
potrosaca koja direktno uti¢e na kupovinu privatnih robnih marki. Stvaranje kvalitetnog
proizvoda ili usluge je danas jedini model osiguranja dugoro¢nog poslovnog uspjeha a
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pozitivna percepcija stvara se konkretnim kvalitetom proizvoda ili usluge (Sulenti¢, 2016).
Zbog toga svi trgovacki lanci trebaju posvetiti posebnu paznju kvalitetu.

3.3. Percepcija vrijednosti

Za percipiranu vrijednost mozemo reci da je apstraktan pojam. Njeno znacenje moze biti
drugacije zavisno od konteksta i obicno se definiSe sa aspekta samog potrosaca. Neko
percipira vrijednost kroz nisku cijenu, dok neko vise gleda na benefite koje dobiva
kupovinom proizvoda. Percipirana vrijednost za potrosaca opisuje se kao razlika izmedu
kupceve procjene svih dobiti i svih troskova odredene ponude i percepcije mogucih
alternativa. Ukupna vrijednost za kupca se opisuje kao percipirana vrijednost koju ¢ini skup
ekonomskih, funkcionalnih i psiholoskih koristi koje kupac o¢ekuje od odredene ponude,
dok ukupne troskove za kupca ¢ini skup troSkova koje kupac ocekuje tokom procijene,
nabavke, upotrebe i raspolaganja ponudom, uklju¢ujuéi i nov€ani, vremenski, energijski i
psiholoski troSak (Kotler i Keller, 2008 citirano prema Anjo$ i Bajs, 2017). Percipirana
vrijednost je sud potroSaca o tome Sta ¢e dobiti za vrijednost novca kojeg se odrice (Patel i
Barad, 2015).

Percipirana vrijednost je prepoznata kao jako bitna sa aspekta marketinga. Zeithaml (1988)
navodi da je percipirana vrijednost potrosa¢eva ukupna procjena koristnosti proizvoda ili
usluge temeljena na percepcijama onoga Sto je potrosa¢ dao i Sto je dobio kao
protuvrijednost. Percipirana vrijednost manifestuje se na dva nacina. Prvi pristup objasnava
da se percipirana vrijednost sastoji od dvije komponente: (1) komponenta Koristi
(ekonomska, socijalna, odnosna) i (2) troSkovna komponenta (cijena, vrijeme, trud i rizik)
(Sunthorncheewin et al., 2013 citirano prema Anjos i Bajs, 2017).

Osim toga, autori su saglasni da se percipirana vrijednost moze podijeliti u dvije dimenzije;
kognitivne - koja je u uglavnom vezana uz ekonomske vrijednosti glavnog proizvoda ili
usluge, te afektivne koja obuhvata socijalnu i emocionalnu vrijednost proizvoda. Sto se tice
emocionalne vrijednosti, potroSaci marke dozivljavaju kao sredstva kojima mogu izgraditi 1
komunicirati vlasiti imidZ 1 zato svoj odabir marke temelje 1 na percipiranim drustvenim
koristima, odnosno kupuju i konzumiraju one marke koje im pomazu da se osjecaju
prihvaéeno u grupi (Rajh i Curié, 2016). Wuestefeld et al. (2012) izdvojili su &etiri glavne
dimenzije percipirane vrijednosti potrosaca: ekonomska, funkcionalana, emocionalna, te
socijalna vrijednost.

Sto se ti¢e ekonomske dimenzije percepirane vrijednosti za potrosaca to se odnosi na cijenu,
preprodajnu cijenu, popuste, ulaganja i sli¢no (Smith i Colgate, 2007, citirano prema Anjo$
i Bajs, 2017.) To je zapravo vrijednost samog novca koji je izrazen kroz valutu koja je
potrosena za kupovinu odabranog proizvoda. Ovdje treba i spomenuti da svi potroSaci ne
daju istu vaznost svim troskovima. Pojedinim potroSac¢ima je vazniji rizik da proizvod
mozda nece ispuniti ocekivanja. Kod ekonomske vrijednosti kupci ¢esto porede korist samog
proizvoda sa troskovima koji su potrebni za kupovinu istog. Percipirana vrijednost ne samo
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da ima direktan pozitivan efekat, ve¢ ima i indirektan pozitivan efekat kroz zadovoljstvo
kupaca (Yang i Wang, 2010).

Ekonomska dimenzija percipirane vrijednosti se odnosi na slijedece troSkove (Wuestefeld
et al., 2012, citirano prema Anjos i Bajs, 2017.):

- Novcani troskovi, poput cijene proizvoda ili usluge;

- Psiholoski troskovi, poput kognitivnih poteSkoca i stresa, trosSkova pretrazivanja,
troSkova ucenja te razni ostali psiholoski uvjetovani troskovi;

- Lic¢na ulaganja potrosaca, trud te energija ulozena u procesu kupovine i
konzumacije proizvoda ili usluge;

- Rizik, poput finansijskog i funkcionalnog rizika.

Sweeney i Soutar (2001) su smatrali da su bitne tri dimenzije percipirane vrijednosti:
funkcionalna, socijalna i emocionalna dimenzija. Funkcionalna dimenzija vrijednosti odnosi
se na karakteristike poput cijene, kvaliteta i prilagodljivosti. Kada govorimo o funkcionalnoj
dimenziji, percipirana vrijednost za potroSaca se odnosi na dobiti i koristi poput kvaliteta,
jedinstvenosti, upotrebljivosti, pouzdanosti i trajnosti odredenog proizvoda ili usluge (Seth
et al., 1991) Svaki proizvod ima svoju funkciju, a to je zadovoljenje odredene potrebe.
Takodje ima i svoje karaktreristike koje su ili viSe fizicke ili viSe apstraktne.

Funkcionalna vrijednost kao dimenzija percipirane vrijednosti obuhvata tri kljucna aspekta
(Woodruff, 1997, citirano prema Anjos i Bajs, 2017):

- Tacne, precizne ili odgovarajuce osobine, funkcije ili karakteristike (kao §to je
kvaliteta, estetika, prilagodba ili kreativnost)

- Odgovarajucu izvedbu (kao $to su pouzdanost, kvaliteta izvedbe ili usluga podrske
potrosacu)

- Odgovarajuci rezultati ili posljedice koriStenja proizvoda.

Socijalna i emocionalna komponenta odnose se na nematerijalne karatkeristike.
Emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti moZe se definisati kao dimenzija koja se
odnosi na iskustva, osjecaje i emocije koje pojedine marke proizvoda ili proizvodi pruzaju
potrosacima (Seth et al., 1991). Osim licnog znacenja nekog proizvoda ili marke za krajnjeg
potrosaca, veliko znacenje imaju imidZ proizvoda i status koji on donosi potrosacu.

Emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti se definiSe kao dimenzija koja se odnosi na
iskustva, osjecaje i emocije koje pojedine marke proizvoda ili proizvodi pruzaju potroSacima
(Seth et al., 1991). Veoma je znacajan uticaj emocija na samu percepciju vrijednosti, prije
ali 1 nakon same kupovine. Istrazivanja su pokazala da su emocionalne reakcije poput
uzivanja ¢ulima 1 zadovoljstva, estetske ljepote ili uzbudenja povezane sa luksuznom
potrosnjom (Anjos i Bajs, 2017). Emocionalna vrijednost kao dimenzija percipirane
vrijednosti se moze tumaciti kao emocionalna korist koju krajnji kupac ima od proizvoda, a
zasniva se na dozivljajima i1 osjecajima koje taj proizvod izazove.
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Svijest 0 samoj vrijednosti proizvoda je vrlo vazan faktor za kupovinu privatne robne marke.
Ona pozitivno doprinosi percpiranju privatne robne marke u trgovini i njenoj kupovini i
varira od kupca do kupca. Neko se fokusira na nizu cijenu, neko na kvalitet. Zato bi trgovci
trebali smisliti strategiju koje bi osigurala optimalnu vrijednost, kako bi radili na poboljSanju
sklonosti potrosaca da kupuju privatnu robnu marku. Pored svijesti o vrijednosti i predhodno
iskustvo s proizvodom ima znacajan uticaj. Abril i Rodriguez-Canovas (2016) su u svom
istrazivanju dosli do zakljucka da komunikacija privatne robne marke u trgovini ima
pozitivan ucinak na vrijednost privatne marke.

Kupci svoje proizvode, usluge, prodavce i firme biraju na temelju dugoro¢ne vrijednosti koje
oni osiguravaju za njih, a zadovoljstvo kupaca, te prepoznavanje vrijednosti usluge ili
proizvoda ovisit ¢e o tome da li ¢e upravo te firme spoznati nacin kako da ispune zeljena
o¢ekivanja potroSaca (Janci¢, 2018). Percipirana vrijednost bi trebala biti zadovoljena
ispunjavanjem svih gore navedenih aspekata proizvoda, da bi kupac stekao pozitivno
iskustvo, preporucio kupovinu proizvoda i na kraju i sam ostao lojalan proizvodu privatne
marke i trgovini odnosno trgovackom lancu.

Sto se tiGe emocionalne vrijednosti, potroga¢i marke doZivljavaju kao sredstva kojima mogu
izgraditi 1 komunicirati vlasiti imidz i zato svoj odabir marke temelje i na percipiranim
drustvenim koristima, odnosno kupuju i konzumiraju one marke koje im pomazu da se
osjecaju prihvaéeno u grupi (Rajh i Curi¢, 2016).

3.4. Percepcija rizika

Pri kupovini se konstantno donose odluke kao $to su: gdje ¢e se obaviti kupovina, $ta e se
kupiti, kada i sl. Sve te odluke imaju svoje posljedice i rezultati istih su nepredvidivi, tako
da se potrosaci Cak i svakodnevno izlazu riziku. Percepirani rizik definiSe se kao nesigurnost
s kojom se susrecu potrosaci onda kada ne mogu predvidjeti posljedice svojih odluka o
kupovini (Schifman, Kanuk, 2010). Sam stepen rizika 1 osjetljivost potrosSaca na rizik jesu
faktori koji imaju veliku vaznost za kupovinu. Bez obzira da li stvarno postoji bilo kakva
vrsta rizika, na potroSace uti€e rizik koji oni percipiraju. Percepirani rizik konstantno varira.
To zavisi od samog kupca, proizvoda, situacije u kojoj se kupac nalazi i sl. Postoji i koli¢ina
rizika, ali to zavisi od potrosaca, koliko su ona ili on skloni da u raznim situacijama vide
visok ili nizak rizik. Batra i Sinha (1999) otkrili su da se kupovina privatnih robnih marki
povecava u kategorijama u kojima potroSaci imaju manji percipirani rizik povezan s
posljedicama kupovine. Taj je rizik manji tamo gdje potroSaci percipiraju nize varijacije
kvaliteta izmedu proizvoda u okviru kategorije.

Prema Sathya (2016) percipirani rizik prema privatnoj marki doprinosi faktorima koji su
rezultat njihovih vlastitih iskaza i faktorima koji se temelje na njihovoj percepciji prema
riziku vezanom za kupovinu proizvoda privatne marke. To je u skladu sa studijama koje
pokazuju da potrosacka namjera kupovine privatnih marki zavisi od stava potrosaca prema
privatnim markama u odnosu na nacionalne marke u pogledu pouzdanosti, prestiza i
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kvaliteta. Zbog toga bi se trgovci viSe trebali skoncentrisati na smanjenje rizika, u smislu
izgradnje povjerenja, kako bi stvorili namjeru kupovine putem stvaranja pozitivnog stava
prema svojim markama. Trebali bi osigurati da kupci dozive pozitivan osjecaj pri koristenju
njihove robne marke, kako bi to doprinijelo povecanju prodaje i pokusati prosiriti ponudu
da se dobije raznolikost proizvoda u okviru privatnih marki §to ¢e dodatno promovisati
njihovu prodaju i profit.

Sklonost riziku se ogleda i kroz li¢nost potrosaca, ali i kroz samo dotadasnje iskustvo. Npr.
ljudi koji su ulozili novac u odredenu investiciju i ostvarili zaradu, skloniji su daljnjem
rizikovanju od onih koji su ulozili i izgubili. Rizik kupovine postaje problem kada se
razmis$lja o cijeni i kvaliteti. PotroSaci ¢e biti manje zainteresovani za kupovinu privatnih
robnih marki ako smatraju da je rizik visok (Munkunagorn i Tochanakarn, 2011). Rizik se
moze odnosti i na kupovinu u kategoriji proizvoda. Neke kategorije su viSe rizi¢ne za
kupovinu od drugih. Takode primjer rizika pri kupovini je internet prodaja. Ukoliko se nesto
naruci online, kupac rizikuje da mozda neée dobiti proizvod, pogotovo ako narucuje od
novog prodavca, prvi put. Takodje ukoliko kupac stekne pozitivno prvo iskustvo kupovine
percipirac¢e manji rizik pri narednoj kupovini.

Da bi se smanjio rizik pri kupovini potrosaci bi se trebali prvenstveno informisati o
proizvodima i mjestima gdje kupuju, kao i dosadasnjim iskustvima ostalih kupaca.
Percepirani rizik se povecava radi nedostatka dostupnih informacija prilikom odabira
proizvoda (Laroche et al., 2004, citirano prema Zagar, 2022). Upoznavanje sa proizvodom
kroz dostupne informacije moze povecati sklonost kupovini privatne robne marke 1 time
doprinijeti smanjenju percipiranog rizika. Informisanje i upoznavanje sa samim proizvodom
moze povecati povjerenje potrosaca 1 lojalnost prema proizvodu i samom trgovcu.
PotroSa¢ima su danas dostupnije informacije (razne recenzije na internetu, grupama na
drustvenim mrezama, forumima, marketing ,,0od usta do usta®) tako da se moguénost rizika
zbog neinformisanja uveliko smanjila. Manje poznavanje proizvoda doprinosi tome da kupci
nisu skloni kupovini proizvoda koje ne poznaju dovoljno i obi¢no vjeruju da ti proizvodi
imaju lo§ kvalitet 1 ne usuduju se kupovati iste. Ukoliko ne prikupe dovoljno informacija,
kupci se obi¢no odlucuju za alternativne proizvode. Mozemo zakljuciti da poznavanje
privatnih robnih marki mozZe biti presudno za sklonost kupovni.

Jo§ jedan nacin smanjivanja rizika jeste odanost jednom proizvodu/marki/potrosacu.
Umjesto isprobavanja i eksperimentisanja, rizik se izbjegava kupoviom sigurnog i vec
isprobanog proizvoda ili usluge. Takoder, potrosaci koji nisu stekli odredeno iskustvo s
nekim proizvodom obi¢no se pouzdaju u poznat brand ili poznatu prodavnicu, jer ih
percipiraju kao poznate i provjerene. Kada ne mogu da se odluce zbog visokog rizika,
potrosaci smatraju da je najskuplji proizvod i najbolji. Proizvodacke jake marke su, po
pravilu, izrazito dobro percipirane s obzirom na kvalitet, pa su nerizi¢an odabir za klijenta.
S druge strane, u obzir treba uzeti rizik koji nose privatne marke. Pitanje je zapravo da li je
taj rizik stavljen u odnos s odgovaraju¢om nizom cijenom, odnosno da li je rizik dovoljno
opravdan niskom cijenom privatne marke (Sulentié, 2016). Sam rizik je povezan sa
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funkcionalnim karakteristikama proizvoda kao i cijenom kao $to su u vezi i imidz trgovackog
lanca i njegova privatna marka i zbog toga treba biti na oprezu da se, zbog loSeg proizvoda
privatne marke, ne bi narusio imidz Citavog trgovackog lanca.

Potroga¢i smatraju da ¢e kupovinom marke proizvoda¢a snositi manji rizik (Zagar, 2022).
U slucaju kada potrosa¢ smatra da kupovina privatne marke moze imati neke negativne
posljedice, tada je veéa vjerovatnoca da ¢e potrosa¢ kupiti proizvod nacionalne marke.
Objasnjenje ovakvog ponasanja jeste da nacionalne marke pruzaju sigurniji izbor u mnogim
situacijama kupovine i potrosnje (Baltas, 1997).

Vecina istrazivanja pokazuje da su percipirani rizik i kupovna namjera negativno korelirani.
Percepirani rizik potroSaca znacajno uti¢e na namjeru o kupovini, a posebno kada su u
pitanju privatne marke (Zagar, 2022).

3.5.Demografski faktori

Kada govorimo o demografskim faktorima, govorimo o kvantitativno izrazenim,
objektivnim karakteristikama ljudi. Demografske karakteristike kao $to su dob, spol,
zanimanje 1 obrazovanje, bracno stanje 1 prihodi, naj¢esca su osnova za trziSnu segmentaciju.
Sama demografija pomaze da se ustanovi ciljno trziSte dok na suprotnoj strani imamo
sociokulturne i psiholoske karakteristike koje imaju za cilj da opisu kako se potrosaci
osjecaju i kako razmisljaju. Ova vrsta podataka je najpristupacnija i mjeri se jednostavnije
nego ostale varijable, lako ih je prikupiti, mjeriti i analizirati. TroSkovno su najpristupacéniji
za odredivanje ciljnog trzista.

3.5.1. Starost

Starosna dob je veoma korisna varijabla za segmentaciju trzista. Kako svaki proizvod ima
odredeni Zivotni ciklus, kupovanje je oblikovano prema zivotnom vijeku porodice, fazama
kroz koje bi porodica mogla pro¢i tokom svog sazrijevanja kroz vrijeme (Kovaci¢, 2015).
Sve zemlje se medjusobno razlikuju po starosnoj strukturi stanovniStva. NajizraZenija
demografska promjena u Evropi, SAD i razvijenim evropskim zemljama jeste promjena
starosne strukture stanovnistva, jer je ono sve starije i predvida se nastavak ovog trenda
narednih 50 godina (Raki¢, Raki¢, 2007). Razlog tome je dugoro¢ni pad nataliteta 1 vise
starijih ljudi ¢ini ukupnu strukturu stanovnistva. Kada govorimo o starosnim skupinama
svaku dobnu grupaciju mozemo posmatrati kao zasebnu grupu. Dobna skupina se sastoji od
ljudi sli¢nih iskustava i sli¢ne dobi. Npr. imamo razli€it stil oblacenja od nasih roditelja isto
kao 1 oni od svojih, sluSamo razli¢itu vrstu muzike, zanimaju nas razli¢ite teme i emisije itd.
Kako Covjek prolazi kroz razliite faze u zivotu od djeteta do penzionera, javljaju se potrebe
za razli¢itim tipovima proizvoda i usluga. Tako se maloj djeci kupuju kaSice i djecija hrana,
u zrelim godinama se jede gotovo sva hrana, a u kasnijim godinama dijetalna hrana.
Stru¢njaci za marketing Cesto usmjeravaju usluge i proizvode na jednu ili ¢ak viSe dobnih
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skupina jer smatraju da ista ponuda nece biti jednako privlacna svima. Poznato je da
potrosaci u odredenoj dobnoj skupini podlijezu osjecaju nostalgije, kako na mlade tako i na
starije ljude imaju utjecaj sje¢anja na nesto iz njihove proslosti. Povezivanje marki sa zivim
sjecanjima i iskustvima u velikoj mjeri moze djelovati na prodaju proizvoda, narocito kada
se radi o stvarima koje su povezane s djetinstvom ili adolescencijom skupina (Solomon et
al., 2015). Tako se ve¢ina kampanja koristi slavnim starijim osobama poput popularnih
pjevaca ili glumaca, koji potencijalne potrosace vracaju u neko proslo vrijeme.

Prema Schifman i Kanuk, (2010) postoje tri dobne grupe odraslih ljudi:

1. ,Baby-boom® gereracija (baby-boomersi),
2. Gerenacija X,
3. Generacija Y (milenijalci)

Generacija X su ljudi rodeni u periodu od 1960. — 1980. godine. Clanovi ove generacije su
prilicno razvnovrsna skupina. Kod njih je specificno da ne zure da se vjencaju i osnuju
porodicu. Vaznije im je zadovoljstvo na poslu od visine plate. Za njih je najbitnije da uzivaju
u zivotu i da vode zivot koji im pruza fleksibilnost i slobodu. To je tip osoba koji se vise
zanimaju za odjecu, namjestaj, opremu za sport nego za ulaganje u automobil ili stan. Mada
nije nuzno, oni obi¢no kupuju dobre marke proizvoda i zele biti prepoznati kao zasebna
grupa. lako je dohodak ove dobne skupine ispod prosjeka, oni ipak ¢ine veliki segment
trziSta. Vecina njih iz ove skupine obavljaju porodi¢ne kupovine, pa marketinski stru¢njaci
smatraju da su oni relevantni za ocjenjivanje oglasa i proizvoda, oglaSavanje dozivljavaju
kao oblik zabave, ali ih odbija pretjerana komercijalizacija (Solomon et al., 2015).

Generaciju X Petersen (2020) kao kupce prehrambenih proizvoda karakteriSe kao:

- kupce koji Cesto isprobavaju nove proizvode u trgovini

- uZivaju u planiranju, kupovini i kuhanju

- troSe vise

- generacije koje ¢e najvjerovatnije iskoristiti digitalne ili fizicke kupone

Maloprodavci su se sve viSe fokusirali na moguénosti koje pruza ova dobna skupina u brzo
rastu¢em fenomenu privatne robne marke. Generacija X je odrasla uz privatne robne marke,
tako da su ve¢ bili upoznati s njihovim benfitima. U periodu njihovog odrastanja privatna
robna marka je bila zastupljena u sto vise kategorija. Proizvodi su imali izgled vlastite robne
marke, koristili su ih trgovci za podizanje marzi, proSirenje asortimana i izgradnju imidza
trgovca. Kvalitet proizvoda postao je u potpunosti usporediv s trzisnim liderima. Ova
generacija pocinje stvarati lojalnost trgovcu i proizvodima privatne marke (Petersen, 2020).

Baby boomeri pripadaju velikoj dobnoj kategoriji rodenih izmedu 1946. i 1960. godine, koji
¢ine 40% odrasle populacije i takva ih statistika ¢ini vrlo trazenim segmentom. Smatra se
da je vecina ove populacije u profesionalnim i menadzerskim zanimanjima te da vise od
polovine ima zavrSen fakultet (Schifman, Kanuk, 2010). Oni vole kupovati za sebe, za svoje
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stanove i usmjereni su na potrosnju opcenito. Ova skupina izvor je velikih ekonomskih i
kulturnih promjena, a razlog toga je najvise njihova brojnost. Glavinina rasta na trzistu
pripisuje se ljudima koji prelaze u svoje godine najveée zarade, ne dozivljavaju sebe po
svojoj hronoloskoj dobi, ve¢ jednostavno po svom ulazenju u novi stadij zivota koji je prepun
novih moguénosti (Solomon et al., 2015).

Sluzbeno se predpostavlja da starija dob zapocinje sa navrSenom 65. godinom zivota. lako
spadaju u istu dobnu skupinu, nikako se ne mogu gledati kao homogena grupa, ali ih je lako
identificirati jer su pretezno korisnici penzionog ili socijalnog osiguranja. Mnogi od njih se
osjec¢aju mladje nego $to imaju godina. Tako neki od njih nemaju TV, drugi se uveliko
koriste internetom, mobilnim telefonima i svim inovacijama danasnjice. Vecina starijih ljudi
zive mnogo aktivnije nego Sto se pretpostavlja i ¢ak je i njihova ekonomska mo¢ jako dobra
1 postaje sve bolja. Stariji potrosaci nisu viSe optereceni finansijskim obavezama koje
iscrpljuju dohodak mladih potroSaca, jer su u veéini sluc¢ajeva vlasnici svoje kucée i nemaju
viSe obaveze otplate hipotekarnog zajma (Solomon et al., 2015). Sada imaju vise slobodnog
vremena i znacajan iznos dohotka za troSenje Sto ih ¢ini jako pozeljnom skupinom
potencijalnih potroSaca. Istrazivanjem ameri¢kih potrosaca utvrdeno je da starije osobe
imaju vec¢i diskrecioni dohodak u odnosu na ostale. Na osnovu ove informacije brojne
organizacije usmjeravaju svoje proizvode i usluge na ovo trziste (Rakié¢, Raki¢, 2007).

Prema Petersen (2020) ‘bumeri' kao kupci prehrambenih proizvoda, okarakterisani su kao:

- vlasnici domacdinstva koja posjeduju kuéne ljubimce

- lojalni su brandu

- fokusirani na to da ostanu u formi i zdravi

- Vvazna baza lojalnih kupaca prodavcima jer mnogi planiraju ostati u istom podrucju
u narednoj deceniji, a gotovo svi su lojalni svojim radnjama po izboru

Petersen (2020) je zaklju¢io da privatne robne marke koje su ponudene ovoj dobnoj skupini
iako su imale najnizu cijenu, bile su sekundarne u odnosu na A-brandove, iako boljeg
kvaliteta, dozivljene su kao inferiorne.

Takodje, vrlo znac¢ajnu dobnu skupinu ¢ine tinejdzeri. Od 1956. rijec tinejdzer je zastupljena
u rjecniku (Solomon et al., 2015). Ovo je veoma bitan demografski segment sa velikim
potencijalom u cijelome svijetu, pa je jako bitno razumjevanje istoga, kompanijama koje
nastoje rasti i odrzavati svoj znacaj na trzistu. Ovo je bitno dobno razdoblje jer je to ,,prelaz‘
iz djece u odrasle osobe. To je dob kada je izbor prijatelja, aktivnosti, samog izgleda,
presudan za prihvatanje u druStvu. Tu se stvara prilika za ponudace, da ba$ njihov proizvod,
pospjesuje sliku ,,modernog® tinejdzera, jer oni sami koriste proizvode da bi izrazili svoj
identitet, nekada 1 svoj bunt prema roditeljima i svijetu. U danaSnje vrijeme asortiman
proizvoda namjenjen tinejdzerima veci je nego ikad prije.

Postoji novi 1 znacajan izazov za brandove koji je voden promjenama u demografiji.
Istrazivanje Nielsen-a (2018), navodi ,,milenijalce* koji sada ¢ine 24% globalne populacije,
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a u narednih pet do deset godina o¢ekuje se da ¢e zamijeniti baby boomere kao generaciju s
najve¢om diskrecionom potrosackom mo¢i. U poredenju sa starijim generacijama,
milenijalci su otvoreniji za nove proizvode, a to ukljucuje i privatne marke. Oni takode
zahtijevaju proizvode koji daju vise, pruzaju viSe udobnosti ili nude razli¢ite opcije zivotnog
stila. Oni su vrlo svjesni vrijednosti, mnogo vise istrazuju proizvode prije kupovine i kupovat
¢e privatne robne marke ako misle da su jednako dobre kao multinacionalni brandovi.

Prema Petersen (2020) milenijalci kao kupci prehrambenih proizvoda okarakterisani su
kao:

- generacija koja ¢e najvjerovatnije kupiti proizvode privatne robne marke za bolju
vrijednost za novac

- provode najmanje vremena u kupovini namirnica

- pokazuju kontradiktornost u lojalnosti brandu

- biraju zdraviju hranu

- biraju zdravu hranu za svoju djecu

- zele da vrijeme za veceru bude porodi¢no

Milenijalci rodeni 1981-1996 i koji su dostigli uzrast mladih potrosaca od 1999. do 2014. do
sada su generacija koja najviSe voli proizvode privatnih robnih marki. Zapravo, ova
generacija u velikoj mjeri preferira proizvode privatne robne marke nego A-brandove.
Milenijalci danas imaju 29 — 43 godina i u narednim godinama ¢e biti u zZivotnom vijeku
najvece potrosnje robe (Petersen 2020).

U svom istrazivanju u kojem su analizirali kupovinu proizvoda privatne marke od strane
potrosaca razli¢ite dobi Musso et al. (2022) zakljucili su da su potrosac¢i izmedu 35 i 54
godina oni koji uo€avaju glavne koristi od kupovine proizvoda private marke. U kategoriji
35-44 godina potrosaci najvise paznje obracaju na cijenu i vrijednosti proizvoda privatne
marke, a ispitanici izmedu 45 i 54 godine su zadovoljni prethodnom potro$njom proizvoda
privatne marke, te su lojalniji prodavnici u kojoj kupuju. Zakljuc¢ak koji proizlazi iz
istrazivanja je da su vrijednost za novac i1 zadovoljstvo prethodnom potroSnjom faktori
relevantni za odluke o kupovini bez obzira na strategiju trgovca i dob potrosaca. Cijena je
faktor od klju¢ne vaznosti za cijeli uzorak (ne postoje razlike u godinama kada je ovaj faktor
u pitanju). Cini se da potroa¢i, bez obzira na godine, jo§ uvijek u vrijednosti za novac i
cijenu prepoznaju kljucne faktore koji su se godinama smatrali osnovnim pokretacima koji
su ih vodili prema proizvodima private marke u poredenju s nacionalnim brandovima (Batra
i Sinha, 2000, citirano prema Musso et al., 2022). Ljudi izmedu 21 i 29 godina imaju
pozitivan stav o proizvodima robne marke i svjesni su njihovog porijekla. S druge strane,
stariji kupci koji se sje¢aju pocetaka ulaska privatnih marki na trziSte pristupitaju im s
oprezom (Muszynska, 2019). Vise od polovine ispitanika se izjaSnjava da obrac¢aju paznju
na marku proizvoda koji kupuju, dok oglasavanje nema nikakvog uticaja na njihove
potrosacke odluke.
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3.5.2. Spol

Spol je i dalje jedan od bitnih kriterija pri segmentaciji trzista. Cesto se postavlja pitanje da
li spol igra znaCajnu ulogu u ponasanju potrosaca. Koliko je bitna razlika u ponasanju
muskaraca u odnosu na ponasanje zena?

Sirom svijeta odnos muskaraca i Zena je priblizan u u¢e$éu u strukturi stanovni§tva, mada
zene imaju duzi zivotni vijek u odnosu na muskarce. Ovi podaci su bitni u kontekstu
proizvoda gdje postoje razlike izmedu spolova u ponasanju u kupovini, npr. prilikom
kupovine odjece. Danas su skoro sve kategorije proizvoda prilagodene potrebi muskog,
odnosno Zenskog spola pocevsi od kozmetike, obuce i1 odjece. U isto vrijeme, primijetan je
trend da u nekim kategorijama uops$te nema razlike u proizvodima i obi¢no se takvi proizvodi
namjenjeni i muskarcima i zenama nazivaju unisex proizvodi. Nekada je bilo nezamislivo
da muskarci koriste kreme protiv bora ili sredstva i pomagala za depilaciju, dok je danas to
sasvim normalan trend, koji je ¢ak i u porastu. U danasnje vrijeme zene imaju skoro istu
ulogu kao i muskarci u porodici i drustvu, u odnosu na neka prosla vremena, kada je
muskarac bio glava porodice i donosio glavne odluke o svemu. Nekada su tradicionalno Zene
vodile ra¢una o domacinstvu, kupovnini namirnica, sredstava za ¢iscenje, kupovini odjece i
hrane za djecu, ali danas sve to rade i muskarci, pa ¢ak imaju pravo i na porodiljsko odsustvo
ukoliko Zena ne koristi isto. Kada se spominje spolna struktura i povezanost s impulsivnom
kupovinom, mogu se posmatrati rezultati istrazvanja koje je pokazalo kako gotovo polovica
ispitanika ode u kupovinu zbog toga Sto su osjecali stres. Pri tome je rije¢ o 32,5%
muskaraca, te 61,5% Zena, a objaSnjenje navedenog se nalazi u razliCitosti karaktera, gdje
zenska populacija ¢eSc¢e podlijeze promjeni osjecaja 1 opCenito vise voli kupovinu (Buzov,
2017).

Vece kupovine su postale stvar dogovora jer se ticu cijele porodice, kao $to je rjeSavanje
stambenog pitanja, kupovina porodi¢nog auta, vikendice itd. Kupovne navike su se
promijenile vremenom. Te promjene uzrokovane su promjenom tradicionalne uloge Zene u
porodici. Ta velika promjena najvise se odnosi na zaposlenje zena. Zaposlene Zene provode
manje vremena u kupovini nego nezaposlene zene, one postizu ,,ckonomiju vremena“ tako
Sto kupuju rjede te bivaju odane marki i trgovini i takode su sklone kupovati u veernjim
satima i vikendom kao 1 putem kataloga (Schifman, Kanuk, 2010). Studije koje proucavaju
tradicionalistkinje i feministkinje zakljucuju da feministkinje imaju visi stepen obrazovanja,
liberalnije su naspram Zivota, posla i finansijski optimistiéne (Ci¢i¢, Husié¢ i Kukié, 2010).
Mijenjanjem prava zena, uveliko su se prosirila polja njihovog dijelovanja i njihovih
profesija. Neka tradicionalna muSka zanimanja redovno i uspjesno obavljaju Zene, poput
vojske i policije. Zene pri donosenju odluka koriste podjednako i verbalnu i vizualnu stranu
uma dok muskarci vise koriste verbalnu, logi¢nu stranu i zakljucuju temeljem ¢injenica. U
osnovi, Zzene najcesce uzivaju u kupovini i crpe niz psiholoskih i socioloskih zadovoljstava
dok muskarci kupovinu dozivljavaju kao funkciju pribavljanja proizvoda koji im je potreban
(Stulec, Petljak i Rakari¢, 2017).
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Porodica je obi¢no, veéini potroSaca, primarna referentna grupa za veéinu stavova i
ponasanja kao i glavno ciljno trzifte za veliki broj proizvoda. Clanovi porodica u
svakodnevnom zivotu imaju svoje uloge i zadatke koji podrazumijevaju i odluke o kupovini
na koje utice zivotni stil, uloge i kulturni utjecaj. Najuticajnija referentna grupa je upravo
porodica jer je ona ta koja tokom cijelog Zivota prenosi drustvene i kulturne vrijednosti na
pojedinca (Buzov, 2017). Kada govorimo o porodici, donoSenje odluka muza i Zene je
povezano i sa samim kulturnim utjecajem. Istrazivanje, koje je poredilo obrasce donosenja
odluka muza i zene u Narodnoj Republici Kini i u SAD-u, doslo je do otkrica da medu
Kinezima u mnogim situacijama kupovina, vezanih za kuéanstvo, postoji mnogo manje
»zajednickih® odluka, a viSe onih ,,dominantno muzevih*. Medjutim, kada se usporedivanje
ograni¢i samo na gradska i seoska kineska kucéanstva (uporedivanje unutar Kine),
istrazivanje pokazuje da u velikom gradu kao $to je Peking, bra¢ni parovi u ve¢oj mjeri
jednako dijele odluke vezane za kupovinu, nego Sto to ¢ine parovi iz seoskih sredina. Dalje,
zbog kineske politike ,,jednog djeteta® i zbog proizilazece navike tretiranja djeteta kao
»malog cara®, roditelji su u mnogim kupovnim odlukama podlozni utjecaju svog djeteta.
Rezultati su pokazali smanjenje do tada dominantnih odluka muza te povecéanje
dominantnog odlu¢ivanja zena u SAD i taj obrazac ukazuje na uticaj asimilacije u donosenju
odluka (Schifman, Kanuk, 2010).

Kod izbora i donosenja odluka o kupovini mnogih prizvoda, sasvim se pouzdano moze
konstatovati da danas skoro 1 ne postoji zna¢ajna razlika u ponasanju izmedu muskaraca 1
zena. U narednom periodu ce te razlike biti jo§ manje, mozda samo simboli¢no prisutne ili
potpuno izbrisane (Guti¢, 2009). Promjenom drustvenih vrijednosti promijenile su se 1 neke
tradicionalne vrijednosti, ali je to u puno ve¢em stepenu u razvijenim zemljama. Ako
uzmemo za primjer alkoholna pica, jako dobro moZemo vidjeti taj pomak u odlucivanju.
Prije Zene nisu smjele piti, a ako bi to i radile, to bi bilo isklju¢ivo u svoja Cetiri zida, likere
ili slatkasta pica, skrivajuci to, jer je u javnosti bilo nedopustivo. Danas je trziste alkohola
prilagodeno 1 Zenama i oba Spola piju skoro ista pi¢a. Normalna je pojava da Zene piju na
javnim mjestima, poput restorana i kafi¢a $to je prije bilo nezamislivo. Ovdje naravno i dalje
¢ine izuzetak neke zemlje koje ni danas ne dozvoljavaju tako neSto. S druge strane
istrazivanja pokazuju da se zene i muskarci razlikuju s obzirom na proizvode koji kupuju,
nacin na koji reaguju na promociju, nacin i vrijeme porcesuiranja informacija za vrijeme
kupovine, s obrizom na vrijeme koje provedu unutar prodavnice i s obzirom na potro$nju
(Antié, Jelnec i Sabeti¢, 2015). Nepisano je pravilo da muskarci ne vole kupovinu i da puno
manje kupuju od Zena, dok Zene vole kupovati i sklonije su impulsivnoj kupovini. U
danasnje doba zene su uveliko ukljuéene u trziste rada, imaju svoj dohodak pa samim time
imaju manje vremena za kupovinu. Kod muskaraca je obrnuto, vise vremene imaju da se
posvete nekim poslovima u sklopu kuce, ali i kupovini koja je prije ovisila od Zena. Muskarci
u glavnom dominiraju u kupovini osiguranja i proizvoda za koristenje izvan kuce , provode
manje vremena u kupovini, te manje trose na izgled i pokazuju manje interesa za modne
proizvode od zena (Anti¢ et al., 2015). Vazan faktor je i socijalizacija potroSaca, koja se
definiSe kao proces kojim djeca usvajaju vjeStine, znanja i stavove nuzne za njihovo
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funkcionisanje kao potrosaca (Schifman, Kanuk, 2010). Mnogo studija je objavljeno na temu
kako djeca stvaraju svoje vjesStine potrosnje. Vecina njih pokazuje kako oni svoj obrazac
potrosnje stvaraju po uzoru na roditelje, stariju bracu i/ili sestre ili svoje vr$njake i prijatelje.
Sposobnost djece da donose zrele potrosacke odluke se povecava sa brojem godina. Neki
nalazi pokazuju da su mala djeca u stanju nauciti zacudujuée dobro informacije povezane sa
potro$njom, ovisno o obliku u kojem im se informacije prezentuju (Solomon et al., 2015).
Obicno od malih nogu djeca kroz zajednicku kupovinu sa roditeljima posmatraju i uce o
navikama u kupovini. Danas, ve¢inom, zbog ubrzanog tempa zivota, majke ili ocevi
obavljaju kupovine zajedno sa djecom pri ¢emu tako zajedno provode vrijeme i obavljaju
zadatak kupovine.

Spol kao faktor je veoma vazan u kupovini privatnih marki. Poznato je da spol ima uticaj na
obradu informacija i odabir proizvoda. Zene obi¢no traZe vise podataka za dono$enje odluka,
dok muskarci preferiraju manje komplikovan pristup. Ovo snazno upucuje na to da su zene
¢eS¢e sumnjic¢ave prema novim i nepoznatim markama u odnosu na muskarce i kao rezultat
toga bi bilo potrebno vise detalja za analiziranje proizvoda prije kupovine. Prema
istrazivanju Nyengerai (2015) spol ima uticaj na percepciju privatnih robnih marki. U
odnosu na muski spol, zenski spol smatra da su privatne robne marke slabijeg kvaliteta, te
kod ovog pola je percipirani rizk izrazen vise, a uzrok tome je Sto Zenski spol ima vise
iskustva u kupovini.

3.5.3 Dohodak

Dohodak je oduvijek predstavljao bitnu varijablu za razlikovanje trzisnih segmenata.
Dohodak je glavni izvor kupovne moci. To je iznos novca primljen putem plata, zakupnina,
investicija, penzija ili nov¢anih placanja za odredeni period, kao §to su mjesec ili godina
(Raki¢, Raki¢, 2007). Ponudaci vrlo Cesto segmentiraju trziSte na osnovu dohotka, jer
smatraju da je to veoma bitan pokazatelj da li ¢e neko biti u moguénosti kupiti njihov
proizvod. LoSa ekonomska situacija ima uticaj na kupovinu privatne robne marke i na
cjenovnu svijest potroSaca. To je zato §to se njihov raspolozivi dohodak smanjuje 1 oni
postaju svjesniji cijena i okrecu se kupovini privatnih robnih marki, jer ve¢ina njih nudi nizu
cijenu (Munkunagorn i Tochanakarn, 2011). Ovo se potvrduje i u istrazivanju Nielsen
(2018), gdje se ocekuje da ¢e potrosaci povecati kupovinu privatnih robnih marki kada je
ekonomija u teSkom stanju, jer tada kupovna mo¢ potrosaca opada. Stoga su ekonomske
recesije su veliki pokretac rasta privatnih robnih marki, jer su kupci prinudeni da ustede.
Zato pogorSana ekonomska situacija moze imati uticaj na cjenovno osjetljive potrosace jer
direktno uti¢e na njihov dohodak. Potraznja za privatnim markama proizvoda pokazuje trend
rasta. Rezultat je to situacija, npr. u proslosti tokom kriza i recesija, kada pocinju vrijediti
nove paradigme i stilovi Zivota, te kada Stednja nije svojstvena samo “nizim” klasama
(Sopta, 2007). S obzirom da je potrosac¢ Cesto ograni¢en dohotkom, primoran je odluciti
napraviti kompromis u svojoj korpi dobara i tako bira izmedu vise jednog dobra, a manje
drugog dobra, $to ovisi o koli¢ini dobara i njihovoj cijeni (Martinovi¢, 2017).
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Podaci o dohotku ¢esto su u kombinaciji sa drugim demografskim varijablama kako bi se
Sto preciznije odredila ciljna trzista. Tako se npr. visoki prihodi kombinuju sa dobi, u svrhu
identificiranja vaznog segmenta — starijih imu¢nijih osoba. Dohodak se takode kombinuje sa
dobi i statusom zanimanja, kako bi se proizveo tzv. yuppie segment (segment uspjesnih
mladih osoba trazenih zanimanja), kao vrlo trazena podgrupa baby-boom trzista (Schifman
I Kanuk, 2010). Postoji korelacija izmedju prihoda, zanimanja i obrazovanja. Tako su obi¢no
oni ljudi sa visokim obrazovanjem na visokim pozicijama, koji donose i visoke prihode, dok
su ljudi sa slabijim obrazovanjem obi¢no sa zanimanjem koji donosi nize prihode. U analizi
ponaSanja u kupovini Buzov (2017), je zakljucila da ispitanici koji imaju veéa primanja
mogu se lakSe upustiti u neplaniranu kupovinu, dok oni s nizim primanjima moraju
promisljeno i racionalno kupovati.

Mozemo zakljuciti da se dohodak razlikuje s obzirom na sposobnost, zanimanje, nivo
obrazovanja. Promjene u raspolozivom dohotku mogu da budu direktno povezane sa
promjenama trzisne traznje za brojnim trajnim dobrima i manje bitnim uslugama (Raki¢ i
Raki¢, 2007).

Sto se ti¢e kretanja dohotka, Solomon et al. (2015) navode da su individualne promjene bile
povezane sa dva klju¢na faktora: promjena uloge Zena i poveéanjima obrazovnih postignucéa.
Kako se povecao broj zaposenih Zena, tako se povecao i sam dohodak domacdinstva, za
razliku od prijasnjih vremena, kada je musSkarac bio glava porodice i sam doprinosio u
finasijskom smislu. U vecini studija prosje¢na zarada Zzena u punom radnom vremenu manja
je u odnosu na muskarce.

Ljudi koji su diplomirali na univerzitetima i1 drugim visokim stru¢nim studijma zaraduju
50% viSe nego oni koji su tokom Zivota prosli samo kroz srednju Skolu 1 blizu pola povecanja
potrosacke kupovne mo¢éi tokom posljednjeg desetljeca dolazi od ovih obrazovnih skupina
(Solomon et al., 2015). Istrazivanje koje su radili Kuhar i Ti¢, (2007), pokazalo je da
dohodak ima statisticki znacajan uticaj na ucestalost kupovine privatne robne marke, pri
¢emu ispitanici u nizim prihodovnim skupinama ¢e$¢e kupuju proizvode privatne robne
marke. Najmanja i najveca kuéanstva su vjerovatno medu najces¢im kupcima proizvoda
privatnih robnih marki.

3.6. Kupovne namjere potrosaca

Namyjera kupovine se definise kao prvi korak prije ostvarivanja stvarne kupovine, 0dnosno
kao tendencija da ¢e kupci planirati ili biti motivisani za kupovinu odredenog proizvoda ili
usluge u buduénosti (Wua et al, 2011, citirano prema Zagar, 2022). To je svjesna odluka
pojedinca za kupovinu. Kupovina predstavlja pretposljednju fazu kupovnog procesa. Ona
predstavlja fazu pravnog ili fizickog prelaska proizvoda u vlasnistvo kupca (Kesi¢, 2006,
citirano prema Stefanié¢, 2017). Proucavanije i posljedi¢no razumijevanje kupovne namjere
potrosaca je klju¢ za osvajanje trziSnog udjela unutar odredenog trziSnog segmenta i
potrebno je razumjeti koji faktori uticu na kupovnu namjeru (Coelho et al, 2008). Kupovna
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namjera se obi¢no aktivira prepoznavanjem potrebe za kupovinom odredenog proizvoda. To
vodi trazenju informacija o proizvodu. U toj fazi trazenja informacija se primje¢uje namjera
0 kupovini, $to na kraju ne mora nuzno rezultirati ¢inom kupovine. Trzi$na vrijednost marke
temeljena na potroSacu smatra se stanjem ili preduvjetom prema izboru ili sklonosti
odredenoj marki, §to posljedi¢no uti¢e na namjeru kupovine (Sulc, 2019). Ne treba praviti
greSku pri pomisljanju da je namjera o kupovini jednakog znacenja kao i sama kupovina. To
moze biti samo trenutni interes za neki proizvod. Ovdje do izrazaja dolazi stav drugih ljudi
prema tom proizvodu, ali i neke neocekivane situacije.

Namjera potrosaa da kupe proizvod privatne robne marke objasSnjava se kroz njihovu
percepciju o kvalitetu privatne robne marke (Patel i Barad, 2015). Na namjeru o kupovini
nekada mozZe uticati stav okoline, bitnih ljudi, ali i sam stav kupca koji je stekao na osnovu
prijagnjih iskustava ili prikupljenih informacija. Sto se ti¢e neo¢ekivanih situacija, mogu se
ticati same cijene, karakteristika proizvoda, raspolozivog dohotka kupca, slicnog proizvoda
drugog proizvodaca, itd... Kako navode Munkunagorn i Tochanakarn (2011), klju¢no je
ispitati tri elementa, a to su cijena, kvalitet 1 lojalnost trgovini, jer oni igraju vaznu ulogu u
razumjevanju potroSacevog ponasanja prema privatnim robnim markama i imaju direktan
uticaj na kupovnu namjeru privatnih robnih marki. Kupovna namjera posmatra se u okviru
slijede¢ih kategorija kupovine (Kesi¢, 1999, citirano prema Zagar, 2022):

1. U cjelosti planirana kupovina — kupovina s visokim stepenom ukljucenosti i
ozbiljnom namjerom kupovine, budué¢i da kupac ranije pretrazuje informacije i
ciljano ide po proizvode odabrane marke, u unaprijed odabranu prodavnicu.

2. Djelimi¢no planirana kupovina — potreba za kupovinom odredene vrste proizvoda,
medutim marku samog proizvoda kupac bira na licu mjesta 1 odluka se donosi na licu
mjesta.

3. Neplanirana kupovina — ima nizu razinu uklju¢enosti i niZzu razinu ozbiljnosti
namjere kupovine, kupac nije unaprijed odlucio koji proizvod ili marku Zeli kupiti.

Kod neplanirane kupovine mozemo spomenuti 1 impulsivnu kupovinu. To je posebna oblast
u sferi istrazivanja ponaSanja kupca. Impulsivna kupovina je neplanirana kupovina i1 deSava
se iznenada, izazvana emocionalnim impulsom. Impusivna kupovina se moze okarakterisati
kao nenamjerna reakcija koja se dogada malo nakon $to je kupac bio izloZzen nekom
stimulansu unutar trgovine (Buzov, 2017). Kod ovakvih kupovina obi¢no ne prethodi
kupovna namjera potrosaca. Obi¢no su to proizvodi koji se nalaze blizu kase u trgovini, ¢ija
je vidljivost posebno istaknuta, pa kupac dok ¢eka na svoj red za plac¢anje impulsivno uzima
proizvode koje i nije namjeravo kupiti i za koje nije bilo kreirane potrebe za kupovinom.
Obicno ti proizvodi nisu niti hitni, niti bitni.

Faktori koji uti¢u na namjeru o kupovini privatne marke su: percipirana kvlaiteta, percipirana
cijena, odnos cijene i kvalitete, unapredenje prodaje, ambalaza, asortiman maloprodavca,
vizuelni identitet, slicnost s markama proizvodaca, komunikacija i promocija, zadovoljstvo
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potrosaca prijaSnjom kupovinom, lojalnost maloprodavcu i dostupnost alternativa (Sansone
et al., 2020, citirano prema Zagar, 2022).

Ve¢ je u radu bila spomenuta i detaljno opisana vaznost percipiranja rizika. Mnogo je
istrazivanja na temu odnosa kupovne namjere i percipiranog rizika i veéina njih pokazuje
negativnu korelaciju izmedu ova dva faktora. Sto je veéi rizik, manja je kupovna namjera i
obrnuto. Kada govorimo o kontekstu namjere o kupovini privatne marke, tu je rizik veci
nego kod kupovine poznate nacionalne marke.

Identificirani su i analizirani faktori koji mogu utjecati na kupovne namjere proizvoda
privatne marke "K plus", s fokusom na "Dax" univerzalno sredstvo za ¢iS¢enje. Ti faktori
ukljucuju percepciju cijene, kvaliteta, vrijednosti i rizika proizvoda, kao i demografske
faktore poput starosti, spola i dohotka. S obzirom na ciljeve istrazivanja i postavljene
hipoteze, jasno je da su odabrani faktori relevantni za razumijevanje kupovnih namjera
potrosaca prema privatnoj marki. Osim ovih faktora u mnogim istrazivanjima su analizirani
i faktori poput tehnoloskog napretka koji utice na potroSacko ponaSanje, posebno u
digitalnom okruzenju. Online kupovina, drustveni mediji i personalizovano oglasavanje sve
viSe postaju kljucni faktori u uticaju na percepciju i odluke potrosaca. Postoje eticka i
ekoloska uvjerenja koja sve viSe postaju vazna za potrosace i to uti¢e na njihove odluke o
kupovini i odnos prema brandovima, zatim ukus i preferencije potrosac¢a i mnogi drugi.
Cijena, kvalitet, vrijednost, rizik i demografski faktori su esti faktori koji se uzimaju u obzir
prilikom donosSenja odluka o kupovini, posebno kod proizvoda privatnih marki. Odabrani
faktori su relevantni za istraZivanje jer mogu pruZziti dublje razumijevanje kupovnih namjera
potroSaca prema privatnoj marki "K plus".

Cijena je klju¢ni faktor koji uti¢e na stavove potrosaca prema privatnim markama. Prema
istrazivanju Frasera iz 2009. godine, stavovi potroSaca formiraju se na temelju kombinacije
cijene i kvaliteta, pri ¢emu je ta kombinacija presudna za donoSenje odluka 0 kupovini.
PotroSaceva svijest o cijenama igra vaznu ulogu u odredivanju utjecaja cijena i kvaliteta na
stavove. Cijena pruza potrosa¢ima vazne informacije pri donoSenju odluka o kupovini.
Privatne robne marke Cesto su povezane s percepcijom vrijednosti, jer potroSaci percipiraju
da dobivaju vise vrijednosti za nizu cijenu u poredenju sa nacionalnim markama. lako su
cijene privatnih marki obi¢no niZe, neki potroSaci percipiraju veci rizik i izbjegavaju ih,
vjerujuci da niza cijena znaci losiji kvalitet. Preferiranje poznatih i skupljih marki moze biti
povezano s percipiranim rizikom od privatnih marki. Cijene imaju snaZan utjecaj na
zadovoljstvo potroSaca i odluke o kupovini. Potrosaci Cesto traZe najbolju cijenu i smatraju
je vaznom pri kupovini privatnih marki kako bi ustedjeli novac. Cijena igra klju¢nu ulogu u
stavovima potroSaa prema privatnim markama, a njena percepcija moze uticati na
donosSenje odluka o kupovini. Percipirana vrijednost, kombinacija cijene i1 kvaliteta te
strategije cijena trgovaca igraju vaznu ulogu u oblikovanju stavova i ponasanja potrosaca.

Percipirani kvalitet je klju¢na stavka koja utice na preferencije potrosaca prema privatnim
markama. Privatne robne marke su napredovale u smislu kvaliteta i postale ozbiljni
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konkurenti nacionalnim markama. Trgovci se viSe ne oslanjaju samo na kopiranje
nacionalnih marki, ve¢ se fokusiraju na inovacije i razvoj visokokvalitetnih proizvoda.
Potrosaci cCesto biraju privatne marke na temelju percepcije kvaliteta, naro¢ito u
kategorijama gdje je funkcionalni rizik nizak i gdje smatraju da su proizvodi manje slozeni
ili varijacije u kvaliteti manje izrazene. Kvalitet je klju¢ni faktor koji utjece na percepciju
potrosaca i odluke o kupovini privatnih marki. Trgovci trebaju pazljivo upravljati kvalitetom
svojih proizvoda kako bi zadovoljili potrebe potroSaca i izgradili pozitivnu sliku o svojim
privatnim markama. Faktor percipirane vrijednosti ima klju¢nu ulogu u percepciji potrosaca
0 proizvodima, posebno privatnim robnim markama. Ve¢ je navedeno da potroSaci
procjenjuju vrijednost proizvoda na osnovu njegovih koristi i troSkova te da ta percepcija
moze varirati zavisno od individualnih preferencija i percepcija potrosaca. U prethodnim
istrazivanjima su analizirani razli¢iti faktori koji uti¢u na percipiranu vrijednost proizvoda,
ukljucujuéi ekonomske, funkcionalne, socijalne i emocionalne aspekte. Ovi faktori su bitni
jer utiCu na to kako potrosaci dozivljavaju proizvode i koje marke preferiraju prilikom
kupovine. Percepirani rizik potrosaca pri kupovini je faktori koji se isti¢e, posebno kada je
rije¢ o privatnim robnim markama. Percepcija rizika je klju¢na jer uti¢e na odluke potrosaca
o tome koji proizvod ili marku odabrati, gdje kupiti i koliko novca potrositi na kupovinu.
Rizik je subjektivni dozivljaj potrosaca koji moze varirati u zavisnosti od razli¢itih faktora,
kao $to su iskustvo, informisanost, percepcija kvaliteta i cijene proizvoda ili usluge.
Analizirani su razliciti faktori koji uti¢u na percepciju rizika, ukljucujuci sklonost potrosaca
prema riziku, njihove li¢ne karakteristike, kao 1 karakteristike proizvoda ili usluga.
Prethodna istrazivanja su pokazala da je percepcija rizika povezana sa vjerovanjima
potrosaca o kvalitetu, pouzdanosti i prestizu marki, te da je sklonost kupovini privatnih
robnth marki vea u situacijama kada je percepcija rizika manja. Takode, veca je
vjerovatnoca da ¢e potroSaci birati nacionalne marke kada smatraju da kupovina privatnih
marki moZe donijeti negativne posljedice. Ovi faktori su vazZni jer utiCu na ponaSanje
potrosaca 1 odluke o kupovini, posebno u kontekstu izbora izmedu privatnih i nacionalnih
robnih marki. Trgovci bi trebali da se fokusiraju na smanjenje percepcije rizika kroz
izgradnju povjerenja potroSaca, promociju kvaliteta i pouzdanosti svojih proizvoda, te
pruzanje informacija koje mogu pomo¢i potroSac¢ima da donesu odluke. Takode,
raznovrsnost ponude privatnih marki moZe doprinijeti smanjenju rizika, jer potroSaci imaju
veci izbor 1 mogu pronaci proizvode koji odgovaraju njihovim potrebama i preferencijama.
Percepcija rizika je vaZzan faktor koji utice na kupovno ponasanje potrosaca, posebno u
kontekstu izbora izmedu privatnih i nacionalnih robnih marki.

Demografski faktori su vrlo vazni u procesu kupovine. Oni obuhvataju osobine kao $to su
pol, dob, obrazovanje, prihod i1 geografska lokacija, a imaju znacajan uticaj na potrosacko
ponasanje i preferencije. Dosadasnja istrazivanja su pokazala da demografski faktori imaju
razliCit uticaj na potrosace, u zavisnosti od karakteristika populacije i specificnosti trzista.
Na primjer, pol moZe uticati na preferencije proizvoda ili brandova, pri ¢emu su neki
proizvodi vise popularni medu muskarcima, dok su drugi vise preferirani od strane Zena.
Takode, dob moze uticati na na€ine potroSnje i stavove prema kupovini, pri ¢emu su potrebe
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1 preferencije potrosaca u razli¢itim Zivotnim fazama razlicite. Obrazovanje i prihod takode
igraju vaznu ulogu, jer uticu na finansijske moguénosti potrosaca i njihovu sposobnost da
kupuju odredene proizvode ili usluge. Zanimanje i obrazovanje su klju¢ne demografske
karakteristike koje mogu biti od presudnog znacaja pri segmentaciji trziSta. U danasnjem
drustvu, zanimanje i obrazovanje ¢esto odreduju ekonomski status i zivotni stil pojedinca.
Ove karakteristike uti¢u na sposobnost pojedinca da kupuje odredene proizvode i usluge. Na
primjer, visoko obrazovani pojedinci i oni sa profesionalnim zanimanjima imaju tendenciju
da imaju viSe prihode i da budu vise orijentisani prema kupovini kvalitetnih proizvoda i
usluga. Takode, obrazovanje moze uticati na stavove 1 vrijednosti potrosaca, kao i na njihovu
sposobnost da procijene kvalitet i vrijednost proizvoda. Kada govorimo o zanimanju, postoji
Sirok spektar mogucnosti za segmentaciju trziSta. Na primjer, marketinsSke strategije mogu
biti prilagodene prema zanimanjima kao §to su medicinski radnici, nastavnici, menadzeri,
radnici u proizvodnji, itd. Svako zanimanje moze imati svoje specificne potrebe i
preferencije kada su u pitanju proizvodi i usluge. Zanimanje moze uticati na zivotni stil 1
vrijednosti pojedinca, sto dalje ima uticaj na potroSacke navike i preferencije. Obrazovanje
je takode vazna demografska karakteristika koja moze uticati na segmentaciju trzista. Visoko
obrazovani pojedinci ¢esto imaju veée prihode 1 veéu kupovnu moé. Oni takode mogu biti
viSe orijentisani prema kupovini proizvoda i usluga koji odrazavaju njihov socijalni status.
Obrazovanje moze uticati na stavove i vrijednosti potrosaca, kao i na njihovu sposobnost da
procijene kvalitet i vrijednost proizvoda.

Kada se analiziraju razli€iti faktori koji uticu na ponasanje potrosaca, jasno je da je potrebno
razumjeti kompleksnu interakciju izmedu razlicitih faktora kako bi se uspjeSno segmentiralo
trziSte 1 prilagodile marketinSke strategije. Percepcija igra klju¢nu ulogu u tome kako
pojedinci dozivljavaju proizvode, brandove i1 marketinske poruke, S$to uti¢e na njihove
odluke o kupovini. Na primjer, percepcija kvaliteta, cijene i1 vrijednosti proizvoda moze
znacajno varirati medu potrosa¢ima i moze biti oblikovana njihovim prethodnim iskustvima,
stavovima 1 uvjerenjima. Demografski faktori, kao $to su starost, spol, porodi¢ni status,
zanimanje 1 obrazovanje, takode su od velike vaznosti. Svaka od ovih demografskih
karakteristtka moze uticati na potroSacke preferencije, ponasanje 1 stavove prema
proizvodima i uslugama. Na primjer, potroSaci razliite starosti mogu imati razliCite
prioritete 1 potrebe, dok obrazovanje moze uticati na sposobnost procjene kvaliteta i
vrijednosti proizvoda. Kombinacija ova dva faktora, percepcije 1 demografskih
karakteristika, omogu¢ava marketinskim stru¢njacima da stvore detaljnije profile ciljne
grupe potrosaca i prilagode svoje marketinske strategije kako bi bolje odgovarale njihovim
potrebama i Zeljama. Razumijevanje kako pojedinci percipiraju proizvode i usluge, kao i
kako demografski faktori oblikuju njihovo ponaSanje, klju¢no je za uspjeh na trziStu i
izgradnju dugorocnih odnosa s potroSacima
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4. PRIVATNA MARKA K PLUS
4.1. Osnovne informacije o Konzumu

Konzum d.0.0. je najveéi hrvatski maloprodajni trgovacki lanac i ima udio cca 30% na trzistu
Republike Hrvatske. Konzum je bio u ve¢inskom vlasniStvu grupacije Agrokor. Osnovao ga
je biznismen Ivica Todori¢ jo§ 1976. godine kao malo porodi¢no preduzece za proizvodnju
i prodaju cvije¢a i odmah u prvoj godini imao je vise od 50 zaposlenika. Godine 1989. gosp.
Todori¢ koristi postupnu liberalizaciju trzista i osniva Agrokor, kao dionicko drustvo ¢iji je
jedini vlasnik do 2006. godine, kada EBRD sti¢e vlasni¢ki udio od 8,33%. (Janci¢, 2018).
Takvim ucvrséivanjem liderske pozicije na trzistu Hrvatske, Agrokor je postigao svoj cilj 1
tada je postao lider u regiji, Sto ne mozemo potvrditi za buduénost, jer su se u godinama koje
slijede, deSavale razne oscilacije i promjene.

Konzum je svoju prvu prodavnicu otvorio 1957. godine kao samoposlugu u Zagrebu. 1970
osnovan je Unionkonzum udruzivanjem &etiri maloprodajna lanca trgovina Crnomerec,
Konzum, Moslavka i Slavonija. Od tada se proSirio u najveci lanac supermarketa 1 pridruzio
se grupaciji Agrokor. 1995. godine zvani¢no iz Unionkonzum mijenja ime u Konzum.
Nakon toga se pocinju otvarati supermarketi, prodavnice se preureduju i modernizuju, te se
stvara prepoznatljivi imidz. Do 2000. godine Konzum kao takav je egzistirao samo na
podrucju Zagreba, a nakon te godine $iri se po teritoriji cijele Hrvatske. Posljedica toga je
otvaranje logisti¢ko - distribucijskog centra u Zagrebu. Ono §to je zanimljivo i1 vezano za
temu rada je da je upravo nakon ovog velikog Sirenja Konzuma, 2001. godine prvi put
uvedena privatna marka “K plus”. Takodje, te godine su otvorena Cetiri Super Konzuma i to
dva u Zagrebu, te Porecu i Splitu. Konzum je i dalje vode¢i trgovacki lanac u Hrvatskoj i
ima viSe od 700 prodajnih mjesta. Pored maloprodaje, svojevremeno su bile razvijene i
veleprodaje sa 20 Velpro veleprodajnih centara §irom zemlje.

Konzum je u Bosni i Hercegovini osnovan 2004. godine i nekoliko godina poslije brojao je
165 prodajnih mjesta i to Super Konzuma, Maxi Konzuma i prodavnica. Prema podacima
Konzuma, ova kompanija u BiH zaposljava vise od ¢etiri hiljade ljudi, ali ako se tome dodaju
1 zaposleni u svih osam Agrokorovih firmi kéerki u BiH, taj je broj znatno veéi. Ono §to je
jos§ interesantno za ovaj trgovacki lanac je da imaju internet prodaju, za razliku od ostalih
vecih trgovackih lanaca.

U junu 2014. godine, Agrokor je uspjeSno zakljucio proces kupovine vecinskog udjela
Mercatora 1 postao njegovim vecinskim vlasnikom. Ovo se prvenstveno desilo jer je
nestabilno vlasniStvo odreden niz godina imalo negativan uticaj na poslovanje Mercatora,
zato su iz Agrokora smatrali da je uspjesan zakljuak prodajnog procesa vazan za drustvo
jer mu obezbjeduje stabilnu vlasni¢ku strukturu. Smatralo se da je spajanjem Mercatora 1
Konzuma stvoren vec¢i 1 dominantniji lanac trgovina koji uzima monopol na
bosanskohercegovackom trzistu (Sulovi¢, 2014). Konzum je 2014. godine dobio priznanje
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,Najpozelniji poslodavac* prema izboru web portala ,,Posao.ba“ 1. Ova godina bila je veoma
uspjesna za Konzum. Stabilnost kompanije nije dugo potrajala, te su se poceli javljati
problemi sa troSkovima poslovanja. 01.08.2017. godine poceo je proces razdvajanja
Konzuma i Mercatora u BiH. To je bio rezultat sastanka o poslovanju Agrokora i rjeSavanju
problema. Tako se moZze opisati sastanak Ante Ramljaka povjerenika vlade RH za Agrokor
sa dobavljacima i poslovnim partnerima. Podjeljeno je tako da su 83 poslovna objekta
pripala Mercatoru, a 176 objekata Konzumu. Bilo je potrebno restruktuiranje zbog smanjenja
troskova poslovanja, da se izbjegne zatvaranje poslovnica i otpuStanje radnika. Ovim
postupkom je potvrdeno da je Konzum preuzeo sva potrazivanja i da ¢e ih isplatiti
dobavlja¢ima (Vuci¢, 2017). Krajem 2022. godine pocelo je najavljivanje ponovnog
udruzivanja Mercatora i Konzuma kao rezultat vlasnicke konsolidacije unutar Fortenove
grupe, narocito nakon $to je postupak spajanja proveden u Hrvatskoj. Mercator BH d.o.o.
prestao je da postoji krajem novembra, 2023. godine i pripojen je Konzumu BH. Aktivnosti
na pripajanju Mercatora Konzumu vodile su se od polovine 2023. godine kad je usvojena
odluka o namjeri pripajanja i donesen plan reorganizacije. Sve aktivnosti zavrsene su krajem
novembra od kada postoji samo drustvo Konzum u 100% vlasni§tvu Fortenova® grupe.
Osnazen Konzum nakon pripajanja Mercatora postaje respektabilan igra¢ na maloprodajnom
trziStu i ova dva lanca zajedno imaju oko 250 trgovina. Konzum je 2022. godine imao prihod
od 408,8 miliona KM, a Mercator 242,4 miliona KM (Simi¢, 2023). Trenutno poslovanje je
stabilno 1 uspjesno kotiraju na trzistu uprkos najveéem konkurentu Bingo Tuzla.

4.2. K plus privatna marka historijat i vrste

K plus je privatna marka u vlasnistvu Konzuma, pod kojom se zapravo prodaju hrana i
proizvodi za kucanstvo po veoma pristupacnim cijenama. Ponuda Konzumove trgovacke
marke segmentirana je na nacin da kvalitetno odgovara na Zelje 1 potrebe kupaca kroz K plus
brand 1 njegove podbrandove kao $to su Kids, Lumpi, Olea, Dax, Era, Active, Xtreme man,
Natur... Tu su i podgrupe branda K Style i K Home. U sklopu K Style asortimana nalazi se
odjeca za sve uzraste, kvalitetna i udobna, pristupacne cijene i modernog dizajna. Unutar K
Home asortimana postoji mnogo razli¢itih proizvoda kuénog tekstila, veliki izbor posuda,
ukrasi za dom, party program te mnostvo drugih artikala. Da najskuplje ¢esto nije i1 najbolje
svijedo¢i podbrand Era koji nudi proizvode za pranje rublja, koji u sklopu svog asortimana
nudi praskaste i tekuce deterdzente za pranje rublja, omekSivace, sredstva za uklanjanje
mrlja te sredstva protiv kamenca. Kids privatna marka je namjenjena za svakodnevnu
higijenu za djecu, gdje se mogu odabrati djecije vlazne maramice za razli¢ite namjene.

L https://www.konzum.co.ba/O-Konzumu/Novosti/Konzum-dobitnik-priznanja-Najpozeljniji-poslodavac-u-
2014.-godini

2 Fortenova grupa d.d. osnovana je 1. 04. 2019. godine uspje$nom implementacijom dogovora kreditora u
bivS§em Agrokoru. Fortenova grupa d.d. je holding drustvo.
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Lumpi nudi asortiman namjenjen bebama; blaznice, vlazne maramice, pelene, higijenske
proizvode za bebe i kaSice. Olea proizvodi su namjenjeni za njegu i higijenu modernih Zena
— te¢ni sapun, higijenski ulosci, blaznice, losioni, ulja i kreme za suncanje. Kada govorimo
0 kategoriji sredstava i pomagala za €istocu i odrzavanje doma, privatna marka Dax nudi
vrhunske proizvode. Dax linija proizvoda je u potpuno zaokruZena i sadrzi sve $to je
potrebno za ¢is¢enje doma i odrzavanje svjezine i mirisa. Za svaku prostoriju doma moze se
pronaci kompletan pribor za ¢iSéenje (CistaCe s telskopskom drskom, metle) univerzalna
sredstva za CiSCenje, sredstva za CiSéenje podova , sredstva za ¢is¢enje kupatila, vrece za
odlaganje otpadaka, sredstva za odrzavanje i dezinfekciju we Skoljke, spuzve i trulekse,
sredstvo za CiScenje stakla, gel za CiS¢enje odvoda, destilovanu vodu, osvjezivace prostora,
deterdzente za rucno ili smasinsko pranje posuda. Xtreme man je program za brijanje;
jednokratni brijaéi aparati, sredstva za brijanje, njegu i hidrataciju nakon brijanja. Tu je i
kategorija K plus Natur — linija toaletnog papira i papirnih ruc¢nika i salveta sa razli¢itim
dezenima, sa ili bez mirisa. Karakterise ih dobar omjer cijene i kvaliteta.

Konzum pod svojom privathnom markom u svoje prodavnice plasira veoma kvalitetne
proizvode koje pazljivo bira uz visoke kriterije za same proizvodace ovih proizvoda, ali i
same sirovine koje ulaze u sastav istih. Ovo je zapravo i recept za kvalitetno snabdijevanje
kupaca koji imaju razlicite zelje i potrebe. Pod robnom markom K plus Konzum je uveo u
svoje prodavnice vise od 900 artikala, a zastupljene su sve kategorije proizvoda. K plus
privatna marka uvedena je prvi put 2004. godine. Za ovakve marke je karakteristi¢no da se
ne provode pretjerane marketinSke aktivnostii samim tim trgovac moze prodavati proizvode
PO znatno manjim cijenama u odnosu na iste proizvode poznatog branda.

Na oficijelnoj stranici Konzum d.0.0., K plus proizvodi podijeljeni su u slijede¢e osnovne
kategorije:

- Hrana i pice,

- Kuc¢ne potrepstine,

- Ljepotainjegai

- Djeciji svijet.
Unutar svih navedenih kategorija nalazi se mnostvo proizvoda K plus privatne marke.
Konkretno, na web stranici prilikom on line kupovine, Konzum nudi 147 proizvoda K plus
privatne marke.

4.3. K plus primjer - univerzalno sredstvo za ¢iS¢enje Dax

Kada govorimo o K plus privatnoj marki, $irok je spektar kategorija i proizvoda unutar nje.
Univerzalno sredstvo za ¢is¢enje — Dax je odabrano kao predmet analize za ovo istrazivanje.
Sam Dax specifian je po tome S§to je pogodan za ¢iS¢enje svih vrsta materijala 1 predmeta
kao $to je tekstil, guma, plastika, metal, itd... Dax ima povoljnu cijenu u odnosu na sli¢ne
proizvode u istoj kategoriji proizvoda iste namjene. U tu kategoriju proizvoda univerzalnih
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sredstava za ciS¢enje nalaze se Cilit Bang, Diplo univerzalni odmaséiva¢, Smack
odmascivac, Arf Gold itd.. Kada gledamo rang cijena, Dax se vidno isti¢e svojom znatno
povoljnijom cijenom u odnosu na ostale navedene proizvode iz iste kategorije koji imaju istu
namjenu. Dax je dostupan u svojoj originalnoj ambalazi od 750 ml sa rasprSivacem ali i
maxi pakovanju 750 ml + refil. Ovo univerzalno sredstvo poznato je veéini potrosaca , jer
ima odli¢ne performanse, odnos cijene i kvalitete je ono $to ga izdvaja u odnosu na proizvode
iste kategorije i namjene.

Slika 1. Dax Universal K plus

/=

Izvor: Konzum web stranica

5. EMPIRIJSKA ANALIZA: FAKTORI KOJI UTICU NA ODLUKU O
KUPOVINI PRIVATNIH MARKI - PRIMJER PRIVATNE MARKE K
PLUS

5.1.Metodologija istrazZivanja

U ovom istrazivanju, za analizu prikupljenih podataka, koristena je PLS-SEM tehnika. Tri
su osnovna razloga za koriStenje ove tehnike modeliranja putem strukturalnih jednacina u
ovom istrazivanju:

1. PLS-SEM omogucava rjeSenje u slucaju kada se u istrazivanju suoavamo sa malim
uzorkom, odnosno kada sam model sastoji od veceg broja konstrukata i pitanja
unutar koristenih mjernih skala (Fornell i Bookstein, 1982; Willaby et al., 2015; Hair
et al., 2017);

2. Mnogi naucnici navode da nepostojanje odgovarajucih distribucijskih pretpostavki
moze biti razlog za izbor PLS-SEM tehnike (vidjeti npr. Hair et al., 2012; Nitzl,
2016; do Valle i Assaker, 2015), Sto je posebno izrazeno u kontekstu istrazivanja u
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okviru druStvenih nauka. PLS-SEM pokazuje veéu robusnost u tim situacijama
(Sarstedt et al., 2016).

3. Veca statisticka snaga koja se postize koristenjem PLS-SEM-a, znaci i vecéu
vjerojatnocu da ¢e se predvidene relacije izmedu konstrukata identificirati kao
statisticki signifikantne, kada su zaista i prisutne u populaciji (Sarstedt i Mooi,
2019). Karakteristika vece statistiCke snage PLS-SEM-a, vrlo je korisna za
eksplorativna istrazivanja (Hair et al., 2018).

5.2. Upitnik

Istrazivanje se bazira na privatnoj marki trgovackog lanca ,,Konzum* d.o.o. koja pored
brandiranih proizvoda kupcima nudi i svoju liniju privatne marke. Privatna marka ovog lanca
je prepoznatljiva potrosa¢ima pod imenom ,,K Plus“. Konzum je svoju privatnu marku uveo
2001. godine i u odnosu na taj period, znatno je napredovao sa asortimanom, kvalitetom i
rastom iste u svim kategorijama proizvoda. ,,K Plus“ unutar svoga asortimana nudi
proizvode iz svih kategorija i broji viSe od 3000 atrikala. Unutar velikog broja artikala, za
analizu u radu i kao primjer odabran je proizvod ,,Dax‘“- univerzalno stredstvo za ¢is¢enje.
Prilikom izbora proizvoda pod trgovackom markom vodilo se ra¢una da se zadovolje dvije
osnovne predpostavke prema Ali¢ (2015):

- da potrosaci posjeduju prethodno iskustvo sa proizvodom, pa su u moguénosti
evaluirati varijable modela istraZivanja;

- da ne postoji ograniCenost koriStenja odabranog proizvoda od strane potroSaca
razli¢itih ekonomskih ili socio-kulturuloskih karakteristika.

Istrazivanje je provedeno metodom upitnika. Upitnik se sastoji od 30 pitanja. Anketa je
postavljena on line i popunjavala se anonimno. Pitanja su zatvorenog tipa. Prva tri pitanja
odnose se na sociodemografske karakteristike ispitanika. Nakon toga slijede tri eliminatorna
pitanja koja se odnose na iskustvo sa kupovinom privatne marke, kupovine u trgovackom
lancu ,,Konzum* d.o.o., te kupovine privatne marke ,,K plus®“. Za anketu su se koristile
standardizovane skale:

- Prva tri pitanja odnose se na demografske varijable ispitanika, naredna cetiri
pitanja odnose se na iskustvo s kupovinom privatne marke, privatne marke K
plus i kupovine u trgovackoma lancu Konzum, gdje se mjeri da li kupac ima
iskustva sa kupovinom privatne marke, privatne marke trgovackog lanca K plus
1 iskustvo kupovine u samom trgovackom lancu Konzum.

- Naredna dva pitanja odnose se na iskustva o kupovini Univerzalnog sredstva za
¢is€enje Dax gdje se mjeri uCestalost kupovine proizvoda i pitanje o zadovoljstvu
kupovinom Univerzalnog sredstva za ciS¢enje Dax gdje se mjeri stepen
zadovoljstva proizvodom.
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- Deseto i jedanaesto pitanje odnose se na percepciju cijene Univerzalnog sredstva
za CiS¢enje Dax, gdje se mjere stavovi ispitanika prema razliitim aspektima
cijene proizvoda. Skala je preuzeta iz istrazivanja koje su proveli Walsh i
Mitchell (2010).

- Percepcija kvaliteta je mjerena kroz pet tvrdnji gdje se mjere stavovi ispitanika
prema razlic¢itim aspektima kvalitete proizvoda. Skala je preuzeta iz istrazivanja
koje su proveli Walsh i Mitchell (2010).

- Percepcija vrijednosti je mjerena kroz cetiri tvrdnje za koje su koristene skale
preuzete od iz istrazivanja koje je proveo Diallo (2020).

- Percepcija funkcionalanog i finansijskog rizika su mjereni kroz Sest tvrdnji, na
osnovu skala koje su preuzete iz istrazivanja Diallo-a (2020).

Skale su zasnovane na Likertovoj skali od pet taaka gdje je 1. Potpuno se ne slazem 2. Ne
slazem se 3. Neodlucan/na sam 4. Slazem se 5. Potpuno se slazem

5.2.1. Prikupljanje podataka

Podaci su prikupljeni putem on line ankete. Koristen je Google Forms, a za distribuciju
ankete koriStene su drustvene mreZe Instagram i Facebook. Uzorak je slu¢ajni, veli¢ine 300
ljudi. U ciljnoj grupi su obuhvacena oba spola. Od ukupno 300 ispitanika, njih 204 je
zadovoljilo navedeni kriterij, jer su bila tri eliminatorna pitanja.

5.2.2. Demografski profil ispitanika
Na pocetku ankete prikupljeni su osnovni demografski podaci. U okviru prvog pitanja,
ispitanici su se trebali izjasniti o spolu. Vecina ispitanika koji su popunili anketu je zenskog

spola, njih 214 ili 72,1%. Ostatak je muSkog spola 83 osobe ili 27,9 %. Tri anketirane osobe
se nisu izjasnile o spolu.

Tabela 1. Spol ispitanika

Spol Broj Postotak
Muski 83 27,7%
Zenski 214 71,3%
Nije se 3 1,0%
Ukupno 300 100.0 %

lzvor: Autor zavrsnog rada

Najvise korisnika koji su ispunili anketu je u dobi izmedju 29 i 43 godine, njih 155 ili 52%
koji pripadaju kategoriji Generacije Y, takozvani ,,Milenijalci. 61 ispitanik, odnosno 20,5
% c¢ine osobe ispod 28 godina, 58 osoba ili 19,5 % cini ,,Generacija X*, dok ostala 24
ispitanika odnosno 8,1 % cine ,,Baby boomersi*.
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Tabela 2. Dob ispitanika

Dob Broj | Postotak

Manje od 28 godina 61 20,47%
29 -43 155 52,00%
44 - 63 58 19,46%
64 i vise 24 8,05%
Ukupno 298 | 100.0 %

Izvor: Autor zavrsnog rada

Sto se ti¢e mjeseénog primanja, skoro polovina ispitanika - 143 osobe, odnosno 48% ima
mjesecna primanja ve¢a od KM 1400, dok njih 123 ili 41,3% ima mjesec¢na primanja izmedu
KM 700 i KM 1400. Ostatak ispitanika ima primanja manja od KM 700, njih 32 ili 10,7%.

Tabela 3. Mjesecno primanje

Mjesecno primanje Broj | Postotak
<700 KM 32 10,7 %

700 KM — 1400 KM 123 41,3 %
> 1400 KM 143 48 %

Ukupno 298 100.0 %

Izvor: Autor zavrsnog rada

Na prvo eliminatorno anketno pitanje da li ispitanici imaju iskustva sa kupovinom privatnih
marki, 242 ispitanika ili 81,2% je odgovorilo pozitivno, dok je 56 ispitanika ili 18,8%
odgovorilo negativno i automatski zavrsilo sa ispunjavanjem ankete.

Grafik 1: Da li imate iskustva sa kupovinom privatnih marki?

242
81%

Izvor: Autor zavrsnog rada
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Naredno pitanje se odnosilo na iskustvo sa kupovinom u trgova¢kom lancu ,,Konzum* d.o.o.
gdje je vecina ispitanika pozitivno odgovorilo - 243 osobe ili 99,6% dok je jedna osoba

odgovorila negativno §to ¢ini 0,4%.

Grafik 2. Da li imate iskustva sa kupovinom u trgovackom lancu ,, Konzum “ d.o.o.?

Ne

Da
243
99.59%

Izvor: Autor zavrsnog rada

Na pitanje o iskustvu sa kupovinom proizvoda privatne marke ,,K Plus* ve¢ina ispitanika je
odgovorilo pozitivno, njih 204 ili 85,4% dok ostalih 35 odnosno 14,6 nije kupovalo
privantnu marku ,,K Plus®“ tako da su zavrsili sa anketom, pitanje je bilo eliminatorno.

Grafik 3. Da li imate iskustva sa kupovinom proizvoda privatne marke ,,K Plus “?

85%

Izvor: Autor zavrsnog rada
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5.3. Rezultati istraZivanja

U svrhu analize prikupljenih podataka i odgovora na postavljene istrazivacke hipoteze,
koriSteni su SmartPLS (verzija 3.3.3) i SPSS statisticki programi. U skladu sa procedurom
koju predlazu Hair et al. (2018), prvobitno je izvrSena provjera pouzdanosti koristenih
mjernih skala. Nakon toga analiziran je mjerni model, kako bi se izvrSila procjena validnosti
mjernih skala. Prije analize strukturalnog modela, takoder je uradena procijenjena
reprezentativnost modela, kolinearnost, kao i koeficijenti determinacije analiziranih varijabli
u modelu. Finalni korak je analiza strukturalnog modela.

Prateéi jasno navedene korake koje predlazu Hair et al. (2018), u procjeni mjernog modela
prvi korak ukljucuje ucitavanje faktora (ispitivanje faktorskog optereéenja). Preporucene
vrijednosti faktorskih ucitavanja su iznad 0,708 - u tom sluc¢aju ukazuju da konstrukt
objasnjava viSe od 50% varijanse indikatora, ¢ime se osigurava prihvatljiva pouzdanost
indikatora (Hair et al., 2018). Vrijednosti ucitavanja faktora u naSem istrazivanju su
predstavljene u Tabeli 4. Drugi korak podrazumijeva testiranje pouzdanosti mjernih skala,
koriStenjem Cronbach alfa koeficijenta. Kao §to je prikazano u Tabeli 4, Cronbach alfa
koeficijenti su iznad minimalno predvidenog praga od 0.7 (Nunnally, 1978), pa je o¢ito da
su mjerne skale interno konzistentne. Tre¢i korak je procjena konvergentne validnosti
mjernih skala. Indikator koji se koristi za procjenu konvergentne validnosti je prosjecna
ekstrahovana varijansa (AVE). Vrijednosti AVE veée od 0.5 upuc¢uju na dobru konvergentnu
validnost (Hair et al., 2010). Kao $to se moze vidjeti u Tabeli 4, vrijednosti AVE za ovaj
mjerni model su vece od 0.5, $to upucuje na dobru konvergentnu validnost.

Tabela 4. Analiza mjernih skala

Konstrukt (latentna Kod Dimenzije Svt'a nd. . Cronbach | rho_ | AV
varijabla) pitanja | konstrukta ucitavanje alpha A E CR
faktora A

Cijena univerzalnog

C1 sredstva za ¢iscenje Dax 0.893*** 0,949 0,952 0,869 0,964
je realna.
Univerzalno sredstvo za

C2 ¢iscenje Dax je dobar 0.953***

proizvod za datu cijenu.
Cijena univerzalnog

C3 sredstva za ¢iscenje Dax 0.942%**
je ekonmicna.
Univerzalno sredstvo za
C4 ¢is¢enje Dax nudi dobru 0.938***
vrijednost za novac.
Smatram da proizvod
K1 Univerzalno sredstvo za -0.508%** 0934 0935 0836 0953
¢is¢enje Dax zbog nize
cijene ima losiji kvalitet

Cjenovna percepcija (C)

Percepcija kvalitete proizvoda Univerzalno sredstvo za
(PK) ¢is¢enje Dax ima e
K2 prihvatljiv standard 091
kvaliteta
K3 Univerzalno sredstvo za 0.9+

Cis¢enje Dax ima
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konzistentan (stalan)
kvalitet

K4

Univerzalno sredstvo za
¢is¢enje Dax je dobro
napravljeno

0.928***

K5

Univerzalno sredstvo za
¢iS¢enje Dax ima loSu
izradu

0.899***

Percepcija vrijednosti (V)

V1

Jako sam zabrinut/a zbog
cijena proizvoda
privatne marke Dax, ali
sam jednako zabrinut/a i
zbog kvalitete proizvoda
ove privatne marke

0.763***

V2

Kada kupujem proizvod,
uporedujem cijene
razli¢itih proizvoda kako
bih bio/la siguran/na da
dobivam najbolju
vrijednost za novac

0.794***

V3

Kada kupujem proizvod
Univerzalno sredstvo za
¢iscenje Dax, siguran/na
sam da dobivam
odgovarajuéu vrijednost
za ulozeni novac

0.803***

v4®

Kada kupujem proizvod,
uvijek nastojim dobiti
maksimalan kvalitet
proizvoda za novac koji
potroSim

0.461***

0.697

0,719 0.616

0.828

Percepcija
finansijskog
rizika (FNR)

Perceprija
rizika (R)

FNR1

Mislim da je kupovina
proizvoda Univerzalnog
sredstva za ¢iS¢enje Dax
gubitak novca

0.912***

FNR2

Zabrinut/a sam da
proizvod Univerzalno
sredstvo za ¢is¢enje Dax
nije vrijedan potroSenog
novca

0.955***

FNR3

Mislim da kupovina
proizvoda Univerzalnog
sredstvo za ¢is¢enje Dax
nije mudar nacin trosenja
novca

0.922%**

0.922

0.923 0,836

0,950

Percepcija
funkcionalnog
rizika (FR)

FR1

Sumnjam u kvalitet
proizvodaUniverzalno
sredstvo za ¢is¢enje Dax

0.873***

FR2

Bojim se da Univerzalno
sredstvo za Cis¢enje Dax
nije siguran

0.939***

FR3

Sumnjam u sastojke koji
se koriste u proizvodnji
Univerzalnog sredstva za
¢iscenje Dax

0.901***

0.888

0.889 0.818

0.931

Kupovne namjere potrosaca
(KN)

KN1

Redovno kupujem
Univerzalno sredstvo za
¢is¢enje Dax.

0.655***

KN2

Zadovoljan/na sam
kupovinom poroizvoda
Univerzalno sredstvo za
¢is¢enje Dax.

0.84***

KN3

Nastavi¢u kupovati
Univerzalno sredstvo za
¢is¢enje Dax i u
buduénosti.

0.92%**

0.79 0.66

0.851

Napomene: ***p < 0.001; **p < 0.01; *p < 0.05
®MVarijable K1 i V4 su izbagene iz dalje analize zbog zna¢ajnog pobolj$anja reprezentativnosti

modela.

Izvor: Rezutati dobiveni putem softvera Smart PLS
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Slijedec¢i korak je procjena diskriminatorne valjanosti koji pokazuje u kojoj se mjeri svaki
konstrukt empirijski razlikuje od drugih konstrukata u modelu. Fornell i Larcker (1981), kao
tradicionalnu procjenu diskriminatorne validnosti, predlazu da se AVE vrijednosti svakog
konstrukta trebaju usporediti s kvadratom korelacije tog konstrukta sa svim drugim
konstruktima u modelu (kao mjerama zajednicke varijanse), pri cemu zajednicka varijansa
ne bi trebala biti ve¢a od pripadaju¢ih AVE vrijednosti. Medutim, nova istrazivanja su
pokazala da ovaj pokazatelj nije adekvatna mjera procjene diskriminatorne validnosti. Kao
zamjenu, Henseler i et al. (2015) predlazu koristenje heterotrait-monotrait omjera korelacije
(eng. Heterotraitmonotrait (HTMT) ratio of correlations) (vidjeti npr. Voorhees et al., 2016).
HTMT je prosjecna vrijednost korelacija svih manifestnih varijabli vezanih za sve latentne
varijable u odnosu na geometrijsku sredinu vrijednosti prosje¢nih korelacija manifestnih
varijabli koji mjere istu latentnu varijablu. Ovo se takodje moze oznaciti i kao rastvorena
korelacija (eng. Disattenuated correlation). Rastvorena korelacija izmedu dvije latentne
varijable koja iznosi blizu vrijednosti 1, odnosno HTMT vrijednost iznad 0,90 ukazuje na
nedostatak diskriminatorne validnosti. Uostalom, kada su latentne varijable u modelu
konceptualno razlicite, prihvatljive su vrijednosti HTMT indikatora nize od 0.85 (Henseler
et al., 2015). U narednoj tabeli su prikazani indikatori diskriminatorne validnosti (Tabela 5),
koji upucuju na prihvatljive vrijednosti i zadovoljavajucu diskriminatornu validnost.

Tabela 5. Diskriminatorna validnost (HTMT)

C K KN [Prihod | R Spol | Starost | V

K 0.857

KN 0.859 | 0.853
Prihod | 0.026 | 0.051 | 0.069
R 0.667 [ 0.775 | 0.643 | 0.061
Spol 0.041 { 0.026 [ 0.059 | 0.024 | 0.021

Starost | 0.104 | 0.081 [ 0.062 | 0.154 | 0.079 | 0.112
\ 0.627 | 0.695 [ 0.599 0.07 [ 0.846 |1 0.089 | 0.071

Izvor: Rezutati dobiveni putem softvera Smart PLS

Tehnika modeliranja na osnovu strukturalnih jednacina, zahtijeva eliminaciju problema
multikolinearnosti. U ovu svrhu najcesce se koristi faktor inflacije varijanse (VIF). VIF
vrijednosti od 5 ukazuju na probleme multikolinearnosti medu konstruktima (Becker et al.,
2015). U idealnom slucaju, VIF vrijednosti trebaju biti blizu 3 ili nize. U nasem istrazivanju
imamo tri vrijednosti VIF-a koje su vece od 5, ali ne naruSavaju reprezentativnost modela
pa je odluceno da se zadrze u daljoj analizi.
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Tabela 6. Analiza kolinearnosti modela (VIF)

VIF
C2 5.718
C3 5.267
FNR2 |5.174
FNR2 | 4.973
C4 4,955
K4 4.124
K3 3.944
FR2 3.882
FNR3 | 3.819
FR2 3.772
FNR3 | 3.580
K2 3.550
FNR1 | 3.307
K6 3.270
FR3 3.232
Cl 3.194
FNR1 | 3.024
FR3 2.943
FR1 2.547
KN3 2.260
FR1 2.180
KN2 1.936
V3 1 1.501
V1 1.444
KN1 1.275
V2 1.244
Prihod | 1.000
Spol 1.000
Starost | 1.000

Izvor: Rezutati dobiveni putem softvera Smart PLS

Koristili smo SRMR i NFI indikatore reprezentativnosti modela. Prihvatljive vrijednosti
SRMR-a se kre¢u izmedu 0 i 1, a one manje od 0.80 se mogu smatrati idealnim za dobru
reprezentativnost modela (Igbal, Asghar, Ashraf i Yi, 2022). Prihvatljivi raspon vrijednosti
za NFI indikator je izmedu 0 i 1, a vrijednosti ve¢e od 0.90 su najprihvatljivije u kontekstu
reprezentativnost ukupnog modela (Igbal, Asghar, Ashraf i Yi, 2022). U ovom istrazivanju
vrijednost SRMR je 0,07 , sto je manje od 0,80. Vrijednost NFI se nisu mogle izracunati za
dati model, budu¢i da sadrzi varijablu drugog reda (percipirani rizik). Neki PLS-SEM
indeksi reprezentativnosti imaju ograni¢enja u svojoj opc¢oj primjenjivosti za procjenu
modela. Na primjer, nisu definirani za modele koji koriste ponovljene pokazatelje (npr. kada
se procjenjuju modeli viSeg reda u PLS-SEM). Ova vrsta konstelacije modela ukljucuje
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savrsene korelacije od 1 u korelacijskoj matrici indikatora (jer se isti indikator koristi dvaput
1 savrSeno korelira sam sa sobom). U tom slucaju izracun nekih fit-indeksa nije mogué
(Ringle, Wende i Becker, 2024). Moze se zakljuciti da model ima generalno dobru
reprezentativnost. Analiza kolinearnosti i uklapanja modela prikazani su u Tabeli 7.

Tabela 7. Analiza reprezentativnosti modela

Saturated model

Estimated model

0,065 0,068

n/a n/a

Izvor: Rezutati dobiveni putem softvera Smart PLS

Izvr$ena je procjena prediktivne snage modela, ¢iji rezultat se dobije kao kvadrat korelacije
izmedu aktuelne i predvidene vrijednosti posmatrane endogene latentne varijable.
Koeficijent predstavlja kombinovani uticaj egzogene latentne varijable na endogenu latentnu
varijablu. Drugadije receno, koeficijent predstavlja koli¢inu varijanse u endogenoj latentnoj
varijabli objasnjenu svim egzogenim latentnim varijablama koje su u vezi s njom. Vrijednost
koeficijenta determinacije (R?) se kreée u intervalu od 0 do 1, gdje visa vrijednost ukazuje
na vi$u razinu prediktivne snage. Vrijednosti ovih koeficijenta u nasem istraZivanju su
prikazane u narednoj tabeli (Tabela 8.) i pokazuju prili¢no jaku eksplanatornu snagu modela.

Tabela 8. Prikaz vrijednosti koeficijenata determinacije

R-square = R-square adjusted

Izvor: Rezutati dobiveni putem softvera Smart PLS

Prediktivna relevantnost procijenjena je koriStenjem Q-Sq vrijednosti. Q-Sq vrijednost
konstrukta koji se odnosi na kupovne namjere potroSaca je 0.523, $to zna¢i da model ima
znacajnu prediktivnu relevantnost (Hair et al., 2013).

U narednoj tabeli su prikazani rezultati testiranja hipoteza, postavljjenih u istrazivanju
(Tabela 9).
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Tabela 9. Testiranje hipoteza

Hipoteza B T p Results
HI: C —» KN 0.434 4.276 0.000 Potvrdena*
H2: K —KN 0.333 3.033 0.002 Potvrdena*

H3: VKN 0012 0.171 0.864 Nije potvrdena*

H4:R—-KN -0.028 0.343 0.732 Nije potvrdena*

H5: Dohodak — KN -0.059 1.190 0.234 Nije potvrdena*

H6: Starost —» KN -0.024  0.553 0.580 Nije potvrdena*

H7: Spol - KN -0.054 0.535 0.593 Nije potvrdena*

R-Sg Q-Sq

KN 0574 0.225

Napomena: *Veza je signifikantna za p < 0.05,

B = Beta Coefficient, T = t — Statistics, p = Probability (P) value.

lzvor: Autor zavrsnog rada
5.4. Diskusija rezultata istraZivanja

Ovo istrazivanje imalo je za cilj da analizira uticaj odredenih faktora na odluku o kupovini
proizvoda privatne marke K plus. U skladu sa rezultatima empirijskog istrazivanja mozemo
zakljuciti da cijena kao faktor ima statisticki zna¢ajan uticaj na kupovne namjere potrosaca,
te da je statisticki signifikantna. Navedeno istrazivanje je u skladu sa teorijskim postavkama
(Baltas, 1997) koji je proucavao faktore kao §to su ponasanje pri kupovini i ukljucenost
kategorije i potvrdio da su potroSaci skloni biti osjetljivi na cijene pri kupovini proizvoda u
trgovini mjeSovite robe 1 opSte robe. Sli¢na razmisljanja potvrdena su i1 od strane Kuhar 1
Ti¢ (2007), gdje je najocitija prednost za potrosace koju nudi privatna marka zapravo niza
cijena. Takode postojanje statisticke signifikantnosti faktora cijene na donoSenje odluke o
kupovini u skladu je sa teorijskim i empirijskim saznanjima iz predmetne oblasti (Sathya,
2016; Rakié i Rakié¢, 2007; Sulc, 2019).

Kada govorimo o kvalitetu 1 njegovom uticaju na odluku o kupovini, rezultat istrazivanja
pokazuje statistiCku signifikantnost, $to znaci da i kvalitet kao i cijena imaju uticaj na odluku
0 kupovini, $to je u skladu sa prethodnim istrazivanjima (Fraser, 2009), gdje je objasnjeno
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da na stavove potrosaca prema privatnim markama zapravo ne uti¢u samo cijena i kvalitet
pojedina¢no, ve¢ njihova kombinacija. Ova Cinjenica je potvrdena u izvjestaju Nielsen-a
(2018), gdje su u slu¢aju privatne marke cijene znatno nize, a kvalitet parira domac¢im
brandovima. Takode su potvrdeni nalazi istrazivanja Kuhar-a i Ti¢-a (2007), koja govore o
potencijalu za konkurentsku prednost za proizvode privatne robne marke koja se odrazava
kroz vrhunski kvalitet, oglasavanje i stalne inovacije proizvoda i kreativnog dizajna.
Postojanje statisticki znac¢ajnog uticaja kvaliteta na odluku o kupovini privatnih marki je
takode u skladu sa teorijskim i emiprijskim saznanjima iz predmetne oblasti (Beneke, 2010;
Batra i Sinha, 1999; Skrinjar, 2017; Zagar, 2020; Sopta 2007; Sulenti¢, 2016).

Sa druge strane, rezultati provedene analize ukazuju na to da vrijednost kao faktor nema
statisticki signifikantan uticaj, tj. ne utice na odluku o kupovini privatne marke K plus $to
nije u skladu sa zaklju¢cima prethodnih istrazivanja (Wuestefeld et al., 2012; Yang i Wang,
2010; Sweeney i1 Soutar, 2001) koji naglasavaju da ove dvije varijable imaju pozitivnu
korelaciju. Ova korelacija ukazuje na to da kupci ne percipiraju vrijednost kao bitan faktor
u ovom slucaju. Neki od razloga koji mogu biti uzrok ovog nesklada su specifi¢nost trzista,
jer je u radu samo analizirano BH trziste i konkrento K plus privatna marka. Moguce je da
su se potroSacke navike ili trendovi promijenili u odnosu na vrijeme kada su radena ranija
istrazivanja, da su se desile ekonomske promjene koje uticu na nacin na koji potrosaci
percipiraju vrijednost, pa stavljaju naglasak na druge aspekte koji su im bitniji. Postoji
vjerovatnoca da su potrosaci K plus proizvoda manje fokusirani na samu vrijednost kao
faktor odluke o kupovini.

Analiza je pokazala da rizik nema statisticki signifikantan uticaj. Percipirani rizik nema
uticaj na odluku o kupovini privatne marke K plus. Dobiveni rezultati nisu u skladu sa
prethodnim istrazivanjima (Munkunagorn i Tochanakarn, 2011; Zagar, 2022; Baltas, 1997;
Batra i Sinha, 1999) koja pokazuju da se kupovina privatnih marki povecava u kategorijama
u kojima potrosaci imaju manji percipirani rizik povezan s posljedicama kupovine. Ovo
dovodi do zakljucka da predmetna varijabla u interakciji sa drugim varijablama nema
dovoljnu statisticku mo¢ po pitanju uticaja na nezavisnu varijablu. Navedeni rezultati
upucuju na sve vecu prihvacenost privatnih marki od strane drustva i kao i to da kupci ne
vide opasnost od rizika kupovine istih.

Kada govorimo o demografskim faktorima, preciznije o starosnoj dobi, spolu i dohotku koji
su obradeni u ovom radu, utvrdeno je da ovi faktori nisu statisticki znacajni u pogledu
kupovne namjere proizvoda privatne marke, sto je u suprotnosti sa nalazima prethodnih
istrazivanja (Musso et al., 2022; Anti¢, Jelnec i Sabeti¢, 2015; Nyengerai, 2015;
Munkunagorn i Tochanakarn, 2011; Buzov, 2017; Kuhar i Ti¢, 2007). Uprkos oc¢ekivanjima
da ovi faktori mogu imati uticaj, statisticki rezultati ne podrzavaju ovu pretpostavku.
Moguce je da uticaj ovih demografskih faktora na kupovnu namjeru moze biti posredovan
drugim varijablama koje nisu uklju¢ene u ovaj model, ili da su specificnosti uzorka i
konteksta istrazivanja takve da ovi faktori nisu relevantni. Ovi zakljucci mogu biti korisni
za donosioce odluka u organizacijama kako bi razumjeli na koje faktore da se fokusiraju
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prilikom formulisanja strategija za poboljsanje kupovnih namjera potrosaca, uzimajuci u
obzir da demografski faktori, prema ovom istrazivanju, ne igraju znacajnu ulogu.

Ova oblast istrazivanja je vazna iz toga razloga Sto postojeca literatura navodi brojne
negativne uticaje na kupovinu privatne marke, ali su u sustini najvaznija dva faktora koji
imaju direktan uticaj. Istrazivanje pokazuje da su to cijena i kvalitet i da oni imaju kljucni
uticaj na odluku o kupovini proizvoda privatne marke K plus, dok faktori kao Sto su
vrijednost i rizik nisu znac¢ajni u ovom kontekstu. Ovi rezultati istrazivanja pruzaju korisne
uvide za marketinske strategije i pozicioniranje privatnih marki na trzistu, ali su takode
korisni i za trgovce, proizvodace privatnih robnih marki, menadzere i marketing stru¢njake
ali i za krajnje kupce privatnih marki.

6. ZAKLJUCAK

Ovaj rad se sastoji od dva dijela, a to su teorijski i istrazivacki (empirijski) dio. Postavljene
su teorijske osnove, objasnjen je historijski razvoj privatne marke, karakteristike proizvoda
1 vrijednost privatne marke, klasifikacija, te prednosti i nedostaci privatnih marki. Takode je
objasnjeno ponaSanje potroSaca pri kupovini privatnih marki kao i percepcija cijene,
kvaliteta, vrijednosti, rizika, kao i demografski faktori i kupovne namjere potrosaca.
Predstavljena je i privatna marka ,,K plus* kao i trgovacki lanac Konzum.

Glavni cilj 1 motiv pri odabiru ove teme bio je dodatno istraziti fenomen privatnih marki,
imajudi u vidu njihov veliki potencijal, pogotovo za trziSte Bosne i Hercegovine, koje je jo$
relativno neistrazeno i mali je broj podataka na ovu temu. Rast privatne marke u svijetu je
poznat fenomen, zbog cijene, kvalteta, raznolikosti proizvoda unutar brojnih kategorija i sve
ovo doprinosi porastu popularnosti, jer potroSaci viSe prepoznaju njihovu prednost i
vrijednost. S tim u vezi kreiran je anketni upitnik i postavljene su hipoteze. Okvirni model
istrazivanja bilo je istrazivanje Nguyen i Gizaw (2014). Nakon provedene ankete, te
analiziranih podataka putem softvera SmartPLS, istraZivanje je pokazalo da od svih
analiziranih faktora cijena i kvalitet imaju statisticki znacajan uticaj na odluku o kupovini
privatne marke K Plus. To znaci da su potrosaci osjetljivi na cijenu i kvalitet proizvoda kada
biraju privatnu marku K plus, §to je u skladu sa prethodnim teorijskim i empirijskim
istrazivanjima. Suprotno ovome, vrijednost i percipirani rizik nisu u ovom slucaju statisticki
znacajni faktori za odluku o kupovini ove marke, $to odstupa od nekih ranijih studija.
Rezultati su pokazali da kupci sve vise prihvataju privatne marke bez percepcije visokog
rizika. U nastavku su objasnjeni nauc¢ni i prakti¢ni doprinos rada i date su smijernice kao i
preporuke za dalje istrazivanje u okviru ove teme.

6.1 Naucni doprinos rada

Finaliziranje ovog rada dalo je i nauc¢ni doprinos u kontekstu poboljSanja postoje¢eg znanja
u ovoj oblasti na nacin da je detaljno obradena privatna marka, kao 1 faktori koji uti¢u na

55



odluku o kupovini. Znacajan doprinos je sama identifikacija klju¢nih faktora koji uti¢u na
odluku o kupovini privatnih marki, a to su cijena i kvalitet. Ovaj rad doprinosi boljem
razumijevanju potrosaca (razliCito segmentiranih na osnovu demografskih faktora) i
pokazuje njihove specifi¢ne i razli€ite preferencije prema privatnim markama. Narocito
bitan doprinos je Sto to §to je istrazivanje radeno za trziSte Bosne i Hercegovine o kojem
postoji veoma malo informacija i istrazivanja o ovoj temi, a gdje se pruza specifi¢an uvid u
ponasSanje potrosSaca koje moze biti korisno za trgovacke lance i za marketing stru¢njake.

Rad je prosirio i postojece teorijske modele samog ponaSanja potrosaca i prilagodio ih u
kontekstu privatne marke. Takode je unaprijedeno znanje iz oblasti ponaSanja potrosaca.
Rad daje jasniji uvid i bolje razumijevanje kako potrosaci reaguju na razlicite podsticaje i
proizvode, posmatrano u kontekstu privatnih marki. Klju¢ni doprinos iz oblasti ponasanja
potrosaca uklju¢uje dublje razumijevanje psiholoskih procesa u odludivanju, uticaj
marketinSkih aktivnosti na percepciju i ponasanje potrosaca, te faktore koji oblikuju odluke
1 preferencije potrosaca.

Znacajan je i doprinos rada u oblasti brand menadzmenta privatnih marki. To je veoma
dinamicno polje i zahtjeva konstantno prilagodavanje i unapredivanje kako bi se zadovoljile
potrebe i o¢ekivanja potroSaca. Koncept upravljanja marketingom bazira se na upravljanju
samom markom odnosno brand menadzmentom. Historijski razvoj privatnih marki prikazuje
evoluciju od jednostavnih etiketa i slika do danasnjih slozenih brandova koji nude razne
proizvode u okviru nekoliko kategorija. Vrijednost privatnih marki je visestruka, s obzirom
ne samo da nude zamjenu poznatim brandovima, ve¢ obi¢no donose i veéu profitnu marzu
trgovcima. Klasifikacije privatnih marki omogucuju trgovcima da ciljaju razlicite segmente
potroSaca. S obzirom da su trgovci prepoznali prednosti privatne marke, konstantno rade na
njihovom razvoju i unapredenju kroz razlicite inovacije, poboljSanje kvaliteta ali i efikasnije
marketins§ke kampanje, $to za posljedicu ima stvaranje lojalnosti kupaca. Za pojedine kupce
privatne marke postale su bolji izbor 1 donose mnogo vecu vrijednost kao 1 ustedu. Uzimajuci
u obzir sve navedeno, veoma je jasno da brand menadZment privatnih marki igra veoma
vaznu ulogu u strategijama prodaje trgovackih lanaca, od Cega zavisi 1 njihov uspjeh na
trzistu.

6.2. Prakti¢ni doprinos rada

Prakti¢an doprinos ovog rada jeste samo razumijevanje privatne marke i faktora koji uti¢u
na odluku o kupovini iste. IstraZivanje je pokazalo koji faktori imaju najveci uticaj na odluku
0 kupovini, a to su cijena i kvalitet privatne marke. Ostali navedeni faktori u ovom slucaju
nemaju uticaj na odluku o kupovini. Ovo moZe pomo¢i trgovcima da se usmjere na
poboljsanje cijene i samog kvaliteta proizvoda kako bi unaprijedili prodaju. Dakle,
Istrazivanje moze posluziti trgovcima u razvoju efikasne strategije i promocije za privatne
marke koje se zasnivaju na klju¢nim faktorima koji uticu na odluke krajnjih potrosaca. Posto
je istrazivanje pokazalo da je cijena vazan faktor, kampanje mogu i¢i u smijeru naglaSavanja
povoljnih cijena K plus proizvoda. Razumijevanje vaznosti cijene u kontekstu odluke o
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kupovini moze pomoc¢i da se odrede optimalne cijene za razli¢ite proizvode privatne marke
kako bi se maksimizirala prodaja. Posto je u radu dokazana hipoteza da i kvalitet ima uticaj
na odluku o kupovini privatne marke, trgovci mogu raditi na kampanjama koje naglasavaju
kvalitet proizvoda privatne marke kako bi uticali na percepciju potrosaca.

6.3. Ogranicenja i preporuke za budu¢a istrazivanja

Prvo ogranic¢enje ovog rada jeste to da je analiza uradena na limitiranom uzorku ispitanika,
odnosno ispitanika koji kupuju u trgovackom lancu Konzum i koriste ,,K plus* proizvode.
Rezultati bi bili pouzdaniji ukoliko bi se uzorak prosirio. Analiza se moze provesti tako da
obuhvati viSe ispitanika, kao 1 neke druge privatne marke. Takode, ogranicenje je i
nedostatak podataka o privatnim markama koje otezava analizu samog trzista i trendova
privatne marke, pogotovo na podruc¢ju Bosne i Hercegovine. Samo trziste privatnh marki je
kompleksno i1 ima veliki broj razli¢itih kategorija i proizvoda koje otezava fokusirano
istrazivanje.

Drugo ogranic¢enje jeste da je analiza radena za podrucje Bosne i Hercegovine, gdje privatna
marka jo$ uvijek nema veliki udio u ukupnoj vrijednosti prodaje robe Siroke potrosnje.
Trziste Bosne i Hercegovine je relativno malo kada ga poredimo sa ostalim trziStima i samim
tim ograni¢ava obim dostupnih podataka i uzoraka za samo istrazivanje. Jo§ jedna
specificnost BH trziSta je to Sto dostupnost samih privatnih marki moze varirati izmedu
ruralnih 1 urbanih podrucja, Sto itekako moZe uticati na rezultat istraZzivanja. Dodatno
ograniCenje jeste neinformisanost o samim privatnim markama i njihovim prednostima,
nedostupnost podataka i informacija.

U skladu sa identificiranim ograni¢enjima istraZivanja izvedene su preporuke za buduca
istrazivanja. Privatne marke su veoma zanimljivo i relativno novo podrucje za istrazivanje 1
analizu, a imaju i sve znacajniji uticaj. Preporuke za buduca istrazivanja su da se prosiri
uzorak ispitanika, jer je Bosna i1 Hercegovina malo trZiSte ili da se eventualno radi
komparacija sa drugim trziStima, §to moze pomoc¢i u kontekstu razumijevanja specifi¢nosti
I univerzalnosti faktora koji uti¢u na kupovinu privatnih marki. Takode, istrazivanja mogu
i¢i u pravcu neke druge privatne marke ili proizvoda unutar kategorije privatne marke
(odjeca, hrana) kao i nekog drugog trgovackog lanca. Privatna marka ima veliki potencijal 1
ima tendenciju rasta na svim trziStima tako da je veliki spektar moguénosti za istraZivanja u
ovom polju. Jo$ jedna preporuka bi bila da se istraze i ostali faktori koji mogu imati uticaj
na kupovinu privatne marke, a koji nisu obuhvaceni u ovom radu.
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PRILOZI



Prilog 1. — Anketa

Anketa je anonimna i podaci ¢e se koristiti u svrhu istrazivanja teme magistarskog rada.

Privatna marka podrazumijeva proizvod sa jednostavnom ambalazom sa znakom trgovca
koji daje garanciju za proizvod. Privatna marka je definisana kao potrosacki proizvod koji
je izraden po narudzbi trgovca i koja se prodaje pod trgovackim vlastitim imenom ili
vlastitom robnom markom u trgovinama koje su u vlasnistvu trgovca vlasnika te marke
(Baltas, 1997). Univerzalno sredstvo za ¢iS¢enje Dax je proizvod privatne marke “K Plus”
trgovackog lanca Konzum d.o.o.

1. Spol

Muski Zenski

2. Starosna dob
Manje od 28 godina 29-43 44-63 64 +

3. Koliko je Vase prosje¢no mjesecno primanje?
<700 KM 700 KM — 1400 KM > 1400 KM

4. Da li imate iskustva sa kupovinom privatnih marki?
Da Ne

5. Da li imate iskustva sa kupovinom u trgovackom lancu “Konzum” d.o.0.?
Da Ne

6. Da li imate iskustva sa kupovinom proizvoda privatne marke “K Plus”?
Da Ne

7. €uo/la sam za proizvod iz asortimana “K Plus” — Univerzalno sredstvo za ¢i$é¢enje Dax.

1. Potpuno se ne slaZzem | 2. Ne slaZzem se | 3. Neodlu¢an/na sam | 4. SlaZzem se | 5. Potpuno se slazem

8. Redovno kupujem Univerzalno sredstvo za CiS¢enje Dax.

1. Potpuno se ne slaZzem I 2. Ne slaZzem se | 3. Neodlu¢an/na sam I 4. SlaZzem se I 5. Potpuno se slazem

9. Zadovoljan/na sam kupovinom poroizvoda Univerzalno sredstvo za ¢iSéenje Dax.

1. Potpuno se ne slazem | 2. Ne slaZem se | 3. Neodlu¢an/na sam | 4. SlaZzem se | 5. Potpuno se slazem




10. Kako percipirate cijene Univerzalnog sredstva za ¢iS¢enje Dax?

Cijena je realna 1. Potpuno se ne slazem 2. Ne slazem se 3. Neodlu¢an/na sam 4. Slazem se 5. Potpuno se slazem
Dobar proizvod za cijenu 1. Potpuno se ne slazem 2. Ne slazem se 3. Neodlu¢an/na sam 4. Slazem se 5. Potpuno se slazem
Ekonomicna 1. Potpuno se ne slazem 2. Ne slazem se 3. Neodlu¢an/na sam 4. Slazem se 5. Potpuno se slazem
Nudi vrijednost za novac 1. Potpuno se ne slazem 2. Ne slazem se 3. Neodlu¢an/na sam 4. Slazem se 5. Potpuno se slazem

11. Smatram da proizvod Univerzalno sredstva za CiS¢enje Dax zbog niZe cijene ima losiji kvalitet?

1. Potpuno se ne slazem

2. Ne slazem se

3. Neodlu¢an/na sam

4. Slazem se

5. Potpuno se slazem

12. Kako percipirate kvalitet proizvoda Univerzalno sredstvo za £is¢enje Dax?

Ima prihvatljiv standard

1. Potpuno se ne slaiem

2. Ne slaiem se

3. Neodluéan/na sam

4. Slaiem se

5. Potpuno se slaiem

Ima konzistentan (stalan|l. Potpuno se ne slaiem

2. Ne slaiem se

3. Neodluéan/na sam

4. Slaiem se

5. Potpuno se slafem

Dobro je napravljen

1. Potpuno se ne slaiem

2. Ne slaiem se

3. Neodlutan/na sam

4. Slaiem se

5. Potpuno se slaiem

Ima lo3u izradu

1. Potpuno se ne slaiem

2. Ne slaiem se

3, Neodluéan/na sam

4, S5laem se

5. Potpuno se slaiem

Ostaje dosljedan

1. Potpuno se ne slaiem

2. Ne slaiem se

3. Neodluéan/na sam

4. Slaiem se

5. Potpuno se slaiem

13. Kako percipirate vrijednost proizvoda Univerzalno sredstvo za ¢iS¢enje Dax?

Jako sam zabrinut/a zbog cijena proizvoda privatne marke Dax, ali sam jednako zabrinut/a i zbog kvalitete proizvoda ove privatne marke

1. Potpuno se ne slazem

| 2. Ne slazem se

|3. Neodlu¢an/na sam |4. Slazem se

| 5. Potpuno se slaem

Kada kupujem proizvod, uporedujem cijene razli¢itih proizvoda kako bih bio/la siguran/na da dobivam najbolju vrijednost za novac

1. Potpuno se ne slazem

| 2. Ne slazem se

|3. Neodlu¢an/na sam |4. SlaZem se

| 5. Potpuno se slazem

Kada kupujem proizvod Univerzalno sredstvo Dax, siguran/na sam da dobivam odgovarajuéu vrijednost za uloZeni novac

1. Potpuno se ne slazem

| 2. Ne slazem se

|3. Neodlu¢an/na sam |4. Slazem se

| 5. Potpuno se slazem

Kada kupujem proizvod, uvijek nastojim dobiti maksimalan kvalitet proizvoda za novac koji potrosim

1. Potpuno se ne slazem

| 2. Ne slazem se

|3. Neodlu¢an/na sam |4. SlaZem se

| 5. Potpuno se slaem

enje Dax ima dovoljnu vrijednost za cijenu kostanja.

14. Univerzalno sredstvo za ¢is
1. Potpuno se ne slaZem |

é
2. Ne slazem

se | 3. Neodluéan/na sam

| 4. SlaZzem se | 5. Potpuno se slazem

15. Kako percipirate funkcionalni rizik proizvoda Univerzalno sredstvo za €iscenje Dax?

Sumnjam u kvalitet proizvoda |1. Potpuno se ne slazem 2. Ne slaiem se 3. Neodlutan/nasam |4. Slafem se 5. Potpuno se slaiem
Bojim se da nije siguran 1. Potpuno se ne slaiem 2. Ne slaiem se 3. Neodlutan/na sam |4. Slafem se 5. Potpuno se slaiem
Sumnjam u sastojke koji se . . . . .
Koriste u njegovoj proizvodniji 1. Potpuno se ne slaiem 2. Ne slaiem se 3. Neodlutan/na sam |4. Slafem se 5. Potpuno se slaiem
16. Kako percipirate finansijski rizik proizvoda Univerzalno sredstvo za ¢iS¢enje Dax?

Mislim da je kupovina proizvoda Univerzalnog sredstva za ¢iS¢enje Dax gubitak novca

1. Potpuno se ne slazem | 2. Ne slazem se |3. Neodlu¢an/na sam |4. Slazem se | 5. Potpuno se slazem
Zabrinut/a sam da proizvod Univerzalno sredstvo za &i$éenje Dax nije vrijedan potro$enog novca

1. Potpuno se ne slazem | 2. Ne slaZem se |3. Neodlu¢an/na sam |4. SlaZem se | 5. Potpuno se slaem

Mislim da kupovina proizvoda Univerzalnog sredstvo za ¢iS¢enje Dax nije mudar nacin troSenja novca

1. Potpuno se ne slazem

| 2. Ne slazem

se |3, Neodlu¢an/na sam |4, Slazem se

| 5. Potpuno se slaem

Hvala Vam na izdvojenom vremenu za ucestvovanje u anketi.




