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Sazetak

U ovom radu obradene su privatne marke i lojalnost kupaca prema privatnim
markama. Naime, privatne marke &esto se smatraju manje kvalitetnim zbog svoje nize
cijene, no trend rasta njihove popularnosti govori suprotno. Takoder, poblize je opisan i sam
pojam marke, ali i njezini elementi i §to sve Cini marku. U radu je obradena i povijest
privatnih marki u svijetu, i u Hrvatskoj. Takoder, navedeno je predvidanje o tome $&to
buduénost donosi privatnim markama, te je detaljnije objadnjen pojam lojalnosti kupaca
prema odredenoj marki proizvoda. Kada se govori o lojalnosti, vrlo je vazno spomenuti i
zadovoljstvo kupca koje zapravo stvara lojalnost. U prakticnom dijelu rada provedeno je
istraZivanje o popularnosti privatnih marki kod hrvatskih potroSaca. 1z razloga $to je vazno
saznati misle li kupci da su privatne marke manje kvalitetne i o éemu zapravo ovisi hoce i

¢e kupiti odredeni proizvod ili ne.

Klju€ne rijeéi: lojalnost, zadovoljstvo, privatne marke, krajnji potro$aci
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

U ovom ¢&e radu biti razradeno kako i koliko su potrosaci lojalni privatnim markama i
kakvo je njihovo zadovoljstvo kada su u pitanju privatne marke. Cilj samog rada zapravo je
saznati koliko je ljudi lojalno i zadovoljno privatnim markama i biraju li kupci proizvode privatnih
marki prije nego &to izaberu neki proizvod proizvodacke marke. Naime, poznato je da brojni
Cimbenici utjeCu na zadovoljstvo kupca i njegovu lojalnost odredenoj marki. Naravno, vrlo je
bitan i sam kredibilitet marke, a neosporivo je da ponekad marka i samo ime imaju najveci
utjecaj na to da se potrosa¢ odluci na kupnju nekog proizvoda. No, bitno je odrediti koliko je to
zapravo vazno potrosagima. Poznato je da privatne marke svojom kvalitetom mogu sve viSe
parirati proizvodnim markama, a cjenovno su pristupacnije $to naravno dovodi do rasta u

njihovoj popularnosti u svijetu, ali i u Hrvatskoj.

Medutim, neki ljudi mogu i dalje biti skepti¢ni prema privatnim markama jer su privatne
marke odredenih trgovackih lanaca u proslosti mozda bile nesto manje kvalitete, a poznato je
da je potrebno vrijeme kako bi se misljenje potroSa¢a promijenilo. Promijeniti im misljenje
naravno moraju sami trgovacki lanci koji dosljedno$cu u kvaliteti moraju potvrditi da su jednako
dobre, ako ne i bolje opcije od nekih drugih marki. Pojavom sve vecéeg broja privatnih marki na
hrvatskom trziStu sigurno je da postaju sve ¢eS¢i izbor kod odredenog dijela populacije no
pitanje je koliki se udio stanovniStva odluCuje na njihovu kupnju. Zanimljivo je naravno i
sagledati koliko su potrosaci vjerni jednoj privatnoj marki, Sto to najviSe utjeCe na njihovu
vjernost, ima li cijena najvecéi utjecaj na rast popularnosti, postoji li i dalje skepti¢nost kod ljudi
i jesu li oni uopc¢e dovoljno informirani o podrijetlu takvih proizvoda. Ova i druga pitanja bit ¢e

razradena u nastavku.

1.2. lzvor podataka i metode prikupljanja

U ovome radu koristeni su sekundarni izvori podataka iz knjiga te iz razli€itih istrazivanja,
znanstvenih Clanaka i web stranica koje se bave temama privatnin marki, zadovoljstva i
lojalnosti kupaca. Takoder, primarni izvori podataka prikupljeni su provodenjem online ankete.
Ovo istrazivanje provedeno je na 104 ispitanika, a ispitanici odgovaraju na pitanja vezana uz

privatne marke na hrvatskom trzistu.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad sastoji se od 5 poglavlja. Prvo je poglavlje uvodno, a u drugom poglavlju rada
definirana je marka te su opisani elementi svake marke. Takoder, definirana je i privatna marka
te njena povijest u svijetu, ali i u Hrvatskoj te buduc¢nost privatne marke s obzirom na trenutnu
situaciju s COVID-19 virusom.

U treCem je poglavlju naglasak stavljen na zadovoljstvo i lojalnost kupaca i njihovu

povezanost s uspjehom same marke na trzistu.
Cetvrto poglavlje zapravo se odnosi na provedeno istraZivanje te analizu rezultata
samog istrazivanja.

U petom je poglavlju donesen zaklju¢ak sukladan rezultatima istrazivanja u kojem su
zapravo sazete najbitnije informacije iz cijelog rada. Literatura, prikazi i prilog nalaze se na

samom kraju rada.



2. Marka i privatna marka

U ovom ¢e poglavlju biti razraden pojam marke i elementi marke. Takoder, definirat ¢e se
i pojam privatne marke te koja je zapravo razlika izmedu marke i privatne marke. Privatna ¢e

marka biti obradena i kroz povijest.

2.1. Pojmovno odredenje marke

Prije nego $to se detaljnije razradi pojam privatne marke vrlo je vazno definirati sto je

to uopée marka i kakav ona ima utjecaj na same potrosace.

Naime, marka je definirana kao pojam koji u najuzem smislu podrazumijeva ,ime,

slogan, znak, simbol, lik i/ili dizajn proizvoda ili usluge jednog ili skupine proizvodaca [1].”

Marka potro$acima stvara neku predodzbu o samom proizvodu i na temelju nje najcesée
se donose zakljuéci o kvaliteti samog proizvoda [3]. Sagledati se moZe odredena marka kao
Sto je Nike. Naravno da ime marke nosi odredenu teZinu kada je u pitanju nasa procjena
kvalitete proizvoda. Kada npr. usporedujemo kvalitetu Nike tenisica za tréanje i tenisica za
tréanje nekog manje poznate marke vecina ljudi smatra da je Nike kvalitetniji izbor pa su za
njega spremni izdvojiti i ve€u svotu novaca. Jo$ jedan primjer bio bi kada usporedujemo
kvalitetu instant kave marke Nescafe, ili pak kavu neke privatne marke kao $to je S Budget.
Naravno, ne mora odmah znaditi da je kvaliteta ove jeftinije marke loSija, no kroz medije i
marketinSke aktivnosti velikih i poznatih marki najéeS¢e moze ostaviti takav dojam. Medutim,
neosporivo je da popularnost privatnih marki svakim danom sve viSe i viSe raste i sve se veci

broj kupaca odlucuje na ove naj¢esce jeftinije opcije proizvoda [3].
Prema Kelleru kod odabira marke treba postivati ukupno Sest kriterija, a to su [27]:

e Zapamtljivost
e ZnaCenje

e Dopadljivost

e Prenosivost

e Prilagodljivost

e Zastitljivost



Zapamtljivost se zapravo definira kao ,postizanje prepoznavanja marke [27].“ To se postize
tako da se koriste pamtljivi nazivi, simboli, znakovi, slogani i sli€no koji moraju biti pamtljivi
kako bi marka bila prepoznatljiva kupcima. Znacenje se pak definira kao ,moguc¢nost pojedinih
elemenata da upozore na neke odredene kategorije proizvoda i njihovu korist [27]."
Dopadljivost marke je pak bitno iz razloga jer se marka zapravo treba svidati potencijalnim
korisnicima na ciljanom trzistu. Prenosivost znaci da marka treba biti primjenjiva i na drugim
trzistima, ali i kategorijama proizvoda, a prilagodljivost pak znaci da se svi elementi marke
vremenom moraju prilagodavati trzistu kako ne bi izgubili svoju vrijednost. Zastitljivost znadi
da marka mora kreirati elemente koje je mogucée zakonski zastiti i koji su jedinstveni samo za

tu odredenu marku [27].

2.2. Elementi marke

Elementi identiteta marke su zapravo [28]:
e Naziv marke
e Logo marke

e Likili osoba

¢ Slogan

e Jingle

e Pakiranje
e Boja

Svi ovi elementi zapravo €ine jednu prepoznatljivu cjelinu koja kupcima predstavlja
odredenu vrijednost. Tako npr. marka Nike u mislima kupaca odmah stvara odredenu sliku,
vecina ¢e kupaca naj¢esc¢e pomisliti na Nikeov logo, ali i slogan Just Do It. Ba$ iz tog razloga
bitno je osmisliti dobre elemente marke kako bi se u mislima kupaca stvorila odredena
vrijednost koja je vezana za tu odredenu marku jer za marku se najéeSce veZze i pojam kvalitete

te kupci smatraju da odredene marke imaju vecu kvalitetu [28].

Naziv marke

Naziv marke treba posjedovati odredene znacCajke kako bi se lakSe postigao cilj postavljen

pred marku, a te znacajke su [28]:

e Jednostavnost — da bi bio Sto lak8e pamtljiv



e Razlikovnost — jedinstvenost naspram drugih marki

¢ Kompatibilnost i asocijativhost na proizvod ili uslugu

¢ Emocije — mora pobudivati emocije

¢ Pravnu zastitu — mora postoji mogucnost pravne zastite od imitacija i zloupotrebe

e Opreznost — oprez pri kreiranju jer moze prerasti u genericki naziv cijele kategorije
proizvoda

e Prenosljivost — mogucnost proSirivanja na druge proizvode i kategorije proizvoda

o Sazetost — mora biti saZet kako ga kupci sami ne bi skracivali

Dakle, naziv marke moze biti i znak marke (npr. Coca Cola), a znak se moze i razlikovati
od naziva marke (npr. Mercedes), ali moze biti i jedno i drugo (npr. BMW). Neke poznate

hrvatske marke su Dorina, Kra$, Podravka, Rimac i sl.

Na Slici 1. moze se vidjeti jedna poznata marka proizvoda koja je prepoznatljiva po svome

ool

Slika 1. Naziv marke Coca Cola koji je ujedno i logo [32]

nazivu.

Logo marke

Mnoge marke prepoznaju se po svome logu, odnosno znaku. Tvrtke kao §to su Nike, BMW,

Adidas, Mercedes i sl. imaju svoj logo po kome su poznate i po kojem ih kupci prepoznaju.



Slika 2. Nike logo [33]
Likovi
Likovi se naj¢esée dodjeljuju marki da bi stvorili odredenu percepciju marke sto je najceSce

i dio njihove kampanje. Taj lik kupce podsjeca na marku, a lik moze biti stvaran, ali i izmisljen.

U Hrvatskoj to je medvjedi¢ Lino koji je svima poznat kao lik djeCje hrane[28].

Slika 3. Medvjedi¢ Lino [34]
Slogani
Slogani su zapravo ,izreke koje vezemo za odredenu marku, a sadrZze nagovarajuce,
ali i informirajuce znacenje i rabe se u svrhu promoviranja proizvoda [28].“ Primjer slogana je
slogan marke Nike ,Just do it* zbog kojeg je marka pozeljna i medu nesportasima jer je vrlo

prepoznatljiv i jedinstven. [28]

Na Slici 4. moze se vidjeti slogan Burger Kinga.



HAVE IT YOUR WAY®

Slika 4. Slogan Burger Kinga [35]

Jinglovi

Jinglovi su zapravo ,nacin upozoravanja, informiranja i podsje¢anja ma odredenu
marku koji to ¢ine na neizravan nacin, tako da poti€¢u asocijacije koje moze prenositi zvuk, a u
slu¢aju kada je pjevan i kada sadrzi naziv marke tada ima dodatan povoljni utjecaj na
pamtljivost marke [28].*

Primjer jingla je ,I'm lovin it tvrtke McDonald's.
Pakiranje

Pakiranje proizvoda vrlo je vazno jer takoder utjeCe na prepoznatljivost proizvoda.
Dakle, pakiranje bi trebalo zadovoljiti odredene ciljeve te bi trebalo kupcu trebalo dati do znanja
koja je to marka proizvoda, trebalo bi sadrzavati opisne i bitne informacije, zastititi proizvod
kako bi se on mogao lakSe transportirati, biti lak za pohranu u kucéanstvu, ali i omoguditi
jednostavno koriStenje. [27]

Na slici 5. mozemo vidjeti prepoznatljivo pakiranje Vegete.



e
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Slika 5. Pakiranje Vegete [35]

Boja
Boja proizvoda takoder je vrlo bitna. Naime, boja ima ulogu kao sastavni dio marke i veze
se za sve vizualne elemente, od naziva i loga pa sve do pakiranja. Boja ambalaze ima utjecaj

na dozivljaj samog proizvoda. [28]

Na slici 6. mozemo vidjeti prepoznatljivu zelenu boju tvrtke Starbucks.

Slika 6. Zelena Starbucks boja [36]



2.3. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj privatne marke

2.3.1.Definicija privatne marke

Privatna marka definira se kao ,marka koja je u vlasniStvu trgovca‘[3]. Najceséi nazivi
za ove marke su privatne marke, trgovacke marke, vlastite marke, privatne trgovacke marke
itd. Dakle, to su zapravo marke koje su u vlasnistvu posrednika koji onda zapravo angaZiraju

proizvodace da proizvode proizvode koje ¢e ti posrednici prodavati kao svoju marku [3].

Na proizvodima privatnih marki zapravo se ne navodi naziv proizvodaca tog odredenog
proizvoda jer odgovornost za upravljanje markom i jamstvo proizvoda preuzima posrednik koji
je zapravo i vlasnik marke [4]. On je naravno ipak taj koji naruuje proizvod koji posjeduje

odredene znacajke, a samim time je i odgovoran za sam proizvod [4].

Naglasava se vaznost uvodenja privatnih marki. Naime, one su klju¢na strategija u
zadovoljavanju potreba krajnjih potroSaca. Privatne su marke tijekom vremena dostigle gotovo

jednaku kvalitetu kao i proizvodacke marke, a zapravo su cjenovno prihvatljivije [2].

Prema Horvat (2009) privatne se marke razlikuju od proizvodackim prema sljede¢im
stavkama [2]:

a) Cijena — privatne marke nemaju troSkove marketinga, posrednika i sl. pa su njihove
cijene u vecini zemalja oko 20% manje od proizvodackih marki

b) Kontrola i nadzor marke — privatne marke imaju moguénost nadzirati svoju marku
s obzirom na to da su u vlasni$tvu lanca, a to nije moguce u slu¢aju proizvodackih
marki

c) Smijestaj i koliCina mjesta na policama — privatne marke svoje proizvode mogu
smijestiti na bolja mjesta na policama, ali i viSe mjesta

d) ImidZ marke — proizvodacke marke se trude izgraditi svoj imidz, a u slu¢aju privatnih
marki to naj¢eSce nije slucaj jer se trgovci boje da bi nezadovoljstvo kupca nekom

privatnom markom ugrozilo imidz cijelog lanca.

Prema Pandya i Joshi (2011) postoje dvije glavne prednosti kod posjedovanja privatnih
marki. Prva je prednost veCa marza, a druga je povecanje trgovacke lojalnosti [2]. Petrovi¢
(2002) pak smatra da postoji viSe prednosti, a to su: postizanje ekskluzivnosti, stjecanje

kontrole nad upravljanjem izvorom nabave i asortimanom, kontrola nad razlikom u cijeni,



prepoznatljivost u mnoStvu marki, osiguranje zeljene razine kvalitete samog proizvoda, a cilj

je zapravo izgradnja imidza i povecéanje lojalnosti koje vodi do vece zarade [2].

Ponekad proizvoda¢ proizvodi samo proizvode za odredene privatne marke $to znaci
da se isti proizvod distribuira razli¢itim trgovackim markama [5]. Takoder, proizvoda¢ moze biti
i neka poznata marka koja dio svoje proizvodnje alocira na opskrbu privatnih marki koje onda
taj isti proizvod prodaju po nizoj cijeni [5]. Zapravo je jedina razlika u tome Sto ta poznata marka
mora dio svojih resursa utroSiti na marketinSke aktivnosti potrebne kako bi se taj proizvod
uspjeSno prodavala dok privatne marke nemaiju taj troSak $to im zapravo omogucéava da isti
proizvod prodaju po nizoj cijeni [5]. Naravno, proizvod najéesc¢e ima i drugacije pakiranje kako
bi se diferencirao na trzidtu. U proslosti pakiranje proizvoda privatnih marki bilo je jeftino i ne

toliko ugodno oku, no to se s vremenom promijenilo i pakiranja su postala sve atraktivnija [5].

2.3.2. Povijest privatnih marki u svijetu

Postoje brojne prednosti koje marke stvaraju tvrtkama te su iz tog razloga brojne tvrtke
odlucile stvoriti vlastite marke. Brojnim kupcima se privatne marke €ine kao bolji izbor jer im
donose vecu vrijednost, ali i mogucénost ustede. U proSlosti su se privatne marke nazivale

generickim, ali danas su to marke kao i svake druge [2].

Kroz povijest se pojam privatne marke vezao uz stereotip da su to proizvodi manje
kvalitete i da su to kopije vodec¢ih marki manje kvalitete. Spinelli (2010). smatra da se privatne
marke sve viSe koriste kako bi se razlikovali trgovci od dobavljaca, a Cest je slu€aj da privatne

marke nose ime trgovca [2].

Privatne marke doZivljavaju rast u posljednjih tridesetak godina, a glavni je razlog
zapravo ekspanzija i konsolidacija trgovaca koje su omogucile trgovackim lancima ekonomiju

obujma koja uzrokuje stvaranje Sireg asortimana privatnih marki te njihovo Sirenje [2].

Glavni razlog zasto su se pocele stvarati privatne marke zapravo je jacanje
pregovaracke moci trgovaca. Dakle, trgovci zapravo imaju informacije o navikama potro$aca,
o kretanju proizvoda u nabavnom lancu, trendovima na trzistu i sl. i to koriste kao mo¢ za
shizavanje cijena proizvodaca ili pak za izgradnju odnosa s njima. Na taj se nacin zapravo

stvaraju kvalitetniji i novi proizvodi [2].
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Dakle, privatne marke su zapravo stvorene jer stvaraju brojne prednosti vlasnicima,
trgovacki lanci njima privlaCe i zadrzavaju kupce, lakS§e formiraju cijene i odupiru se utjecaju
jakih proizvodackih marki. Takoder, tako mogu unaprijediti vlastiti imidz te ostvariti veéi profit
[2].

Ove su navode kroz povijest potvrdile mnoge tvrtke svojim uspjehom $to se zapravo

potvrduje kroz brojne primjere uspjeSnog poslovanja koji su navedeni u nastavku.

Prva privatna marka zapravo je Sainsbury tvrtka koja je osnovana 1869. godine od
strane Johna Jamesa i Mary Ann Sainsbury. Otvorili su svoju prvu malu trgovinu mlijecnih
proizvoda u jednom od najsiromasnijih dijelova Londona. Naravno, njihova je popularnost vrlo
brzo rasla s obzirom na to da su nudili proizvode visoke kvalitete, a po pristupacnim cijenama.
Do 1882. godine otvorili su jos trgovina u Londonu, a iste godine na trziste su izbacili svoj prvu
marku proizvoda — slaninu. Tvrtka je postala javna 1973. godine $to je u to vrijeme izazvalo
veliku pomutnju na trzistu dionicama. Desetlje¢ima su bili najveca i najprofitabilnija
supermarket grupa. 1995. godine ovu tvrtku preuzima danasnji Tesco. Naime, problem je
nastao u tome $to nisu pratili trendove i smatrali su da su kartice lojalnosti nepotrebne §to je

na kraju bilo pogubno za tvrtku [7].

U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama je prije viSe od stolje¢a pokrenuta privatna marka
kave Eight O'Clock tvrtke A&P [2].

Uspjeh tvrtke A&P uvelike je promijenio cijelo trziSte. Naime, ova je tvrtka u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama napravila potpunu pomutnju na trzistu. Oni su zapravo potvrdili €injenicu
da je moguce da se neki proizvod visoke kvalitete zapravo na trziStu nudi po nizoj cijeni od
one na koju su potroSaci navikli. Bas iz tog razloga postali su velika prijetnja na trziStu i naravno
da su to pokuSale zaustaviti nacionalne marke, ali i sama drZzava koja je svojim mjerama

pokus$ala usporiti rast poduzeca [6].

A&P trgovine zapravo su prvotno bile mala trgovina za narucivanje €aja u vrijeme
Gradanskog rata u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Originalno ime ove tvrtke bilo je Great
American Tea Company, a zapocCeli su je George Huntington Hartfor i George Gilman 1863.
godine. Sest godina kasnije ime su promijenili u Great Atlantic & Pacific Tea Company. Svoje
su poslovanje zapoceli u New Yorku, a postali su jedan od prvih lanaca trgovina u Americi.
lako im je prvi proizvod zapravo €aj, postali su vrlo poznati i po drugim proizvodima koje su
prodavali kao svoju privatnu marku. Naime, najpoznatiji takav proizvod je naravno Eight O
Clock kava, ali i njihovi za€ini te kondenzirano mlijeko. PotroSaci su se ubrzo zaljubili u njihove
proizvode pristupacnih cijena $to je ubrzo privuklo velik broj lojalnih kupaca. 1901. godine oni

postaju korporacija, a sjediste se seli u New Jersey. Od tog trenutka glavna im je misija bila
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postati najveci lanac trgovina u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama. Ta im je misija uspjela u
razdoblju od 1917. pa sve do 1962. godine. Oni su zapravo svim buduéim kompanijama
pokazali kako se naravno puno vise isplati prodavati vlastite proizvode, a ne tude. A&P zapravo
predstavlja svoju vlastitu privatnu marku imena Ann Page koja nudi Sirok spektar proizvoda
jeftinijih od drugih konkurenata. Bili su ustrajni u proizvodniji svojih vlastitih proizvoda, isli su
¢ak toliko daleko da su zapravo i ribarili vlastitu ribu, pekli proizvode u pekari, a pokrenuli su i
vlastiti Casopis pod imenom Woman's Day. To je naravno bila vrlo dobra odluka jer su zapravo
vlastite proizvode reklamirali u svom vlastitom ¢asopisu kojeg su Citale pretezito zene koje su
u to vrileme bile te koje su obavljale kupovinu. Do 1925. godine ova je kompanija imala viSe
od Cetrnaest tisuéa trgovina u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, a svoje su trgovine poceli
otvarati i u Kanadi. U kasnim sedamdesetim godinama proSlog stolje¢a ova je tvrtka prodana
njemackoj Tengelmann grupi. Nazalost, tvrtka je bankrotirala 2010. godine nakon gospodarske
krize koja ih je pogodila. Pet godina kasnije zatvorene su sve trgovine. Bez obzira na to ova je

tvrtka imala velik utjecaj na razvoj privatnih marki i zapravo svim drugim markama utabala put

[8].

Takoder, vrlo bitnu ulogu kad su u pitanju privatne marke imao je ve¢ spomenuti
Walmart. Walmart je naime prvu trgovinu otvorio 1962. godine u Arkansasu, u Sjedinjenim
Americkim drzavama. Njihovo je poslovanje zapravo rezultat vizionarskog vodenja Sama
Waltona kojemu je cilj bio potroSacima ponuditi bolji Zivot i ustedu novaca. lako je naravno
javnost bila skepticna prema ovom poslovnom pothvatu i sumnjali su u uspjeh ponude nizih
cijena, Sam Walton im je naravno dokazao suprotno. Ve¢ 1970. godine Walmart pocinje s
prodavanjem svojih dionica, a 1972. godine prodaja im dostize impresivnih 78 milijuna dolara.
U osamdesetima Walmart dostize prodaju od milijardu dolara godiSnje, a posjeduje 276
trgovina s viSe od 21 tisu€e zaposlenika. Ovaj trend rasta nastavlja se i devedesetih godina, a
1993. godine Walmart slavi svoju prvu tjednu prodaju u iznosu od milijarde dolara. Godinu
nakon toga Walmart svoje poslovanje Siri i u Kanadi, a 1996. godine otvara svoju prvu trgovinu
u Kini. Ulaskom u novo tisuclje¢e, Walmart svojim potroSacima nudi i kupovinu online. Walmart
se u posljednjih dvadeset godina nevjerojatno prosirio i doZivio ogroman uspjeh. Naime, 2015.
godine Walmart zaposljava vise od 2 milijuna ljudi Sirom svijeta i posluzuje 200 milijuna kupaca
svaki tjedan, a sve to u svojih 11 tisu¢a trgovina u viSe od 27 zemalja. Dakle, Walmart je
zapravo svima dokazao da privatne marke mogu svojom cijenom i kvalitetom privuéi lojalne

kupce [9].

Naime, 84% svih kupaca u Walmartu zapravo kupuje proizvode privatnih marki. To bi
u prijevodu znacilo da 4 od 5 kupaca uvijek izabire privatne marke Walmarta. Walmart nudi

vrlo Sirok spektar proizvoda privatnih marki, od hrane za pse pa sve do odjece. lako su kupci
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ove proizvode smatrali samo jeftinim alternativama, danas 7 od 10 kupaca u Walmartu smatra
da je omjer cijene i kvalitete proizvoda privatnih marki izuzetno dobar i smatraju da time $to
kupuju proizvode privatnih marki zapravo kupuju pametno. Naravno, ove brojke su u stalnom
porastu i istrazivanja pokazuju da se zapravo sve vise ljudi odlucuje na proizvode privatnih
marki i bas zato se Walmart trudi stalno ponuditi nesto i tako stvoriti lojalnost kupaca prema

proizvodima privatnih marki [10].

U Europi je pak tu znacajnu ulogu u razvoju privatnih marki preuzeo Tesco. Naime,
Tesco je uspio od prodavanja svojih proizvoda na trznici postati jedan od najvecih lanca
supermarketa u Ujedinjenom Kraljevstvu. Sve je zapocelo 1919. godine kada je Jack Cohen
zapravo pocCeo prodavati prehrambene proizvode po niZoj cijeni na trznici u Londonu. Ime
'"Tesco' znano nam je od 1924. godine kada je Tesco poceo prodavati svoju prvu privatnu
marku ¢aja — Tesco Tea. Prvu trgovinu otvorili su 1929. godine u Londonu, a trgovina je
naravno u svojoj ponudi nudila njihovu prvu privatnu marku &aja. 1930-ih godina Tesco kupuje
jo$ zemlje i $iri svoje poslovanje. Cetrdesetih godina Tesco je promijenio nagin kupovine u
Britaniji. Naime, 1948. godine uveli su samoposlugu koja je na prvu izazvala mnogo razli¢itih
reakcija javnosti. Pedesetih se godina Tesco Siri nevjerojathom brzinom, a Sezdesetih godina
u svoju ponudu uvodi odjecu i ku¢ne potrepstine po nizim cijenama. Takoder, uveli su markice
Cijim bi se skupljanjem kupcima omogucio popust na proizvode iz kataloga. To su bile neke
revolucionarne promjene koje su naravno kod kupaca stvorile lojalnost. Nakon toga Tesco je
otvorio i svoje benzinske pumpe. Osamdesetih godina Tesco je uveo jo§ vecCe popuste na
svoje proizvode i kupcima ponudio zdravije verzije hrane svojih privatnih marki. Tako je Tesco
zapravo promovirao zdrav Zivot i zdravu prehranu, ali po nizim cijenama. 1993. godine Tesco
Value pak pocinje nuditi jos viSe proizvoda po vrlo niskim cijenama, a dvije godine nakon toga
Tesco otvara trgovine i Sirom srednje Europe, ali i na Tajlandu, Maleziji i Indiji. 1995. godine
uvodi vlastitu karticu Tesco Clubcard koja je u prvoj godini privukla ¢ak pet milijuna novih
kupaca. Nakon toga i dalje nize uspjehe, a svojom ponudom proizvoda odli¢ne kvalitete i nize
cijene ima sve viSe lojalnih kupaca. 2018. godine Tesco je predstavio i svoju novu marku —
Jack's. Naime, povodom stote godiSnjice postojanja ovu marku predstavlja kao marku koja

kupcima donosi najfiniju hranu po najnizim mogucim cijenama [11].

Poznato je da su se privatne marke oduvijek svrstavale u kategoriju manje kvalitetnih
proizvoda. Zapravo je vrlo lako odgovoriti na pitanje zasto je to tako. Naravno, pojavom jeftinijih
proizvoda privatnih marki, nacionalne marke u tome su vidjele prijetnju. Bas iz tih razloga
nacionalne marke bi naglasavale kako su njihovi proizvodi daleko kvalitetniji od onih koje su
proizvodile privatne marke. Takoder, ljudi su taj zaklju¢ak o kvaliteti ponekad donosili i sami

jer je zapravo to intuitivna pretpostavka. Kroz povijest se ta pretpostavka naravnho mijenja i
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privatne marke pocinju se sve viSe cijeniti, a to se moze vidjeti iz primjera Walmarta i Tesca te

njihove sve vecée popularnost [2].

2.3.3. Povijest privatnih marki u Hrvatskoj

Privatne marke u Hrvatskoj postale su popularne. No, to se u Hrvatskoj desilo nesto
kasnije od ostatka svijeta. Naravno, ponuda privatnih marki rasla je shodno potrebama trzista

i ovisno o tome §to su potro$acdi u tom trenutku zahtijevali.

U Hrvatskoj su se prve privatne marke pojavile devedesetih godina 20. stoljeca. Naime,
u Hrvatsku su stigli lanci kao §to su DM i Getro. Naravno, nakon toga je uslijedio rast njihove
popularnosti, a samim time i njihova trZiSnog udjela. Danas su privatne marke prisutne u
gotovo svim kategorijama proizvoda [2].

Agencija za za$titu trziSnog natjecanja provela je istrazivanje trZista u Republici
Hrvatskoj u 2018. godini. Na Slici 1. moze se vidjeti popis 10 najvecih trgovaca u 2018. godini

u Republici Hrvatskoj [12].

“TOP 10 najvecih trgovaca 2018. - trziSni udio

Poduzetnik Trzisni udio u 2018. (u

%)

1. Konzum 20-30

2. Lidl 10- 20

3. Plodine 5-10

4. Spar 5-10

5. Kaufland 5-10

6. Tommy 5-10

7. Studenac <5

8. K.T.C. <5

9. NTL <5

10. Mlin i pekare <5

Prvih 10 trgovaca: preko 80

Zbirno ostalih 41 trgovaca: manje od 20

lzvor: podaci pribavijeni od sudionika mjerodavnog trZista; obrada: AZTN

Slika 7. Popis najvecih trgovaca u RH [12]
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Moze se vidjeti da najveci trziSni udio zauzima Konzum, a zatim slijedi Lidl, Plodine,

Kaufland, Spar, Tommy, Studenac, K.T.C., NTL te Mlin i pekare.

Naime, popularnost privatnih marki u stalnom je porastu, a to se mozda ¢ak i najbolje
vidi u tome da trgovacke marke Sire svoj asortiman. Naravno, sve veci broj ljudi odlucuje se
na kupnju proizvoda privatnih marki jer cijene su znacajno nize, a kvaliteta je takoder na
visokom nivou. Bas iz tih razloga proizvodacke marke moraju se sve vise truditi kako bi bile u
korak s privatnim markama. Ba$ iz tog razloga moraju Sto veéi naglasak stavljati na

jedinstvenost i inovativnost njihovih proizvoda [13].

U Republici Hrvatskoj potrosaci trgovackih marki sve vise vjeruju takvim proizvodima.
Naime, u istraZivanju koje je provedeno 2012. godine 49% gradana smatra proizvode privatnih
marki dobrim za cijelu obitelj. Takoder, 43% gradana izjavilo je da uglavnom kupuje privatne
marke. Takoder, broj ljudi koji uopce ne kupuje privatne marke smanjio se za 6%, a privatne
marke Ce3¢e kupuju Zene i osobe mlade i srednje dobi. Prema navedenom istrazivanju
provedenom 2012. godine Kplus vodeca je privatna marka u Republici Hrvatskoj. Odmah

nakon nje slijedi Balea [13].

Na Slici 2. ispod se moze vidjeti popis top 10 trgovackih marki u Hrvatskoj, ali i

usporedbu trgovackih marki s proizvodackim.
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Top 10 Usporedba trgovackih
trgovackih marki marki s proizvodackim
markama
K Plus (Konzum)
. 5o Trgovacke marke su
57% jednake kao i “prave”
Balea (dm) proizvodactke marke
o 012
27% I 65
Lidlove marke (nespechirano) 2011.
2 P s3%
2010,
Standard (Konzum) ;
B 20% .
17% Trgovacke marke su
K-classic (Kaufland) losije nego “prave”
Bl v proizvodacke marke
Clever (Billa) 2012
1 .
19% 2011,
p——— E—
B ‘
39%
Hial (Velpro)
R Trgovacke marke su
15% bolje nego “prave”
proizvodacke marke
Denkmit (dm) 2012
108
W 0% e
Mercator (Mercator) 201
B o I 3%
14% 2010,
B 2012 2010. 4%

Slika 8. TrgovaCke marke u RH [13]

Iz ove je slike vidljivo da je Kplus vodeca privatna marka u Hrvatskoj, no po ponudi
prehrambenih proizvoda odmah nakon Konzuma slijedi Lidl, a zatim i Kaufland. Takoder, vidljiv
je porast u postotku ljudi koji smatraju da su trgovalke marke zapravo jednake kao i
proizvodacke, a vidimo i trend pada kada je u pitanju to da su trgovacke marke zapravo loSije
od onih proizvodackih. Taj se trend s godinama naravno i nastavio pa je danas sve viSe
opceprihvaceno da su trgovactke marke svojom kvalitetom dokazale da zasluzuju poziciju koju

su zauzele na danasnjem trzistu. [13]

U nastavku moze se vidjeti cjelokupna ponuda privatnih marki u najpopularnijim

trgovinama u Hrvatskoj.

Tablica 1. prikazuje ponudu robnih marki trgovine Konzum.
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Kplus

Sirok spektar prehrambenih proizvoda.

Kplus Protein

Linija proizvoda za zdrav i aktivan zivot s

dodatkom proteina.

Adria Mare Linija domace ribe.
Ocean Linija smrznutih ribljih proizvoda.
Bio Zone Linija bio proizvoda ekoloSke i organske

proizvodnje.

Garden Good

Linija oraSastih proizvoda.

Minute

Linija gotovih jela spremnih za minutu.

Gelatissimo Linija sladoleda.

Hrusty Linija grickalica kao $to su Cipsevi, pereci,
kokice.

Finesse Linija slatkisa.

Sweet Chef Linija za pripremu kolaca.

Buddy Linija hrane za pse.

Kitty Linija hrane za macke.

Lumpi Linija premium pelena.

Dax Linija sredstva za Cis¢enje.

Natur Linija papira.

F5 Linija auto kozmetike.

Olea Linija kozmetickih proizvoda.

Man Max Linija muskih kozmetickih proizvoda.

Home Linija opreme za dom.

Tablica 1. Robne marke Konzuma [14]

Kao Sto se moZe zakljuciti iz ovog popisa privatnih marki Konzuma, Konzum nudi Sirok

spektar svojih proizvoda u svim kategorijama i svojim kupcima omogucéava visoku kvalitetu po

povoljnim cijenama. Bas iz tog razloga najpopularnija je trgovacka marka u Hrvatskoj.

Lidl je takoder trgovacki lanac koji nudi Sirok spektar proizvoda privatnih marki u gotovo

svim kategorijama proizvoda.
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U tablici 2. moze se vidjeti ponuda robnih marki Lidla.

Lidlova trznica

Svjeze voce i povrée po niskim cijenama.

Okusi zavic¢aja

Voée, mlijeko i riba iz Hrvatske.

Pilos mlije€ni proizvodi

Kvalitetni mlijeéni proizvodi po niskim

cijenama.

Lidlova pekara

Svjezi pekarski proizvodi.

Winemakers of Croatia

Kvalitetna hrvatska vina.

Cien kozmetika

Linija kozmetickih proizvoda.

Lupilu

Linija proizvoda za djecu.

Lidlova mesnica

Svjeze i kvalitetho meso po povoljnim

cijenama.

Tablica 2. Robne marke Lidla [15]

Plodine su jo$ jedan vrlo popularan trgovacki lanac u Hrvatskoj. Takoder, nude Sirok

asortiman vlastitih privatnih marki.

Tablica 3. prikazuje ponudu robnih marki Plodina.

Plodine Linija razliCitih prehrambenih proizvoda
visoke kvalitete.

Doline Linija mlije€nih proizvoda.

Campo Linija konzerviranih proizvoda.

Fresh garden

Linija salata i konzerviranog povrca.

Green fields Linija salata.

Frizo Linija smrznutog voca i povréa

Barba Linija morskih plodova.

Evergreen Linija Cajeva.

B&B Linija slatkisa.

Esens Linija sapuna.

Softy Linija papirnate konfekcije i omekSivaca za
rublje.

Dix Linija sredstava za CiS¢enje.

Friends Linija hrane za kuéne ljubimce.

Tablica 3. Robne marke Polodina [19]
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Kauflandov asortiman privatnih marki sastoji se od brojnih alternativa prehrambenih i

neprehrambenih proizvoda po povoljnim cijenama.

U tablici 4. moze se vidjeti popis robnih marki Kauflanda.

K-Favourites

Linija prehrambenih proizvoda za uZivanje u

posebnim prilikama.

K-Free Linija prehrambenih proizvoda bez glutena ili
laktoze.
K-Purland Linija mesa i kobasica izvrsne kvalitete.

K-take it veggie

Linija proizvoda za vegetarijance i vegane.

K-Bio

Linija organskih proizvoda.

K-Classic Linija proizvoda kvalitete poznatih marki po
diskontnim cijenama.

Kuniboo Linija marka za mladu djecu i bebe.

Kidland Linija igraCaka za djecu.

Hip & Hopps Linija odjeée i obuce za djecu.

Newcential Linija sportskih dodataka i odjece.

Oyanda Linija odjece.

Liv & Bo Linija namjeStaja i dodataka za kucanstvo.

MyProject Linija alata.

Townland Linija odjeé¢e za muskarce.

Spice & Soul Linija pribora za kuhanije.

Talentus Linija proizvoda za ured.

Switch On Linija ku¢anskih elektrouredaja.

Tablica 4. Robne marke Kauflanda [16]

Spar je takoder lanac trgovina koji u Hrvatskoj nudi proizvode privatnih marki u

kategorijama prikazanim u tablici 5.
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Hrana S-Budget, Despar, SPAR Premium, SPAR
free from, SPAR Natur*pur, SPAR marka

Njega tijela Beauty Kiss, Sun Kiss, Lovely, pamina, Silky
Touch

Ured i Skola SPAR office, SPAR creative

Kuéni ljubimci Scotty, Molly, Fiffy

Tekstil RUBIN, Pascarel, S-Budget

Kuéanstvo SIMPEX, Splendid, S-budget

Slobodno vrijeme New York — koferi, drive — bicikli, Barbecue —
rostilj

Tablica 5. Robne marke Spara [17]

Hrvatski potrosSaci imaju velik izbor robnih marki u razliitim trgovackim lancima. Bas
zbog te konkurentnosti trgovacki se lanci trebaju potruditi kvalitetom privuci kupce kako bi ostali
lojalni bas tom trgovackom lancu. Pitanje je koliko ljudi vjeruju u kvalitetu proizvoda naspram
proizvoda proizvodackih marki koje marketinskim kampanjama svoje proizvode stavljaju u

misli potrosaca.

2.3.4. Buduénost privatnih marki

Kao $to je veC naglaseno, popularnost privatnih marki s godinama sve viSe i viSe raste.
Naravno, pandemija COVID-19 virusa ostavila je posljedice na sve pa tako i na privatne marke

i njihovu buduéu popularnost.

Prema istrazivanju iz 2020. godine ameri¢ke tvrtke Daymon, pandemija COVID-19 virusa
zapravo je ubrzala rast privatnih marki u Americi jer je u potpunosti promijenila nacin ponasanja

potrosaca[18].

Naime, ulaskom u 2020. godinu privatne marke bile su takoder jako dobro pozicionirane.
Vide od polovice kupaca izjasnilo se da kupuje isklju€ivo privatne marke, a 89% ljudi reklo je
da proizvodima privatnih marki vjeruje jednako koliko i proizvodima proizvodackih marki [18].
Kada je pandemija bila na vrhuncu popularnost privatnih marki dosegla je vrhunac zbog velike
potraznje, alii smanjenih prihoda kupaca [18]. Istrazivanje je pokazalo da je 70% kupaca kupilo
neku drugu marku zbog pandemije. Predvida se da ¢e popularnost privatnih marki i dalje rasti

kao posljedica pandemije i ekonomske i socijalne krize koja zapravo tek slijedi. Bas zbog
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smanjenih prihoda ponasanje kupaca ¢e se u buducénosti znacajno promijeniti. Naime, 6 od 10
kupaca reklo je da ¢e viSe jesti kod kuce, a 34% njih planira kupovati viSe prehrambenih
proizvoda [18]. Takoder, kupci sve vise kupuju online Sto privatnim markama otvara u
potpunosti novu priliku za rast. Najnovije je istraZzivanje pokazalo kako samo 6% ljudi kupuje
isklju€ivo proizvodacke marke Sto bi znacilo da zapravo gotovo svi nekim dijelom kupuju
proizvode privatnih marki. Treéina pak ljudi tvrdi da proizvodi privatnih marki €ine vecinu
njihove koSarice $to je povec¢anje od 11 posto u posljednje dvije godine [18]. Privatne marke
zapravo su postale klju€an razlog zasto ljudi kupuju u odredenom trgovac¢kom lancu sto znaci
da je zapravo kvaliteta privatnih marki kljuéan faktor uspjeha nekog lanca. Cak 71% ljudi u
odredenom trgovackom lancu kupuje isklju€ivo radi privatne marke tog lanca. Ba$ iz tog
razloga trgovacki lanci stavljaju sve viSe takvih proizvoda na svoje police [18]. Takoder, 4 od
10 ljudi smatra da su privatne marke u posljednje dvije godine pocele nuditi nove i inovativne
proizvode, a ¢ak 81% ispitanika smatra da privatne marke nude iste, ako ne i bolje proizvode
od proizvodackih marki [18]. Dakle, u buduénosti bi se privatne marke trebale fokusirati na
inoviranje, ali i na promoviranje privatnih marki online putem s obzirom na to da se sve viSe

ljudi odlu€uje na online kupovinu. [18]

3. Zadovoljstvo i lojalnost

U ovom ¢e poglavlju biti rije¢ o zadovoljstvu i lojalnosti kupaca i koji to zapravo faktori
utieCu na to da odredeni kupac bude lojalan odredenoj marki te povezanost i utjecaj

zadovoljstva na lojalnost kupca.

3.1. Zadovoljstvo

Zadovoljstvo kupca vrlo je vazno za svaku tvrtku. Naime, kupci su najveca vrijednost svake
tvrtke i zapravo odreduju koliko ¢e poslovanje odredene tvrtke biti uspjeSno [22]. Cilj mjerenja
zadovoljstva kupaca zapravo je $to bolje se prilagoditi promjenama koje nastaju na trzistu i

izazovima koje ono svakodnevno predstavlja [22].

Naime, zadovoljstvo kupca zapravo je vrlo subjektivno. To je zapravo misljenje koje kupci
imaju o tvrtki, a usporeduju ga sa svojim ocCekivanjima kod koriStenja nekog proizvoda [22].
Dakle, ta oCekivanja mogu se nadmasiti i tada je kupac zadovoljan, a mogu biti i manji od
oCekivanog $sto znaci da kupac zapravo iskazuje nezadovoljstvo tim odredenim proizvodom
[22].
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Zadovoljstvo se onda zapravo definira kao ,klijentov pozitivni osjeé¢aj o upotrijebljenom
proizvodu ili usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio
ispravnu odluku kada je odabirao izmedu razli€itih moguénosti [23]. Zadovoljstvo klijenata je
njihov pozitivan ili negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene

ponude tvrtke u specifi€nim situacijama primjene® [23].

Sto je kupac vise zadovoljan, to ¢e prije postati lojalan toj tvrtki, odnosno marki proizvoda.
Iz toga proizlazi zaklju¢ak da se zadovoljstvo moze dovesti u korelaciju s kvalitetom samog
proizvoda, ali i njegovom cijenom jer proizvod ne smije biti podcijenjen, ali ni precijenjen.
Zapravo je vrlo bitan omjer cijene i kvalitete samog proizvoda kako bi kupac bio zadovoljan,
[22].

Poznato je da je utroSak privliaéenja novih kupaca zapravo pet puta veéi od zadrzavanja
postojecih kupaca Sto znaci da bi se tvrtke trebale viSe fokusirati na zadrzavanje postojecih

kupaca. To je najlakSe posti¢i tako da se potrebe kupca zadovolje kvalitetnim proizvodom [24].

Potrebno je razumijeti kakvo je iskustvo kupca koji koristi odredeni proizvod, ali i njihovo
oCekivanje od proizvoda te je u tu svrhu najbolje provesti istraZivanje zadovoljstva i prikupiti
podatke o zadovoljstvu kupca [22]. Dakle, naj¢e$¢e se zadovoljstvo kupaca mjeri anketnim
upitnicima kako bi se saznalo ispunjava li odredeni proizvod zahtjeve kupacai je li ga potrebno

poboljsati kako bi proizvod mogao opstati na trziStu [22].

Razlozi mjerenja zadovoljstva kupaca mogu biti [22]:
e Zelja za zadrzavanjem kupca (postizanje lojalnosti)
¢ Mijerenje razine zadovoljstva kod kupaca
e Spoznaja o reakciji kupaca na uvodenje novih proizvoda na trziste
e Mjerenje koliko su kupci zapravo zadovoljni

o Kristalizacija podrucja poslovanja kod kojeg postoji moguénost za napredak.

Kako bi uspjeSno izmijerili zadovoljstvo kupca, proces samog mjerenja mora biti
jednostavan, ali i ukljuCivati zaposlenike kako bi se dobili $to relevantniji rezultati koji se onda

kasnije mogu predoditi menadzmentu [22].
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Prije nego $to se krene su samu provedbu mjerenja, bilo bi dobro odgovoriti na nekoliko
pitanja, a to su [22]:
1. Za koji se proizvod provodi mjerenje?
Tko su kupci proizvoda?
Kojim se informacijama raspolaze?
Koje se informacije mogu dobiti mjerenjem?

Kako ¢e se koristiti prikupljene informacije?

S T

Hoce li rezultati mjerenja bili dostupni i kupcima ili ée ostati unutar poduzeéa?

Naravno, nakon $to se odgovori na ova pitanja, potrebno je zapravo odluciti koja ¢e se sve
pitanja koristiti u upitniku. Kupcima se u anketi najée$¢e postavljaju pitanja koncipiranja u

obliku rangiranja kvalitete, ambalaZze, iskustva s koristenjem samog proizvoda i sli¢no [22].

Glavno pravilo kod sastavljanja ovakvih upitnika je zapravo da pitanja u upitniku budu [26]:
e Kratka
e Jasnairazumljiva
e |zravna
e Jednoznacna

¢ Nesugestivna

Vrlo je bitno naglasiti da upitnici ne bi trebali biti predugacki kako bi se izbjegla neiskrenost
odgovora kod ispitanika ili pak premali broj ispunjenih upitnika. Naravno, najbitnije je imati Sto
viSe ispunjenih upitnika i iz tog razloga bi oni morali biti $to jednostavniji [22]. Pitanja bi zapravo
trebala biti strukturirana tako da se olakSa njihova obrada. Prvih bi nekoliko pitanja trebalo biti
zanimljivo kako bi potaknuli ispitanika da ispuni upitnik do kraja. Takoder, bitno je koristiti
kratke i jasne rijeCi i re€enice kako bi se izbjeglo krivo tumacenje pitanja [22]. Nakon $to se
odrede pitanja, treba i odrediti ciljni broj ispitanika, ali i ciljanu lokaciju ispitanika, a te podatke
zapravo treba utvrditi tvrtka [22]. Prije nego 8to se krene sa samom distribucijom upitnika,
pozeljno je provesti probno testiranje koje se provodi na nekoliko kupaca ili pak na vlastitim
zaposlenicima koji nisu sudjelovali u njegovu sastavljanju kako bi se mogla procijeniti kvaliteta
samog upitnika ili pak odrediti neki nedostaci te se poboljSala njegova struktura prije nego sto

se krene u njegovu distribuciju [22].
Postoji nekoliko metoda prikupljanja podataka, a te metode su [22]:
e Online prikupljanje podataka — organizira se preko internetskih stranica poduzeca ili

pak oglasavanjem na stranicama koje ciljana skupina ispitanika najéeS¢e posjecuje
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¢ Prikupljanje podataka putem elektronicke poste — upitnici se Salju elektronickom
postom na adresu ciljane skupine ispitanika, a baza adresa moze se izvaditi iz baze
podataka kupaca

o Prikupljanje podataka postom - nepopularni nacin dostave upitnika zbog
prenatrpanosti ispitanika promotivnim sadrzajem

e Prikupljanje podataka telefonski — nepopularna metoda, ali najbrza za prikupljanje
podataka od velikog broja ispitanika

o Prikupljanje podataka o€i u o€i — dobar nacin za prikupljanje jer se s ispitanicima

moze i¢i u dubinu i saznati sve relevantne informacije.

Sve se te metode koriste kako bi se Sto lakSe prikupili podaci o trenuthom zadovoljstvu
kupaca. Ako anketa pokaZe da su kupci zadovoljni, tada se iz toga moze zakljuditi da je vec¢a
vjerojatnost da takvi kupci ostanu lojalni toj odredenoj marki proizvoda, ali i da postoji mnogo
veca vjerojatnost da taj proizvod ponovno kupe [40]. Sve to zapravo posljedi¢no vodi tvrtku
prema veéem uspjehu i profitu, a samim time i povoljnijoj poziciji na trzistu. Iz tog je razloga
vrlo bitno postic¢i zadovoljstvo kupca kako bi ono u konacnici dovelo do lojalnosti. U ovom ce
se radu zapravo istraZziti jesu li kupci zadovoljni s proizvodima privatnih marki i postoje li lojalni

kupci privatnih marki [40].

3.2. Lojalnost

Lojalnost kupaca, odnosno potroSaa zapravo je ,ponovna kupovina i preferencija
proizvoda i/ili usluga na neko trajno vrijeme u odnosu na druge takve proizvode na trzistu [19]".

Dakle, potrosaci zapravo odredenu marku smatraju kao najbolji izbor koji postoji na trzistu [19].

Vecina je ljudi lojalna odredenoj marki i ima preferencije prema njoj u odnosu na one
druge. Npr. kod kupovine kave vecina ljudi izabire onu marku koju smatra najboljom i
konstantno kupuje proizvod te marke. Naravno, popularnost marke tu igra poprilicno veliku

ulogu, a onda i kvaliteta samog proizvoda, pakiranje i sli¢no.

Dakle, vrlo je bitno posti¢i visoku kvalitetu proizvoda kako bi se postiglo zadovoljstvo
potroSacCa. Kada je potroSa¢ zadovoljan onda ga to vodi ponovnoj kupovini tog proizvoda.

Svaka dobra marketin$ka strategija trebala bi poticati potroSace na lojalnost [19].

Naime, najceS¢e se govori o tome kako je lojalnost kupaca vazna. Zadrzati kupca
zapravo je lakSe nego pridobiti novog i bas se iz tog razloga stavlja naglasak na vaznost koju
ima lojalnost kupaca [20]. Dakle, svaka bi marka trebala naglasak stavljati na pozitivho

potroSacko iskustvo, marketing i programe lojalnosti kupaca [20].
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Svaki lojalni kupac moze pridonijeti uspjehu marke na razliite nacine, a ne samo
kupovinom njihova proizvoda. Naravno, svaki lojalni kupac potencijalno moze privu¢i nove
kupce tako Sto ih preporuci nekome od obitelji i prijatelja ili pak napiSe pozitivhu recenziju.
Takoder, lojalni kupci zapravo naj¢esce troSe vise novaca i nisu toliko osjetljivi na promjene

cijena kada je u pitanju marka koju zaista cijene i preferiraju. [20]
Neki od najvaznijih razloga zasto je lojalnost kupaca toliko vazna su [19]:
e Kupac proizvod kupuje ponovno
¢ Koli€ina robe koja se proda je mnogo veca
e Veca prodaja cijele marke, odnosno prodaja vise razli¢itih proizvoda
¢ Lojalni kupci marku &tite od konkurencije
e Takvi kupci preporu¢uju marku drugim ljudima
¢ Marka stvara reputaciju.

Dakle, ponovna kupovina nekog lojalnog kupca moze zapravo ostvariti veéi prihod od
jedne kupovine viSe razli€itih kupaca. Bas iz tog razloga vrlo je vazno da kvaliteta proizvoda
bude na dovoljno visokoj razini kako bi kupci koji su jednom kupili tu marku kupnju ponavljaju
i naknadno [19].

Bitno je mjeriti lojalnost potroSaca za Sto postoje razliCite metrike koje su detaljnije

objasnjene u nastavku rada.

3.2.1. NPS (engl. Net Promoter Score)

Ova metrika zapravo procjenjuje koliko su kupci odani odredenoj marki, odnosno tvrtki.

Dakle, ovaj podatak zapravo moze povecati prihode tvrtke [21].

Kako bi ga izraCunali potrebno je oduzeti postotak kritika od postotka pohvala. Dakle,
ako je 70% ispitanika bilo zadovoljno i pohvalilo marku, a 30% ispitanika uputilo je kritiku, tada

NPS iznosi 40%. Sto je veéi postotak, to je naravno bolje za poslovanje [21].

3.2.2. Razina angazmana

Razina angazmana zapravo je indikator koliko je netko osobno investiran u marku [21].
Ono Sto se mozZe mijeriti su zapravo koliko je osoba oznaCava objave marke na drustvenim
mrezama sa svida mi se, koliko objava podijeli, kakve recenzije ostavlja, ima li korisnicki racun

na sluzbenoj stranici marke i slicno [21].
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3.2.3. Ponovljena kupnja

Kako bi saznali koliko je neki kupac stvarno lojalan, znati koliko ¢esto kupac kupuje
proizvode odredene marke iznimno je vazno [21]. Dakle, vazno je i pratiti kupuje li kupac
proizvode iz razli€itih kategorija marke jer tako se saznaje koje su zapravo potrebe kupaca
[21].

3.2.4. CLI (engl. Customer Loyalty Index)

CLI zapravo mjeri namjeru kupca da i u buduénosti ostane lojalan toj odredenoj marki.

Mjeri se tako da se kupac zapravo mora ispuniti specificnu anketu [21].

3.3. Povezanost zadovoljstva i lojalnosti kupaca

Fitzell (1988), Reynolds i Beatty (1999), Bravo (2005), Alonso (2000), Torres-Moraga
(2008) i druga teorijska i empirijska istrazivanja pokazala su da postoji povezanosti izmedu
zadovoljstva i lojalnosti kupaca. Uspjeh neke tvrtke ovisi 0 tome koliko uspjeSno moze privudi,

zadovoljiti i zadrzati kupce [37].

Lojalan kupac je vrlo bitan za svaku tvrtku jer je naj¢e8ce jeftinije zadrzati lojalnog
kupca, nego $to je pronaéi novog. Takoder, lojalan kupac naj¢ed¢e ¢Ce imati pozitivhe

komentare o marki i to pozitivno misljenje prenositi na druge ljude [37].

Zadovoljstvo kupca je kljuéno da bi oni postali lojalni (Sivadas i Baker-Priwitt 2000). Za
Taylora i Bakera (1994) zadovoljstvo i lojalnost jako su povezani jer zadovoljni kupci imaju

vecu vjerojatnost postati i lojalni [37].
Zadovoljstvo je zapravo inicijalni odgovor kupca na ono Sto odredena marka i tvrtka

nudi, a lojalnost je zapravo kasnija faza u tom procesu. Kupac moze biti zadovoljan s

proizvodom, markom ili pak proizvodom i markom, a u sva tri slu¢aja to zapravo moze dovesti
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do lojalnosti. Takoder, zadovoljstvo razinom usluge takoder moze dovesti do lojalnosti kupaca

[37].

a)

b)

d)

Vrana$evi¢ razlikuje kupce prema razini zadovoljstva i njihovoj lojalnosti kao [38]:
Apostole — oduSevljeni kupci s visokom razinom lojalnosti te stvaraju najvecéu vrijednost
za tvrtku

Pla¢enike — ovi kupci dolaze i odlaze, a to ovisi smatraju li da u tom trenutku ta marka
nudi najviSe za njihov novac

Zarobljenike — ovi kupci pokazuju visoku razinu lojalnosti iz nekog odredenog razloga,
no zapravo je razina zadovoljstva proizvodom niska

Teroriste — kupci koji imaju nisku razinu zadovoljstva i lojalnosti

Postoje Cetiri komponente vrijednosti za kupca, a to su: razina usluge, kvaliteta, imidz

i cijena. Ove Cetiri vrijednosti utje€¢u na zadrZzavanje kupca [37].

Takoder, prema Oliveru (1999) model lojalnosti sastoji se od &etiri razine lojalnosti a to su [37]:

a)

b)

c)

d)

Kognitivna lojalnost — prva razina lojalnosti, a glavni faktor su zapravo informacije o
proizvodu (cijena, kvaliteta i sli€¢no), a lojalnost je vrlo slaba

Emocionalna lojalnost — postoji pozitivha povezanost s markom ili proizvodom, kupac
je zadovoljan proizvodom $to dovodi do emocionalne lojalnosti

Bihevioralna lojalnost — ja¢a lojalnost od emocionalne, no i dalje postoji moguc¢nost da
kupac u slu€aju negativhog iskustva s proizvodom potrazi zamjenski, a postoji i
mogucnost da na kupca utjeCe konkurencija

Akcijska lojalnost — najjaca razina lojalnosti te kupac uvijek poseze za proizvodom te

marke bez obzira na to $to mora radi toga uciniti.

Dakle, vrijednost, zadovoljstvo i lojalnost usko su povezani pojmovi. Potrebno je stvoriti

odredenu vrijednost za kupca kako bi on bio zadovoljan. Zadovoljstvo kupca tada znacajno

povecava Sansu za lojalnost jer je vjerojatnost da ponovi kupnju mnogo veca i lakSe ga je

zadrzati, no Sto bi to bilo u slu€aju privlacenja novog kupca [37].

Profitabilnost tvrtke uvelike ovisi o zadovoljstvu i lojalnosti kupaca. Sto je zadovoljstvo

kupca vece, to je veca vjerojatnost da ¢e kupac ponoviti kupovinu. Ponovljena kupnja zapravo

vremenom povecéava profit, a 5to je viSe lojalnih kupaca koji ponavljaju kupovinu, to je zapravo

veca vjerojatnost opstanka tvrtke na trzistu jer se profitabilnost tvrtke povec¢ava [39]. Iz tog bi

razloga prioritet tvrtkama trebao biti stvaranje zadovoljnih kupaca koji ¢e vremenom postati

lojalni toj marki i samim time biti jedan od klju€nih faktora opstanka tvrtke na trzistu [39].
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Na slici 9. moZemo vidjeti odnos lojalnosti i zadovoljstva kod kupaca.

Lojalnost

L

LZadovoljstve

Slika 9. Odnos zadovoljstva i lojalnosti kupaca [40]

Kao $to je vidljivo na slici 9., lojalnost kupaca zapravo eksponencijalno raste s
povecanjem zadovoljstva. Kupci koji su jako zadovoljni odredenim proizvodom ce
najvjerojatnije postati i lojalni kupci te marke, a vrijedi i suprotno. Oni kupci koji nisu zadovoljni
proizvodom nece ni ostati lojalni toj odredenoj marki proizvoda [40]. Sto je zadovoljstvo veée,
veca je i lojalnost i ba$ iz tog razloga nemoguce je ova dva pojma odvoijiti. Naime, kako bi
postigli lojalnost prvo se mora stvoriti zadovoljstvo. Poznato je da lojalni kupci stvaraju najvecéu
vrijednost za odredenu tvrtku i ba$ je zato bitno zadovoljiti potrebe kupaca kako bi oni na kraju

postali lojalni kupci te marke [40].
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4. Istrazivanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca prema

privatnim markama

Provedeno je istrazivanje lojalnosti kupaca prema privatnim markama. Ovo istrazivanje
zapravo prati proces istraZivanja trzista, a sastoji se od sljedecih etapa [30]:

e Problem istrazivanja

e QOdredivanje ciljeva

e QOdredivanje vrste istrazivanja

e Projektiranje instrumenta istrazivanja

e Uzrokovanje

o Pilot — testiranje ispitivanja

e Prikupljanje podataka — provodenje ispitivanja

e Obrada i analiza podataka

e Upotreba podataka za poduzimanje akcija

4.1. Problem istrazivanja

Problem ovog istrazivanja zapravo je to $to postoji skepti¢nost ljudi prema privatnim
markama te stereotipi koji jos uvijek prate privatne marke. Naime, kao $to je u radu vec
nekoliko puta navedeno, postoji stereotip o0 manjoj kvaliteti privatnih marki u odnosu na
proizvodacke marke. Takoder, smatra se da postoji mnogo vise zadovoljnih i lojalnih kupaca

privatnih marki, nego privatnih.

4.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istrazivanje utvrditi je:
a) Jesu li kupci zadovoljni ponudom privatnih marki na hrvatskom trzistu?
b) Utjece li cijena proizvoda na lojalnost privatnim markama?

c) Smatraju li kupci privatnih marki da su takvi proizvodi kvalitetni?

Kako bi se dobili odgovori na pitanja koja su postavljena u cilju istrazivanja, sastavljena je
anketa od 8 pitanja. Pitanja su zatvorenog tipa. Prva tri pitanja odnose se na podatke o samim

ispitanicima. Cetvrto i peto pitanje odnosi se na upoznatost ispitanika s privatnim markama.
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Sesto je pitanje postavljeno u obliku Likertove skale, a sadrzi 18 tvrdnji na koje ispitanici daju
odgovor na skali od 1 do 5, a pitanje se odnosi na zadovoljstvo ispitanika ponudom privatnih
marki na hrvatskom trziStu. Sedmo pitanje takoder se sastoji od 9 tvrdnji na Likertovoj skali, a
tvrdnje ispituju percepciju cijene privatnih marki. Posljednje je pitanje sastavljeno od 13 tvrdniji

koje se odnose na percepciju kvalitete proizvoda privatnih marki.

4.3. Uzorak, instrument i metode prikupljanja podataka

U ovom kvantitativnhom istrazivanju su prikupljeni primarni podaci na hamjernom uzorku
koji je prikuplien namjerno. Dakle, link ankete objavljen je na drustvenim mrezama te su
sudjelovali svi oni koji su dobrovoljno zeljeli sudjelovati. Na taj je nacin u uzorak prikupljeno
104 ispitanika.

Instrument za prikupljanje podataka je anketni upitnik koji se sastoji od 8 pitanja koja se
odnose na zadovoljstvo ispitanika ponudom proizvoda privatnih marki na trzistu, utjecaju cijene
na odluku o kupniji te zadovoljstvo kvalitetom proizvoda. Pitanja su zatvorenog tipa, odnosno
ispitanici moraju odabrati neki od ponudenih odgovora. Prvih 6 pitanja odnosi se na podatke o
ispitanicima, upoznatosti ispitanika s pojmom privatnih marki, kao i odabir kategorija proizvoda
koje kupci naj¢ed¢e kupuju kad su u pitanju privatne marke. Posljednja tri pitanja su

postavljena u obliku Likertove skale od 5 stupnjeva.

4.4. Rezultati istrazivanja

U ovom ¢e dijelu rada biti prikazani rezultati istrazivanja koje je provedeno u razdoblju od
14.9.2021. do 15.9.2021. na ukupno 104 ispitanika. Anketi je pristupilo 143 ispitanika, a 104
su dala sve odgovore. lIstrazivanje je provedeno putem anonimnog anketnog upitnika
sastavljenog od ukupno 8 pitanja. Prva 3 pitanja odnose se na informacije o ispitanicima, druga
se dva odnose na privatne marke opcenito, a posljednja tri pitanja su u obliku Likertove skale

i testiraju postavljene hipoteze.
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Grafikon 1. Spol ispitanika [anketa]

Kao sto je vidljivo iz grafikona 1., u istrazivanju je sudjelovalo ukupno 47 osoba muskog

spola (45,19%) i 57 osoba Zenskog spola (54,81%).
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Grafikon 2. Dob ispitanika [anketa]

Grafikon 2. prikazuje koje su dobi ispitanici. Naime, 72 ispitanika je u dobi od 15 do 24
godine (69,23%). Zatim slijede ispitanici u dobi od 45 do 54 godine kojih ima 13 (12,50%).
Ispitanika u dobi od 25 do 34 godine ima 12 (11,54%). Ukupno je 5 ispitanika u dobi od 35 do
44 godine (4,81%), a 2 su ispitanika u dobi od 55 do 64 godine (1.92%).
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Grafikon 3. Zanimanje ispitanika [anketa]

Na grafikonu 3. moze se vidjeti kojeg su zanimanja ispitanici. Dakle, 69 ispitanika Cine

ucenici/studenti (66,23%). Zatim slijede zaposleni (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno
vrijeme) kojih ima 27 (25,96%). Nezaposlenih je bilo 4 (3,85%), a kucanica/domacica

sudjelovalo je troje (2,88%) i jedan umirovljenik (0,96%).
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Jeste li upoznati s pojmom privatne marke?

18

Mo answer

Grafikon 4. Pojam privatne marke [anketa]
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Kao $to je vidljivo iz grafikona 4., na pitanje o upoznatosti ispitanika s pojmom privatne
marke, 86 je ispitanika odgovorilo Da (82,69%), a 18 ih je odgovorilo Ne (17,31%).

Koje kategorije proizvoda privatnih marki kupujete?

86
: >4 38 24 39
LB RN

Grafikon 5. Kategorije proizvoda [anketa]

Na grafikonu 5. moZe se vidjeti koje kategorije proizvoda privatnih marki ispitanici
najéesée kupuju. Cak 86 ispitanika kupuje prehrambene proizvode privatnih marki (82,69%),
54 ispitanika kupuje kozmeti€¢ke proizvode (51,92%), a 39 ih kupuje odjeéu privatnih marki
(37,50%). Proizvode za kucanstvo kupuje 38 ispitanika (36,54%), a proizvode za kucéne
ljubimce 24 ispitanika (23,08%). Uredski materijal kupuje njih 20 (19,23%).

Sljede¢e se pitanje odnosi na zadovoljstvo ispitanika ponudom privatninh marki na
hrvatskom trzistu. Pitanje je postavljeno u obliku Likertove skale od 5 stupnjeva, a ispitanici su
mogli odabrati i opciju Bez odgovora, ako ne kupuju privatne marke ili ne Zele odgovoriti na
pitanje. U pitanju je navedeno 18 tvrdniji, a ispitanici su trebali odabrati stupanj slaganja s istim.
Prvi stupanj zna€i ,uopce se ne slazem®, drugi ,ne slazem se”, treci , niti se slazem niti se ne

slazem, Cetvrti ,uglavnom se slazem, a posljednji stupanj je ,u potpunosti se slazem®.
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Tvrdnja: “Zadovoljan/na sam ponudom Broj ispitanika

prehrambenih proizvoda privatnih marki“

Uopce se ne slazem (1) 1
Ne slazem se (2) 1
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 18
Uglavnom se slazem (4) 26
U potpunosti se slazem (5) 50

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 8

zelim odgovoriti

Tablica 6. Zadovoljstvo ponudom prehrambenih proizvoda [anketa]

U tablici 6. vidljivo je da se s tvrdnjom ,Zadovoljan/na sam ponudom prehrambenih
proizvoda privatnih marki“ uop¢e ne slaze 1 ispitanik (1,04%), ne slaze se takoder 1 ispitanik
(1,04%). 18 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (18,75%), a ukupno se 26 ispitanika
uglavnom slaze (27,08%). U potpunosti se slaze 50 ispitanika (52,08%). Vrijednost prosje¢nog
odgovora iznosi 4,28 Sto znali da se vedina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.
Standardna devijacija iznosi 0,88.

Tvrdnja: “Nisam zadovoljan/na ponudom Broj ispitanika

prehrambenih proizvoda privatnih marki.”

Uopce se ne slazem (1) 54
Ne slazem se (2) 22
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 14
Uglavnom se slazem (4) 3
U potpunosti se slazem (5) 1

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 10

zelim odgovoriti

Tablica 7. Nezadovoljstvo ponudom prehrambenih proizvoda [anketa]

U tablici 7. vidljivo je da se s tvrdnjom “Nisam zadovoljan/na ponudom prehrambenih
proizvoda privatnih marki.“ uopée ne slaze 54 ispitanika (57,45%), ne slaze se 22 ispitanika
(23,40%). 14 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (14,89%), a ukupno se 3 ispitanika
uglavnom slaze (3,19%). U potpunosti se slaze 1 ispitanik (1,06%). Vrijednost prosje¢nog
odgovora iznosi 1,67 Sto znaci da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,67.
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Tvrdnja: “Smatram da bi ponuda
prehrambenih proizvoda privatnih marki

trebala biti vec¢a.”

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

Uopce se ne slazem (1) 27
Ne slazem se (2) 12
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 19
Uglavnom se slazem (4) 26
U potpunosti se slazem (5) 10
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 10

Tablica 8. Vec¢a ponuda prehrambenih proizvoda [anketa]

U tablici 8. vidljivo je da se s tvrdnjom “Smatram da bi ponuda prehrambenih proizvoda
privatnih marki trebala biti ve¢a.” uopée ne slaze 27 ispitanika (28,72%), ne slaze se 12
ispitanika (12,77%). 19 ispitanika niti se slaZe niti se ne slaze (20,21%), a ukupno se 26

ispitanika uglavnom slaze (27,66%). U potpunosti se slaze 10 ispitanika (10,64%). Vrijednost

prosjeénog odgovora iznosi 2,79 Sto znaCi da se vecina ispitanika slaze s navedenom

tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 2,79.

Tvrdnja: “Zadovoljan/na sam ponudom

kozmetic¢kih proizvoda privatnih marki.*

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

Uopce se ne slazem (1) 0
Ne slazem se (2)

Niti se slazem niti se ne slazem (3) 23
Uglavnom se slazem (4) 20
U potpunosti se slazem (5) 48
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 11

Tablica 9. Zadovoljstvo ponudom kozmetickih proizvoda [anketa]
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U tablici 9. vidljivo je da se s tvrdnjom “Zadovoljan/na sam ponudom kozmetickih
proizvoda privatnih marki.“ uopée ne slaze 0 ispitanika (00,00%), ne slazu se 2 ispitanika
(2,15%). 23 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (24,73%), a ukupno se 20 ispitanika
uglavnom slaze (21,51%). U potpunosti se slaze 48 ispitanika (51,61%). Vrijednost prosjecnog
odgovora iznosi 4,23 Sto znaCi da se vecéina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 0,9.
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Grafikon 6. Tvrdnja: “Nisam zadovoljan/na ponudom kozmeti¢kih proizvoda privatnih marki.®

[anketa]

Na grafikonu 6. vidljivo je da se s tvrdnjom “Nisam zadovoljan/na ponudom kozmetickih
proizvoda privatnih marki.“uopée ne slaze 48 ispitanika (51,06%), ne slaze se 19 ispitanika
(20,21%). 22 ispitanika niti se slazu niti se ne slazu (23,40%), a ukupno se 4 ispitanika
uglavnom slazu (4,26%). U potpunosti se slaze 1 ispitanik (1,06%). Vrijednost prosje¢nog
odgovora iznosi 1,84 Sto znaCi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,00.
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Tvrdnja: “Smatram da bi ponuda privatnih

kozmeti¢kih marki trebala biti ve¢a.”

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

Uopce se ne slazem (1) 29
Ne slazem se (2) 14
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 27
Uglavnom se slazem (4) 12
U potpunosti se slazem (5) 10
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 12

Tablica 10. Vec¢a ponuda kozmetickih proizvoda [anketa]

U tablici 10. vidljivo je da se s tvrdnjom “Smatram da bi ponuda privatnih kozmetickih

marki trebala biti ve¢a.“ uopée ne slaze 29 ispitanika (31,52%), ne slaze se 14 ispitanika

(15,22%). 27 ispitanika niti se slaZze niti se ne slaze (29,35%), a 12 se ispitanika uglavhom

slaze (13,04%). U potpunosti se slaze 10 ispitanika (10,87%). Vrijednost prosje¢nog odgovora

iznosi 2,57 Sto znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna

devijacija iznosi 1,34.
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Grafikon 7. Tvrdnja: “Zadovoljan/na sam ponudom proizvoda za kuc¢anstvo privatnih marki.”

[anketa]

Na grafikonu 7. vidljivo je da se s tvrdnjom “Zadovoljan/na sam ponudom proizvoda za

kucanstvo privatnih marki.“ uopée ne slaze 1 ispitanik (1,10%), ne slaze se 5 ispitanika
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(5,49%). 22 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (24,18%), a 16 se ispitanika uglavnom slaze

(17,58%). U potpunosti se slaze 47 ispitanika (51,65%). Vrijednost prosje¢nog odgovora iznosi

4,13 §to znadi da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija

iznosi 1,04.

Tvrdnja: “Nisam zadovoljan/na ponudom

proizvoda za kuéanstvo privatnih marki.*

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

Uopce se ne slazem (1) 45
Ne slazem se (2) 16
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 18
Uglavnom se slazem (4) 9
U potpunosti se slazem (5) 1
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 15

Tablica 11. Nezadovoljstvo ponudom proizvoda za kuc¢anstvo [anketa]

U tablici 11. moZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Nisam zadovoljan/na ponudom proizvoda

za kucanstvo privatnih marki.“ uopce ne slaze 45 ispitanika (50,56%), ne slaze se 16 ispitanika

(17,98%). 18 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (20,22%), a 9 se ispitanika uglavnom slaze

(10,11%). U potpunosti se slaze 1 ispitanik (1,12%). Vrijednost prosje€nog odgovora iznosi

1,93 Sto znaci da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija

iznosi 1,11.

Tvrdnja: “Smatram da bi ponuda proizvoda

za kucanstvo privatnih marki trebala biti

Broj ispitanika

veca.”

Uopce se ne slazem (1) 27
Ne slazem se (2) 12
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 25
Uglavnom se slazem (4) 16
U potpunosti se slazem (5) 10
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 14

zelim odgovoriti

Tablica 12. Veéa ponuda proizvoda za kuéanstvo [anketa]
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U tablici 12. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da bi ponuda proizvoda za
kuéanstvo privatnih marki trebala biti ve¢a.“ uopée ne slaze 27 ispitanika (30,00%), ne slaze
se 12 ispitanika (13,33%). 25 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (27,78%), a 16 se ispitanika
uglavnom slaze (17,78%). U potpunosti se slaze 10 ispitanika (11,11%). Vrijednost prosje¢nog
odgovora iznosi 2,67 Sto znaCi da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,37.

Tvrdnja: “Zadovoljan/na sam ponudom Broj ispitanika

proizvoda za kucne ljubimce privatnih

marki.”

Uopce se ne slazem (1) 5
Ne slazem se (2) 2
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 14
Uglavnom se slazem (4) 13
U potpunosti se slazem (5) 46

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 24

zelim odgovoriti

Tablica 13. Zadovoljstvo ponudom proizvoda za kucne ljubimce [anketa]

U tablici 13. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Zadovoljan/na sam ponudom proizvoda
za kucne ljubimce privatnih marki.“ uopce ne slaze 5 ispitanika (6,25%), ne slazu se 2
ispitanika (2,50%). 14 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (17,50%), a 13 se ispitanika
uglavnom slaze (16,25%). U potpunosti se slaze 46 ispitanika (57,50%). Vrijednost prosjec¢nog
odgovora iznosi 4,16 Sto znali da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,18.
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Tvrdnja: “Nisam zadovoljan/na ponudom

proizvoda za kuéne ljubimce privatnih

Broj ispitanika

marki.”

Uopce se ne slazem (1) 45
Ne slazem se (2) 11
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 14
Uglavnom se slazem (4)

U potpunosti se slazem (5) 4
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 25

zelim odgovoriti

Tablica 14. Nezadovoljstvo proizvodima za kuéne ljubimce [anketa]

U tablici 14. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Nisam zadovoljan/na ponudom proizvoda

za kuéne ljubimce privatnih marki.“ uopée ne slaze 45 ispitanika (56,96%), ne slaze se 11

ispitanika (13,93%). 14 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (17,72%), a 5 se ispitanika

uglavnom slaze (6,33%). U potpunosti se slazu 4 ispitanika (5,06%). Vrijednost prosje¢nog

odgovora iznosi 1,89 Sto znacCi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,21.
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Grafikon 8. Tvrdnja : "Smatram da bi ponuda proizvoda za kuéne ljubimce privatnih marki

10 10

trebala biti ve¢a" [anketa]
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Na grafikonu 8. moze se vidjeti da s sa tvrdnjom “Smatram da bi ponuda proizvoda za
kuéne ljubimce privatnih marki trebala biti veca.“ uopce ne slaze 26 ispitanika (32,50%), ne
slaze se 9 ispitanika (11,25%). 25 ispitanika niti se slaZe niti se ne slaze (31,25%), a 10 se
ispitanika uglavnom slaze (12,50%). U potpunosti se slaze 10 ispitanika (12,50%). Vrijednost
prosjeCnog odgovora iznosi 2,61 Sto znadi da se vecina ispitanika slaze s navedenom

tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,38.

Tvrdnja: “Zadovoljan/na sam ponudom Broj ispitanika

uredskog materijala privatnih marki.”

Uopce se ne slazem (1) 2
Ne slazem se (2) 2
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 24
Uglavnom se slazem (4) 10
U potpunosti se slazem (5) 45

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 21

zelim odgovoriti

Tablica 15. Zadovoljstvo ponudom uredskog materijala [anketa]

U tablici 15. mozZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Zadovoljan/na sam ponudom uredskog
materijala privatnih marki.“ uopée ne slazu 2 ispitanika (2,41%), ne slazu se takoder 2
ispitanika (2,41%). 24 ispitanika niti se slazu niti se ne slazu (28,92%), a 10 se ispitanika
uglavnom slaze (12,05%). U potpunosti se slaZe 45 ispitanika (54,22%). Vrijednost prosje¢nog
odgovora iznosi 4,13 Sto znali da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,07.

Tvrdnja: “Nisam zadovoljan/na ponudom Broj ispitanika

uredskog materijala privatnih marki.”

Uopce se ne slazem (1) 40
Ne slazem se (2) 15
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 21
Uglavnom se slazem (4) 4

U potpunosti se slazem (5)

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 22

zelim odgovoriti

Tablica 16. Nezadovoljstvo ponudom uredskog materijala [anketa]
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U tablici 16. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Nisam zadovoljan/na ponudom uredskog
materijala privatnih marki.“ uopée ne slaze 40 ispitanika (48,78%), ne slaze se 15 ispitanika
(18,29%). 21 ispitanik niti se slaZe niti se ne slaze (25,61%), a 4 se ispitanika uglavnom slazu
(4,88%). U potpunosti se slazu 2 ispitanika (2,44%). Vrijednost prosje€nog odgovora iznosi
1,89 Sto znaci da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija
iznosi 1,08.

Tvrdnja: “Smatram da bi ponuda proizvoda | Broj ispitanika
uredskog materijala privatnih marki trebala

biti veca.”

Uopce se ne slazem (1) 26
Ne slazem se (2) 12
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 25
Uglavnom se slazem (4) 10
U potpunosti se slazem (5) 9

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 22

zelim odgovoriti

Tablica 17. Vecéa ponuda uredskog materijala [anketa]

U tablici 17. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da bi ponuda proizvoda
uredskog materijala privatnih marki trebala biti ve¢a.“ uopée ne slaze 26 ispitanika (31,71%),
ne slaze se 12 ispitanika (14,63%). 25 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (30,49%), a 10
se ispitanika uglavnom slaze (12,20%). U potpunosti se slaze 9 ispitanika (10,98%). Vrijednost
prosjenog odgovora iznosi 2,56 Sto znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom

tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,34.

Tvrdnja: “Zadovoljan/na sam ponudom Broj ispitanika

odjeée privatnih marki.*

Uopcée se ne slazem (1)

Ne slazem se (2) 4
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 18
Uglavnom se slazem (4) 8
U potpunosti se slazem (5) 51

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 17

zelim odgovoriti

Tablica 18. Zadovoljstvo ponudom odjece [anketa]
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U tablici 18. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Zadovoljan/na sam ponudom odjec¢e
privatnih marki.“ uopée ne slaze 6 ispitanika (6,90%), ne slazu se 4 ispitanika (4,60%). 18
ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (20,69%), a 8 se ispitanika uglavnom slaze (9,20%). U
potpunosti se slaze 51 ispitanik (58,62%). Vrijednost prosje¢nog odgovora iznosi 4,08 Sto

znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,27.
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Grafikon 9. Tvrdnja: “Nisam zadovoljan/na ponudom odjece privatnih marki.“ [anketa]

Na grafikonu 9. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Nisam zadovoljan/na ponudom
odjeée privatnih marki.“ uop¢e ne slaze 46 ispitanika (53,49%), ne slaze se 10 ispitanika
(11,63%). 18 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (20,69%), a 6 se ispitanika uglavnom slaze
(6,98%). U potpunosti se slaze takoder 6 ispitanika (6,98%). Vrijednost prosje¢nog odgovora
iznosi 2,02 Sto znaci da se vedina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna
devijacija iznosi 1,29.
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Tvrdnja: “Smatram da bi ponuda odjece Broj ispitanika

privatnih marki trebala biti ve¢a.”

Uopce se ne slazem (1) 28
Ne slazem se (2) 12
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 24
Uglavnom se slazem (4) 12
U potpunosti se slazem (5) 12

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 16

zelim odgovoriti

Tablica 19. Vec¢a ponuda odjece [anketa]

U tablici 19. moZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da bi ponuda odjece privatnih
marki trebala biti ve¢a.“ uopée ne slaze 28 ispitanika (31,82%), ne slaze se 12 ispitanika
(13,64%). 24 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (27,27%), a 12 se ispitanika uglavhom
slaze (13,64%). U potpunosti se slaze takoder 12 ispitanika (13,64%). Vrijednost prosje¢nog
odgovora iznosi 2,64 Sto znaCi da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,41.

Sedmo se pitanje odnosi na misljenje ispitanika o cijenama privatnih marki i koliko
zapravo cijena utjeCe na odluku o kupniji. Pitanje je postavljeno u obliku Likertove skale od 5
stupnjeva. a ispitanici su mogli odabrati i opciju Bez odgovora, ako ne kupuju privatne marke
ili ne Zele odgovoriti na pitanje. U pitanju je navedeno 9 tvrdnji, a ispitanici su trebali odabrati
stupanj slaganja s istim. Prvi stupanj znaci ,uopcée se ne slazem®, drugi ,ne slazem se*, treci
LNiti se slazem niti se ne slazem, Cetvrti ,uglavhom se slazem, a posljednji stupanj je ,u

potpunosti se slazem®.
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Tvrdnja: “Zadovoljan/na sam cijenom Broj ispitanika

privatnih marki na hrvatskom trzistu.”

Uopce se ne slazem (1) 3
Ne slazem se (2) 1
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 27
Uglavnom se slazem (4) 16
U potpunosti se slazem (5) 48

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 9

zelim odgovoriti

Tablica 20. Zadovoljstvo cijenom [anketa]

U tablici 20. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Zadovoljan/na sam cijenom privatnih
marki na hrvatskom trzistu.“ uopce ne slazu 3 ispitanika (3,16%), ne slaze se 1 ispitanik
(1,05%). 27 ispitanika niti se slazZe niti se ne slaze (28,42%), a 16 se ispitanika uglavhom slaze
(16,84%). U potpunosti se slaze 48 ispitanika (50,53%). Vrijednost prosjeénog odgovora iznosi
4,11 &to znaci da se vecina ispitanika slaZze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija
iznosi 1,06.

Tvrdnja: “Cijene privatnih marki su Broj ispitanika
premale.”

Uopce se ne slazem (1) 52

Ne slazem se (2) 14

Niti se slazem niti se ne slazem (3) 23

Uglavnom se slazem (4) 3

U potpunosti se slazem (5) 1

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 11

zelim odgovoriti

Tablica 21. Premale cijene [anketa]

U tablici 21. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Cijene privatnih marki su premale.” uopce
ne slazu 52 ispitanika (55,91%), ne slaze se 14 ispitanika (15,05%). 23 ispitanika niti se slazu
niti se ne slazu (24,73%), a 3 se ispitanika uglavnom slazu (3,23%). U potpunosti se slaze 1
ispitanik (1,08%). Vrijednost prosjecnog odgovora iznosi 1,78 §to znaci da se vecina ispitanika

ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,00.
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Grafikon 10. Tvrdnja: “Cijene privatnih marki su previsoke.“ [anketa]

U tablici 26. mozZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Cijene privatnih marki su previsoke.”
uopce ne slaze 29 ispitanika (30,85%), ne slaze se 17 ispitanika (18,09%). 38 ispitanika niti se
slaze niti se ne slaze (40,43%), a 7 se ispitanika uglavnom slaze (7,45%). U potpunosti se
slazu 3 ispitanika (3,19%). Vrijednost prosjeénog odgovora iznosi 2,34 §to znaci da se vecina

ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,09.

Tvrdnja: “Proizvode privatnih marki uvijek | Broj ispitanika

kupujem radi nize cijene.”

Uopce se ne slazem (1) 8

Ne slazem se (2) 17
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 20
Uglavnom se slazem (4) 22
U potpunosti se slazem (5) 26

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 11

zelim odgovoriti

Tablica 22. Kupuju radi nize cijena [anketa]
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U tablici 22. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Proizvode privatnih marki uvijek kupujem
radi nize cijene.“ uopée ne slaze 8 ispitanika (8,60%), ne slaze se 17 ispitanika (18,28%). 20
ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (21,51%), a 22 se ispitanika uglavnom slazu (23,66%).
U potpunosti se slaze 26 ispitanika (27,96%). Vrijednost prosje€nog odgovora iznosi 3,44 $to

znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,31.

Tvrdnja: “Proizvode privatnih marki ne Broj ispitanika

kupujem radi njihove nize cijene.”

Uopce se ne slazem (1) 30
Ne slazem se (2) 21
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 26
Uglavnom se slazem (4) 11
U potpunosti se slazem (5) 5

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 11

zelim odgovoriti

Tablica 23. Ne kupuju radi niZze cijene [anketa]

U tablici 23. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Proizvode privatnih marki ne kupujem
radi njihove nize cijene.” uopée ne slaze 30 ispitanika (32,26%), ne slaze se 21 ispitanik
(22,58%). 26 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (27,96%), a 11 se ispitanika uglavnom
slaze (11,83%). U potpunosti se slaze 5 ispitanika (5,38%). Vrijednost prosje¢nog odgovora
iznosi 2,35 Sto znacdi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna
devijacija iznosi 1,2.
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Grafikon 11. Tvrdnja: " Smatram da je cijena najbitniji faktor kod odabira proizvoda " [anketa]

Na grafikonu 11. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da je cijena najbitniji faktor

kod odabira proizvoda.” uopce ne slaze 11 ispitanika (11,83%), ne slaze se 17 ispitanika

(18,28%). 18 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (19,35%), a 19 se ispitanika uglavhom

slaze (20,43%). U potpunosti se slaze 28 ispitanika (30,11%). Vrijednost prosje¢nog odgovora

iznosi 3,39 Sto znadi da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna

devijacija iznosi 1,39.

Tvrdnja: “Smatram da cijena uopce nije

bitan faktor kod odabira proizvoda.®

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

Uopce se ne slazem (1) 33
Ne slazem se (2) 17
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 20
Uglavnom se slazem (4) 15
U potpunosti se slazem (5) 9

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 10

Tablica 24. Cijena nije bitan faktor [anketa]

U tablici 24. mozZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da cijena uopce nije bitan faktor

kod odabira proizvoda.“ uop¢e ne slaze 33 ispitanika (35,11%), ne slaze se 17 ispitanika

(18,09%). 20 ispitanika niti se slaZze niti se ne slaZze (21,28%), a 15 se ispitanika uglavnom

slaze (15,96%). U potpunosti se slaze 9 ispitanika (9,57%). Vrijednost prosje¢nog odgovora
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iznosi 2,47 Sto znaci da se vedcina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna

devijacija iznosi 1,37.

Tvrdnja: “Ponavljam kupnju proizvoda Broj ispitanika

privatnih marki radi niZe cijene.”

Uopce se ne slazem (1) 6
Ne slazem se (2) 7
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 29
Uglavnom se slazem (4) 24
U potpunosti se slazem (5) 28

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 10

zelim odgovoriti

Tablica 25. Ponovljena kupnja zbog niZe cijene [anketa]

U tablici 25. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Ponavljam kupnju proizvoda privatnih
marki radi nize cijene.” uop¢e ne slaze 6 ispitanika (6,38%), ne slaze se 7 ispitanika (7,45%).
29 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (30,85%), a 24 se ispitanika uglavhom slaze
(25,53%). U potpunosti se slaze 28 ispitanika (29,79%). Vrijednost prosjeCnog odgovora iznosi
3,65 Sto znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija

iznosi 1,17.

Tvrdnja: “Nikad nisam ponovio/la kupnju Broj ispitanika
nekog proizvoda privatne marke iskljucivo

radi njegove nize cijene.”

Uopce se ne slazem (1) 35
Ne slazem se (2) 23
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 22
Uglavnom se slazem (4) 9
U potpunosti se slazem (5) 5

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 10

zelim odgovoriti

Tablica 26. Neponovljena kupnja zbog nize cijene [anketa]
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U tablici 26. moZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Nikad nisam ponovio/la kupnju nekog
proizvoda privatne marke isklju€ivo radi njegove nize cijene.” uopée ne slaze 35 ispitanika
(37,23%), ne slazu se 23 ispitanika (24,47%). 22 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze
(23,40%), a 9 se ispitanika uglavnhom slaze (9,57%). U potpunosti se slaze 5 ispitanika
(5,32%). Vrijednost prosje¢nog odgovora iznosi 2,21 $to znacCi da se vecina ispitanika ne slaze

s nhavedenom tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,2.

Osmo pitanje odnosi se na misljenje ispitanika o cijenama privatnih marki i koliko
zapravo cijena utjeCe na odluku o kupniji. Pitanje je postavljeno u obliku Likertove skale od 5
stupnjeva. a ispitanici su mogli odabrati i opciju Bez odgovora, ako ne kupuju privatne marke
ili ne Zzele odgovoriti na pitanje. U pitanju je navedeno 13 tvrdniji, a ispitanici su trebali odabrati
stupanj slaganja s istim. Prvi stupanj znaci ,uopc¢e se ne slazem®, drugi ,ne slazem se, treci
LNiti se slazem niti se ne slazem, Cetvrti ,uglavhom se slazem, a posljednji stupanj je ,u

potpunosti se slazem®.
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Grafikon 12. Tvrdnja: “Smatram da su proizvodi proizvodackih marki kvalitetniji od proizvoda

privatnih marki.“ [anketa]

Na grafikonu 12. mozZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da su proizvodi
proizvodackih marki kvalitetniji od proizvoda privatnih marki.“ uopée ne slaze 36 ispitanika
(39,56%), ne slaze se 12 ispitanika (13,19%). 30 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze
(32,97%), a 8 se ispitanika uglavnom slaze (8,79%). U potpunosti se slaze 5 ispitanika
(5,49%). Vrijednost prosje¢nog odgovora iznosi 2,27 $to znaci da se vecina ispitanika ne slaze

s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,23.
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Tvrdnja: “Smatram da su proizvodi Broj ispitanika
privatnih marki jednako kvalitetni kao i

proizvodi proizvodackih marki.*

Uopce se ne slazem (1) 18
Ne slazem se (2) 4
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 27
Uglavnom se slazem (4) 6
U potpunosti se slazem (5) 36

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 13

zelim odgovoriti

Tablica 27. Jednaka kvaliteta [anketa]

U tablici 27. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da su proizvodi privatnih marki
jednako kvalitetni kao i proizvodi proizvodackih marki.“ uopce ne slaze 18 ispitanika (19,78%),
ne slazu se 4 ispitanika (4,40%). 27 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (29,67%), a 6 se
ispitanika uglavnom slaze (6,59%). U potpunosti se slaZze 36 ispitanika (39,56%). Vrijednost
prosjeénog odgovora iznosi 3,42 $to znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom

tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,53.

Tvrdnja: “Smatram da su proizvodi Broj ispitanika
privatnih marki kvalitetniji od proizvoda

proizvodackih marki.*

Uopce se ne slazem (1) 26
Ne slazem se (2) 9
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 31
Uglavnom se slazem (4) 9
U potpunosti se slazem (5) 15

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 14

zelim odgovoriti

Tablica 28. Privatne marke kvalitetnije [anketa]

U tablici 28. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Smatram da su proizvodi privatnih marki
kvalitetniji od proizvoda proizvodackih marki.“ uopce ne slaze 26 ispitanika (28,89%), ne slaze
se 9 ispitanika (10,00%). 31 ispitanik niti se slaze niti se ne slaze (34,44%), a 9 se ispitanika

uglavnom slaze (10,00%). U potpunosti se slaze 15 ispitanika (16,67%). Vrijednost prosje¢nog
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odgovora iznosi 2,76 Sto znali da se vecina ispitanika slaZze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,41.

Tvrdnja: “Privatne marke imaju kvalitetniju

ambalazu proizvoda od proizvodackih

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

marki.”

Uopce se ne slazem (1) 40
Ne slazem se (2) 8
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 28
Uglavnom se slazem (4) 13
U potpunosti se slazem (5) 1
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 14

Tablica 29. Privatne marke imaju kvalitetnije ambalaze [anketa]

U tablici 29. moZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Privatne marke imaju kvalitetniju

ambalazu proizvoda od proizvodackih marki.“ uopée ne slaze 40 ispitanika (44,44%), ne slaze

se 8 ispitanika (8,89%). 28 ispitanika niti se slaZe niti se ne slaze (31,11%), a 13 se ispitanika

uglavnom slaze (14,44%). U potpunosti se slaze 1 ispitanik (1,11%). Vrijednost prosje¢nog

odgovora iznosi 2,19 §to znaci da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,19.
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Grafikon 13. Tvrdnja: “Proizvodacke marke imaju kvalitetniju ambalazu proizvoda od

privatnih marki.“ [anketa]

Na grafikonu 13. mozZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Proizvodacke marke imaju

kvalitetniju ambalazu proizvoda od privatnih marki.“ uopce ne slaze 38 ispitanika (42,22%), ne
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slaze se 10 ispitanika (11,11%). 26 ispitanika niti se slaZe niti se ne slaZze (28,89%), a 12 se

ispitanika uglavnom slaze (13,33%). U potpunosti se slaze 4 ispitanika (4,44%). Vrijednost

prosje€nog odgovora iznosi 2,27 $to znaCi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom

tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi 1,26.

Tvrdnja: “ Ne postoji razlika u kvaliteti
ambalazZe proizvoda privatnih i

proizvodackih marki.”

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

Uopce se ne slazem (1) 3
Ne slazem se (2) 9
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 24
Uglavnom se slazem (4) 10
U potpunosti se slazem (5) 43
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 15

Tablica 30. Ambalaza jednake kvalitete [anketa]

U tablici 30. moZe se vidjeti da se s tvrdnjom “ Ne postoji razlika u kvaliteti ambalaze

proizvoda privatnih i proizvodackih marki.“ uopée ne slazu 3 ispitanika (3,37%), ne slaze se 9

ispitanika (10,11%). 24 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (26,97%), a 10 se ispitanika

uglavnom slaze (11,24%). U potpunosti se slazu 43 ispitanika (48,31%). Vrijednost prosje¢nog

odgovora iznosi 3,91 Sto znaCi da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,21.

Tvrdnja: “Spreman/na sam izdvojiti viSe

novaca za bolju kvalitetu proizvoda.”

Broj ispitanika

Uopce se ne slazem (1) 8
Ne slazem se (2) 3
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 16
Uglavnom se slazem (4) 32
U potpunosti se slazem (5) 33
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 12

zelim odgovoriti

Tablica 31. Izdvajanje viSe novaca za bolju kvalitetu [anketa]
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U tablici 31. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Spreman/na sam izdvojiti viSe novaca
za bolju kvalitetu proizvoda.“ uopée ne slaze 8 ispitanika (8,70%), ne slaze se 3 ispitanika
(3,26%). 16 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (17,39%), a 32 se ispitanika uglavnom slazu
(34,78%). U potpunosti se slaze 33 ispitanika (35,87%). Vrijednost prosjeCnog odgovora iznosi
3,86 Sto znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija
iznosi 1,2.

Tvrdnja: “ Nisam spreman/na izdvojiti vise | Broj ispitanika

novaca za bolju kvalitetu proizvoda.”

Uopce se ne slazem (1) 29
Ne slazem se (2) 31
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 15
Uglavnom se slazem (4) 7
U potpunosti se slazem (5) 9

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 13

zelim odgovoriti

Tablica 32. Neizdvajanje viSe novaca za bolju kvalitetu [anketa]

U tablici 32. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “ Nisam spreman/na izdvojiti viSse novaca
za bolju kvalitetu proizvoda.“ uopce ne slaze 29 ispitanika (31,87%), ne slaze se 31 ispitanik
(34,07%). 15 ispitanika niti se slaZe niti se ne slaze (16,48%), a 7 se ispitanika uglavnom slaze
(7,69%). U potpunosti se slaze 9 ispitanika (9,89%). Vrijednost prosje¢nog odgovora iznosi 2,3
Sto znadi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija iznosi
1,27.
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Grafikon 14. Tvrdnja: ,Privatne bi marke trebale poraditi na kvaliteti svojih proizvoda.”

[anketa]

Na grafikonu 14. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Privatne bi marke trebale poraditi
na kvaliteti svojih proizvoda.“ uopce ne slazu 32 ispitanika (37,21%), ne slaze se 9 ispitanika
(10,47%). 31 ispitanik niti se slaZe niti se ne slaze (36,05%), a 5 se ispitanika uglavnom slaze
(5,81%). U potpunosti se slaze 9 ispitanika (10,47%). Vrijednost prosje¢nog odgovora iznosi
2,42 §to znadi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Standardna devijacija
iznosi 1,32.

Tvrdnja: “Ponavljam kupnju nekog Broj ispitanika
proizvoda privatne marke zbog odli¢ne

kvalitete.”

Uopce se ne slazem (1) 0

Ne slazem se (2)

zelim odgovoriti

Niti se slazem niti se ne slazem (3) 16
Uglavnom se slazem (4) 14
U potpunosti se slazem (5) 58
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 14

Tablica 33. Ponavljanje kupnje [anketa]

U tablici 33. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Ponavljam kupnju nekog proizvoda
privatne marke zbog odlicne kvalitete.“ uop¢e ne slaze 0 ispitanika (0,00%), ne slazu se 2
ispitanika (2,22%). 16 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (17,78%), a 14 se ispitanika

uglavnom slaze (15,56%). U potpunosti se slaze 58 ispitanika (64,44%). Vrijednost prosje¢nog
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odgovora iznosi 4,42 Sto znali da se vecina ispitanika slaZze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 0,86.

Tvrdnja: “Kupio/la sam nekad neki

proizvod privatne marke koiji je bio jako loSe

Broj ispitanika

zelim odgovoriti

kvalitete.”

Uopce se ne slazem (1) 40
Ne slazem se (2) 13
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 16
Uglavnom se slazem (4) 7
U potpunosti se slazem (5) 13
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 15

Tablica 34. LoSa kvaliteta proizvoda [anketa]

U tablici 34. mozZe se vidjeti da se s tvrdnjom “Kupio/la sam nekad neki proizvod

privatne marke koji je bio jako loSe kvalitete.“ uopée ne slaze 40 ispitanika (44,94%), ne slaze

se 13 ispitanika (14,61%). 16 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (17,98%), a 7 se ispitanika

uglavnom slaze (7,87%). U potpunosti se slaze 13 ispitanika (14,61%). Vrijednost prosje¢nog

odgovora iznosi 2,33 Sto znacCi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 1,48.

Tvrdnja: “Neki proizvod privatnih marki

preporu¢am drugima zbog odli¢ne kvalitete

Broj ispitanika

proizvoda.”

Uopce se ne slazem (1) 0
Ne slazem se (2)

Niti se slazem niti se ne slazem (3) 9
Uglavnom se slazem (4) 20
U potpunosti se slazem (5) 59
Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 14

zelim odgovoriti

Tablica 35. Preporuka proizvoda [anketa]
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U tablici 35. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Neki proizvod privatnih marki preporu¢am
drugima zbog odli¢ne kvalitete proizvoda.” uopée ne slaze 0 ispitanika (0,00%), ne slazu se 2
ispitanika (2,22%). 9 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (10,00%), a 20 se ispitanika
uglavnom slaze (22,22%). U potpunosti se slaze 59 ispitanika (65,56%). Vrijednost prosjecnog
odgovora iznosi 4,51 Sto znaCi da se vecéina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 0,77.

Tvrdnja: “Nikad nisam preporucio/la Broj ispitanika
proizvod privatnih marki drugima radi

njegove kvalitete.”

Uopce se ne slazem (1) 54
Ne slazem se (2) 15
Niti se slazem niti se ne slazem (3) 18
Uglavnom se slazem (4) 1
U potpunosti se slazem (5) 2

Ne kupujem proizvode privatnih marki/ne | 14

zelim odgovoriti

Tablica 36. Bez preporuke proizvoda [anketa]

U tablici 36. moze se vidjeti da se s tvrdnjom “Nikad nisam preporucio/la proizvod
privatnih marki drugima radi njegove kvalitete.“ uopcée ne slaze 54 ispitanika (60,00%), ne slaze
se 15 ispitanika (16,67%). 18 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze (20,00%), a 1 se ispitanik
uglavnom slaze (1,11%). U potpunosti se slazu 2 ispitanika (2,22%). Vrijednost prosje¢nog
odgovora iznosi 1,69 Sto znacdi da se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Standardna devijacija iznosi 0,98.

Istrazivanje u prakticnom dijelu ovog rada provedeno je u obliku anonimnog upitnika

na temelju odgovora 104 ispitanika.

Vecina se ispitanika slozila s tvrdnjama da su zadovoljni s ponudom prehrambenih
proizvoda, kozmetiCkih proizvoda, proizvoda za kucanstvo, proizvoda za kucne ljubimce,
uredskog materijala te odjeCe. Takoder, vecina se ispitanika nije slozila s tvrdnjama o
nezadovoljstvu ponudom u istim kategorijama Sto zapravo ponovno potvrduje hipotezu. Ipak,
vecina ih smatra da bi ponude u svakoj kategoriji trebalo biti viSe bez obzira na to Sto su

opcenito zadovoljni.
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Vecina se ispitanika slozila s tvrdnjom da su zadovoljni cijenom privatnih marki na
hrvatskom trzistu te smatraju da cijene nisu ni previsoke ni preniske. Ispitanici su se slozili da
proizvode privatnih kupuju radi nize cijene. Naime, veéina ispitanika smatra da je cijena
najbitniji faktor u izboru nekog proizvoda, a slozili su se i s tvrdnjom da ponavljaju kupnju
proizvoda privatnih marki radi nize cijene. Dakle, vecina ispitanika ostaje lojalna nekom

proizvodu privatne marke radi njegove povoljnije cijene.

Naime, ispitanici se u prosjeku nisu slozili s tvrdnjom da su proizvodi proizvodackih
marki kvalitetniji od proizvoda privatnih marki. Vecina je ispitanika potvrdila tvrdnje da su
privatne marke jednako, ali i viSe kvalitetne od proizvoda proizvodackih marki. Ipak, vecéina se
ispitanika ne slaze s tvrdnjom da privatne marke imaju kvalitetniju ambalazu proizvoda, ali
smatraju da kvalitetna nije ni lodija. S tvrdnjom da je kvaliteta ambalaze privatnih i
proizvodackih marki jednaka slozila se vecina ispitanika. Ispitanici su zapravo spremni izdvojiti
vecu koli¢inu novaca za kvalitetniji proizvod, no smatraju da privatne marke ne trebaju poraditi
na kvaliteti svojih proizvoda jer ih smatraju kvalitetnima. Takoder, vecina ih ponavlja kupnju
nekog proizvoda privatne marke zbog odli¢ne kvalitete i vecina ih nikad nije kupila neki
proizvod privatne marke koji je bio jako loSe kvalitete. Proizvode privatnih marki preporucuju

drugim ljudima jer ih smatraju kvalitetnim.

4.5. Ograni€enja istrazivanja

Glavno ograni¢enje ovog istrazivanja zapravo je uzorak istrazivanja. Naime, odabran je
namjerni, prigodni uzorak ljudi $to zapravo umanjuje moguénost generalizacije rezultata jer se
distribucija vrsila putem drustvenih mrezZa te uzorak vjerno ne preslikava trziste. Naime, anketa
se dijelila putem Facebook i Instagram drustvenih mreza te su iz tog razloga u anketi mogli
sudjelovati samo ljudi koji posjeduju ove drustvene mreze. Ogranienje je takoder i Cinjenica
da je mnogo ispitanika odgovaralo s ,niti se slaZzem niti se ne slazem*” §to moZe biti pokazatelj

da tvrdnja nije jasno postavljena.

Takoder, ogranienje istrazivanja je mali broj ispitanika. U istrazivanju je sudjelovalo samo
104 ispitanika Sto je premalo kako bi se stvorila jasna slika o stanju na trzistu. Vedina je
ispitanika u dobi od 15 do 24 godina pa i to utjeCe na rezultate jer je percepcija ispitanika o

cijeni proizvoda drugacija u toj dobnoj skupini.
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5. Zakljuéak

Zadovoljstvo i lojalnost zapravo su kljuéni za uspjeh bilo koje tvrtke. Kako bi se postigla
lojalnost, kupci moraju biti zadovoljni odredenim proizvodom. lako su privatne marke u
proslosti bile percipirane kao manje kvalitetne, misljenje kupaca s vremenom se promijenilo.
Kupci su sve vise lojalni privatnim markama koje neprestano Sire svoj asortiman i poboljSavaju
kvalitetu. Samim time stvaraju zadovoljne kupce koji su im lojalni. Dakle, privatne su marke
zapravo postale i kljuéni razlog zasto odredeni kupci kupuju u nekom trgovackom lancu te je
trgovackim lancima sve bitnije nuditi kvalitetne proizvode po nizim cijenama od proizvodackih.
Naime, privatne marke ne moraju svoj novac trositi na marketinske aktivnosti i iz tog im je
razloga marza vec¢a pa mogu svoje proizvode nuditi po nizim cijenama. lako su privatne marke
prvotno postojale samo u kategoriji prehrambenih proizvoda, danas to nije slu¢aj. Svaki se
trgovacki lanac trudi svojim kupcima ponuditi proizvode privatnih marki u svim kategorijama

Sto kupcima daje velik izbor, a samim time i ve¢e zadovoljstvo.

Kao §to je veé reCeno, istrazivanje u praktichom dijelu ovog rada provedeno je u obliku
anonimnog upitnika na temelju odgovora 104 ispitanika. Vecina ispitanika potvrdila je da je
zadovoljna ponudom privatnih marki u svim kategorijama proizvoda, ali vecina ih i smatra da
bi ponuda u svakoj kategoriji trebalo biti viSe. Ispitanici smatraju da je cijena najbitniji faktor u
izboru nekog proizvoda i zadovoljna je cijenama privatnih marki na hrvatskom trZistu. Takoder,
veCina ispitanika ponavlja kupnju proizvoda privatnih marki iskljuivo zbog nize cijene.
Naravno, na takav rezultat utjecao je i uzorak jer su vecina ispitanika u uzorku ucenici i studenti
kojima je cijena bitnija od ostatka demografije. Ispitanici su zadovoljni kvalitetom proizvoda
privatnih marki, a veéina ih smatra da su proizvodi privatnin marki jednako, ako ne i vise
kvalitetni od proizvodackih marki. Takoder, ispitanici smatraju da ne postoji razlika u kvaliteti
ambalaze proizvoda privatnih i proizvodackih marki, a mnogi od njih ponavljaju ostaju lojalni
proizvodima privatnih marki, odnosno ponavljaju njihovu kupovinu, ba$ zbog kvalitete samih

proizvoda.

Zaklju€ak je ovog rada da kod potroSaca viSe nije vidljiva razlika u percepciji kvalitete
proizvoda privatnih i proizvodackih marki i da postoje kupci koji su zadovoljni, a samim time i
lojalni proizvodima privatnih marki. Privatne su marke sve popularnije, a kvaliteta je sve bolja.
Kupci smatraju da je omjer cijene i kvalitete koju dobivaju kupovinom privatnih marki bolji te iz

tog razloga postaju lojalni kupci takvih marki proizvoda.
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Prilog - Anketni upitnik

1. Spol ispitanika:
a. Musko
b. Zensko

2. Dob ispitanika:
a. 15-24
b. 25-34
c. 35-44
d. 45-54
e. 55-64
f.

viSe od 65 godina

3. Zanimanje ispitanika:
ucenik ili student

. zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)

a
b

c. kucéanica/domacica
d. nezaposlen

e. umirovljenik

f.

nesto drugo

4. Jeste li upoznati s pojmom privatne marke?
a. Da
b. Ne

5. Kaoje kategorije proizvoda privatnih marki kupujete?
a. Prehrambeni

Kozmeticki

Proizvodi za ku¢anstvo

Proizvodi za kuc¢ne ljubimce

Uredski materijal

-~ 0o a0 T

Odjeca

Ostalo

s Q@

Ne kupujem proizvode privatnih marki



6. Molim Vas navedite u kojoj mjeri se slazete s navedenim tvrdnjama vezanim uz Vase

zadovoljstvo ponudom privatnih marki na hrvatskom trzistu. Gdje ocjena ,,1“ znaci da
UOPCE SE NE SLAZETE, a ocjena ,5“ da POTPUNOSTI SE SLAZETE NAPOMENA:

Ako ne kupujete privatne marke ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

TVRDNJA

1 - uopce
se ne

slazem

2-ne

slazem se

3 - nit se
slazem,
niti se ne

slazem

4 -

slazem se

5-u
potpunosti

se slazem

9-ne
znam/ne
zelim

odgovoriti

Zadovoljan/na
sam

ponudom
prehrambenih
proizvoda
privatnih

marki.

3

9

Nisam
zadovoljan/na
ponudom
prehrambenih
proizvoda
privatnih

marki.

Smatram da
bi ponuda
prehrambenih
proizvoda
privatnih
marki trebala

biti vecéa.

Zadovoljan/na
sam

ponudom
kozmetiCkih

proizvoda
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privatnih

marki.

Nisam
zadovoljan/na
ponudom
kozmetickih
proizvoda
privatnih

marki.

Smatram da
bi ponuda
privatnih
kozmetickih
marki trebala

biti veéa.

Zadovoljan/na
sam

ponudom
proizvoda za
kucanstvo
privatnih

marki.

Nisam
zadovoljan/na
ponudom
proizvoda za
kuéanstvo
privatnih

marki.

Smatram da
bi ponuda
proizvoda za
kucanstvo
privatnih
marki trebala

biti veca.
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Zadovoljan/na
sam

ponudom
proizvoda za
kucne
ljubimce
privatnih

marki.

Nisam
zadovoljan/na
ponudom
proizvoda za
kuéne
ljubimce
privatnih

marki.

Smatram da
bi ponuda
proizvoda za
kucne
ljubimce
privatnih
marki trebala

biti veca.

Zadovoljan/na
sam

ponudom
uredskog
materijala
privatnih

marki.

Nisam
zadovoljan/na
ponudom
uredskog

materijala

70



privatnih
marki.
Smatram da 1 2 3 4 5 9

bi ponuda

proizvoda
uredskog
materijala
privatnih
marki trebala
biti veca.
Zadovoljan/na | 1 2 3 4 5 9

sam

ponudom
odjeée
privatnih
marki.
Nisam 1 2 3 4 5 9

zadovoljan/na

ponudom
odjece
privatnih
marki.
Smatramda |1 2 3 4 5 9
bi ponuda

odjeée
privatnih
marki trebala

biti veéa.

7. Molim Vas navedite u kojoj mjeri se slazete s navedenim tvrdnjama vezanim uz cijene
privatnih marki na hrvatskom trzistu. Gdje ocjena ,,1“ znadi da UOPCE SE NE SLAZETE,
a ocjena ,5“ da POTPUNOSTI SE SLAZETE NAPOMENA: Ako ne kupujete privatne

marke ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).
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TVRDNJA

1 - uopce
se ne

slazem

2-ne

slazem se

3 - nit se
slazem,
niti se ne

slazem

4 -

slazem se

5-u
potpunosti

se slazem

9-ne
znam/ne
zelim

odgovoriti

Zadovoljan/na
sam cijenom
privatnih
marki na
hrvatskom

trzistu.

3

9

Cijene
privatnih
marki su

premale.

Cijene
privatnih
marki su

previsoke.

Proizvode
privatnih
marki uvijek
kupujem radi

nize cijene.

Proizvode
privatnih
marki ne
kupujem radi
njihove nize

cijene.

Smatram da
je cijena
najbitniji
faktor kod
odabira

proizvoda.
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Smatram da
cijena uopce
nije bitan
faktor kod
odabira

proizvoda.

Ponavljam
kupnju
proizvoda
privatnih
marki radi

nize cijene.

Nikad nisam
ponovio/la
kupnju nekog
proizvoda
privatne
marke
isklju€ivo radi
njegove nize

cijene.

8. Molim Vas navedite u kojoj mjeri se slazete s navedenim tvrdnjama vezanim uz kvalitetu
privatnih marki na hrvatskom trzistu. Gdje ocjena ,,1*“ znaci da UOPCE SE NE SLAZETE,
a ocjena ,5“ da POTPUNOSTI SE SLAZETE NAPOMENA: Ako ne kupujete privatne

marke ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

TVRDNJA 1-uopée |2-ne 3-nitse |4-slazem|5-u 9-ne
se ne slazem se | slazem, se potpunosti | znam/ne
slazem niti se ne se slazem | Zelim
slazem odgovoriti
Smatramda |1 2 3 4 5 9
Su proizvodi
proizvodackih
marki

kvalitetniji od
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proizvoda
privatnih

marki.

Smatram da
su proizvodi
privatnih
marki
jednako
kvalitetni kao
i proizvodi
proizvodackih

marki.

Smatram da
su proizvodi
privatnih
marki
kvalitetniji od
proizvoda
proizvodackih

marki.

Privatne
marke imaju
kvalitetniju
ambalazu
proizvoda od
proizvodackih

marki..

Proizvodacke
marke imaju
kvalitetniju
ambalazu
proizvoda od
privatnih

marki.

Ne postoji

razlika u
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kvaliteti
ambalaze
proizvoda
privatnih i
proizvodackih

marki.

Spreman/na
sam izdvojiti
viSe novaca
za bolju
kvalitetu
proizvoda.

Nisam
spreman/na
izdvojiti vise
novaca za
bolju kvalitetu

proizvoda.

Privatne bi
marke trebale
poraditi na
kvaliteti

svojih

proizvoda.

Ponavljam
kupnju nekog
proizvoda
privatne
marke zbog
odlicne

kvalitete.

Kupio/la sam
nekad neki
proizvod
privatne

marke koiji je
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bio jako loSe

kvalitete.

Neki proizvod
privatnih
marki
preporu¢am
drugima zbog
odli¢ne
kvalitete
proizvoda.

Nikad nisam
preporucio/la
proizvod
privatnih
marki
drugima radi
njegove

kvalitete.
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