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SAZETAK - Problematika trgovackih (privatnih) maraka zaokuplja znatnu pozornost brojnih istraZiva¢a u znanstvenim i
strucnim casopisima. Temeljni je cilj ovoga rada istraZiti ulogu i vaZnost premijskih trgovackih maraka u dinami¢nom
maloprodajnom okruZenju. U tom se kontekstu naglasak stavlja na razvoj trgovackih maraka i njihovo evoluiranje od
proizvoda niZe cijene i kvalitete do proizvoda koji se cijenom i kvalitetom postupno izjednacavaju s proizvodima proiz-
vodackim maraka. Uvodenjem premijskih trgovackih maraka maloprodavaci ih primarno nastoje diferencirati u odnosu na
ostale proizvodacke i tradicionalne trgovacke marke. U tom se smislu maloprodavaci aktivno ukljucuju u razvoj proizvoda,
istraZivanje trZista, dizajn, pakiranje i oglasavanje.

Kljucne rijeci: trgovacke marke, premijske trgovacke marke, upravljanje premijskim trgovackim markama

SUMMARY - The issue of private labels (store brands) has received considerable attention of numerous researchers in
both academic and practitioner journals. The main objective of this paper is to explore the role and importance of
premium private labels in a dynamic retailing environment. In that context, the emphasis is put on the development of
private labels and their evolution from low-price and low-quality products to the products that are becoming equal with
regard to price and quality to the manufacturer's labels. With the introduction of premium private labels retailers
primarily attempt to differentiate them from other manufacturer and traditional private labels. In that sense, retailers

are taking an active part in product development, market research, design, packaging and advertising.
Keywords: private labels, premium private labels, managing premium private labels

1. UVODNA RAZMATRANJA

Problematika trgovackih (privatnih) maraka izni-
mno je aktualna i zaokuplja interes kako svjetskih
tako i hrvatskih znanstvenika. Prvotna percepcija tr-
govackih maraka vezivala se primarno uz proizvode
nize cijene i kvalitete u odnosu na proizvode proiz-
vodackih maraka. Medutim, vremenom se koncept tr-
govackih maraka razvija te se proizvodi trgovackih
maraka postupno izjednacavaju kvalitetom s proizvo-
dima proizvodackih maraka (Soberman i Parker,
2004; Olson, 2012), a percepcija o tim proizvodima
postupno se mijenja. U suvremenim trzisSnim uvje-
tima, razvoj trgovackih maraka ima jednu od kljucnih
uloga u maloprodajnom okruzenju, posebice u kreira-
nju robnog asortimana trgovaca.

U razmatranjima trgovackih maraka na svjetskoj
se razini znatna pozornost posvecivala strateskom po-
zicioniranju trgovackih maraka u pregovorima malo-
prodavaca i proizvodaca (Morton i Zettelmeyer,
2004), cjenovnoj politici maloprodavaca u kontekstu
trgovackih maraka (Sheinin i Wagner, 2003), trgova-
¢kim markama u kontekstu kategorija proizvoda
(Sayman i Raju, 2004), pokretanju trgovackih maraka
na novim trzistima (Herstein i Jaffe, 2007) i intenzi-
tetu konkurencije trgovackih maraka medu malopro-
davacima (Dawes i Nenycz-Thiel, 2013).

0Od iznimne je vaznosti za uspjeh proizvoda trgo-
vackih maraka i percepcija kupaca o tim proizvodima,
a u tom su se smislu istrazivanja usmjeravala na obi-
ljeZja potraznje za trgovackim markama (Baltas i Ar-
gouslidis, 2007), percepcije potrosaca o trgovackim
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markama i njihovoj kvaliteti (Dick i dr., 1996; Ric-
hardson, 1997; Semeijn i dr., 2004; Sprott i Shimp,
2004; De Wulf i dr., 2005; Jin i Suh, 2005; Beldona i
Wysong, 2007; Huang, 2009; Olsen i dr., 2011), per-
cipirani imidz trgovackih maraka i percipirani imidz
prodavaonice (Vahie i Paswan, 2006), cinitelje koji u-
tjeCu na uspjeh trgovackih maraka (Batra i Sinha,
2000) i cinitelje koji utjecu na odluku o kupnji proiz-
voda trgovackih maraka (Baltas, 1997; Sinha i Batra,
1999; Miquel i dr., 2002), tj. na spremnost potrosaca
da kupe novi proizvod trgovackih maraka (Zielke i
Dobbelstein, 2007).

Trgovacke marke mogu biti izvor konkurentske
prednosti maloprodavaca, a odanost potrosaca prema
odredenoj trgovackoj marki dovodi do ponovljenih
kupnji tih proizvoda. U smislu povezanosti proizvoda
trgovackih maraka i odanosti potrosaca istrazivala se
odanost trgovackim markama (Labeaga i dr., 2007)
kao i odanost prodavaonici putem trgovackih maraka
(Corstjens i Lal, 2000; Martenson, 2007; Ngobo,
2011).

Uvodenjem trgovackih maraka jaca pregovaracka
pozicija maloprodavaca prema proizvodacima kojima
proizvodi trgovackih maraka postaju konkurentski
proizvodi. U analizama tih odnosa poseban se nagla-
sak stavlja na proizvodace trgovackih maraka, tj. nji-
hovu ulogu u proizvodnji trgovackih maraka (Gomez-
Arias i Bello-Acebron, 2008), zatim obiljezjima proiz-
vodaca koja odreduju izbor proizvodnje trgovackih
maraka (Gomez i Benito, 2008), strateske reakcije
nacionalnih proizvodaca prema trgovackim markama
(Verhoef i dr., 2002), stratesko upravljanje trgova-
¢kim markama s perspektive proizvodaca (Oubina i
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dr., 2006), strateske ciljeve i konkurentske prednosti
proizvoda trgovackih maraka s gledista proizvodaca
(Altintas i dr., 2010), protustrategije proizvodaca kao
odgovor na uvodenje trgovackih maraka (Mills, 1999),
ali i razlicite modele vertikalnih odnosa izmedu proi-
zvodaca i maloprodavaca (Villas-Boas, 2007).

Upravljanje prostorom (engl. space management)
jedan je od vaznih koncepata suvremenog trgovin-
skog poslovanja koji ima za cilj maksimiziranje pro-
daje. Problem upravljanja prostorom u trgovini i po-
treba za njegovim kvalitetnim upravljanjem javlja se
zbog rastuceg broja kategorija proizvoda u odnosu na
ograniceni prostor za izlaganje proizvoda. U vezi s u-
pravljanjem prostorom, kao integralnim dijelom u-
pravljanja kategorijama (engl. category manage-
ment) i trgovackim markama istrazivao se prostor koji
na policama u trgovinama zauzimaju trgovacke marke
(Suarez, 2005; Nogales i Suarez, 2005; Amrouche i
Zaccour, 2007), zatim pozicioniranje trgovackih ma-
raka na policama u odnosu na vodece, ali i slabije
proizvodacke marke (Du i dr., 2005) kao i percepcije
proizvodaca vezane uz upravljanje prostorom na po-
licama s trgovackim markama (Gomez i Rubio, 2008).

U kontekstu istrazivanja trgovackih maraka u Re-
publici Hrvatskoj, glavnina je istrazivackog interesa
bila usmjerena na trziSno pozicioniranje trgovackih
maraka i stratesko upravljanje trgovackim markama
(Cirjak i dr., 2012), stanje i trendove na trzistu trgo-
vackih maraka u Republici Hrvatskoj (Renko i dr.,
2010; Petljak i dr., 2011), smjerove buduceg razvoja
trgovackih maraka u Republici Hrvatskoj i procjenu
bududih kretanja njihovog trzisnog udjela (Sopta,
2007; Horvat, 2009). Suvremeno maloprodajno okru-
zenje usmjerilo je istrazivacke interese i na prijelaz
s marke proizvodaca na trgovacku marku kao strate-
giju maloprodavaca u vrijeme recesije (Brci¢-Stip-
cevi¢ i dr., 2010) te na doprinos maloprodavaca odr-
zivom razvoju primjenom trgovackih maraka, tj. na-
¢inima na koji maloprodavaci na hrvatskom trzistu
koriste trgovacke marke za ostvarivanje ciljeva po-
slovanja u skladu s nacelima odrzivog razvoja (Guszak
i Tokic, 2012.)

Temeljni je cilj ovoga rada istraziti ulogu i vaznost
premijskih trgovackih maraka u suvremenom malo-
prodajnom poslovanju, identificirati glavne vrste pre-
mijskih trgovackih maraka i utvrditi osnovne ele-
mente vezane za upravljanje tim markama. Nakon u-
vodnih razmatranja, u drugom se dijelu rada daju te-
meljna obiljezja i vrste premijskih trgovackih ma-
raka. Upravljanje premijskim trgovackim markama i
strategije premijskih trgovackih maraka u sredistu su
razmatranja u tre¢em dijelu rada, dok se na kraju
rada daju zakljucna razmatranja, doprinos rada i
smjernice za buduca istrazivanja.

2. TEMELJNA OBILJE;JA | VRSTE PREMIJSKIH
TRGOVACKIH MARAKA

Priblizavajuci se cijenom i kvalitetom proizvodima
proizvodackih maraka, premijske trgovacke marke
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oznacile su novo poglavlje u razmatranjima trgova-
¢kih maraka i ukazale na bitan odmak od prvotnog
koncepta i uloge trgovackih maraka. Povijesno gleda-
juéi, Kumar i Steenkamp (2007) isticu da se izrazom
»premijske“ u nazivu premijskih trgovackih maraka
primarno zZeljelo ukazati na razlike tih maraka i tra-
dicionalnih trgovackih maraka, a ne vodecih proiz-
vodackih maraka. U vezi s tim, premijske trgovacke
marke imaju visu cijenu i kvalitetu u usporedbi s tra-
dicionalnim trgovackim markama. S druge strane, u
odnosu na vodece proizvodacke marke, premijske su
trgovacke marke bile nesto nize cijene, ali se u nji-
hovom oglasavanju naglaskom stavljao na visu kvali-
tetu. U suvremenim uvjetima maloprodavacke cijene
trgovackih maraka nizZe su za 5-10% u usporedbi s ci-
jenama proizvodackih maraka (Boyle i Lathrop,
2013), dok su premijske trgovacke marke nerijetko
skuplje od vodedih proizvodackih maraka (Yeshin,
2006).

Stoga, temeljni je cilj maloprodavaca diferenci-
rati svoje premijske trgovacke marke u odnosu na
proizvodacke i tradicionalne trgovacke marke. U toj
se diferencijaciji naglasak manje stavlja na cijenu, a
vise na ostale elemente, ponajvise na kvalitetu tih
proizvoda (Boyle i Lathrop, 2013). Dakle, razlike su
tradicionalnih i premijskih trgovackih maraka u ele-
mentima marketinskog miksa na koje se maloproda-
vac primarno usmjerava. Osim toga, pakiranja su pre-
mijskih trgovackih maraka znatno privlacnija u od-
nosu na tradicionalne trgovacke marke. U vezi s tim
Nenycz-Thiel i Romaniuk (2012) naglasavaju da je
vjerojatnije kako ¢e kupci proizvode premijskih trgo-
vackih maraka percipirati kao kvalitetne proizvode u
odnosu na proizvode tradicionalnih trgovackih ma-
raka.

Vezano uz podjelu premijskih trgovackih maraka,
Kumar i Steenkamp (2007) razlikuju dvije temeljne
vrste:

a) tzv. ,premium-lite“ trgovacke marke
b) tzv.,premium-price“ trgovacke marke.

U slucaju ,,premium-lite“ trgovackih maraka malo-
prodavaci teze ukazati potrosac¢ima na proizvode koji
su jednake ili vise kvalitete u odnosu na proizvode
vodecih proizvodackih maraka, a poruka kupcima je
»bolje i jeftinije“. S druge, strane, ,,premium-price*
trgovacke marke pojavile su se najprije u Europi, a
promovirali su ih maloprodavaci poput Marks & Spen-
cer, Sainsbury i Tesco. Skuplje su od vodecih proiz-
vodackih maraka, tj. karakteriziraju ih visa cijena i
kvaliteta u odnosu na vodece proizvode proizvodackih
maraka, a poruka kupcima sazima se rije¢ima ,,naj-
bolje sto mozZete kupiti novcem®.

Za razliku od prethodne klasifikacije, u razmatra-
njima razvoja premijskih trgovackih maraka, Thain i
Bradley (2012) navode jos dvije vrste, tzv. premium-
plus trgovacke marke i tzv. benefit-based trgovacke
marke. Prva skupina, premium-plus trgovackih ma-
raka nastala je u Velikoj Britaniji, a promovirao ih je
Marks & Spencer. Te se trgovacke marke ponajprije
koriste za diferenciranje trgovackih lanaca. Naime,
ako se marka proizvoda moze usko povezati uz trgo-
vacki lanac to ¢e znaciti razlikovanje od konkurenata
i privlacenje odanih kupaca (Thain i Bradley, 2012).
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U drugoj skupini, benefit-based ili korisno orijentira-
nih trgovackih maraka maloprodavaci razvijaju proi-
zvode s naglaskom na korist za potrosace kao sto su
organska hrana, zdrava prehrana, ekoloski proizvodi,
niskokaloricni proizvodi ili proizvodi bez glutena. U-
vrstavanjem organskih proizvoda u kontekst trgova-
ckih maraka maloprodavaci nastoje pridobiti nove
kupce i poslati im poruku da se brinu o sigurnosti
hrane i njihovom zdravlju (Baourakis, 2004; Jonas i
Roosen, 2005).

Jedno od rijetkih istrazivanja koja u srediste inte-
resa stavlja premijske trgovacke marke proveli su Be-
neke idr. (2010) na trzistu Juzne Afrike na uzorku 325
potrosaca kako bi se ispitao ucinak percipiranog rizika
na namjeru kupnje premijskih trgovackih maraka
mjeSovite robe. Rezultati ukazuju na to da funkcio-
nalni i vremenski rizik negativno utjecu na kupovne
namjere potrosaca tih proizvoda, a nije utvrden nika-
kav ucinak koji bi se odnosio na financijski, fizicki,
psiholoski ili drustveni rizik.

3. UPRAVLJANJE PREMIJSKIM TRGOVACKIM MARKAMA

Kod premijskih je trgovackih maraka ponajprije
rijeC o sofisticiranim obiljezjima u odnosu na proiz-
vode tradicionalnih trgovackih maraka. U tom smislu,
kad je rije¢ o upravljanju premijskim trgovackim
markama primarna je orijentacija maloprodavaca na
one elemente marketinskog miksa kojima ce se pos-
tici razlikovanje tih maraka od tradicionalnih trgova-
¢kih i proizvodackih maraka.

Vezano uz upravljanje premijskim trgovackim
markama, Kumar i Steenkamp (2007) naglasavaju da
napori maloprodavac¢a moraju biti dvojaki i, ponaj-
prije, usmjereni na unapredenje proizvoda i na po-
boljsanje marketinskih sposobnosti. U tom smislu,
premijske trgovacke marke moraju ponuditi potrosa-
¢ima visoku kvalitetu i jedinstvene proizvode pa pro-
izvodi premijskih trgovackih maraka Cesto sadrze je-
dinstvene sastojke, okuse i pakiranje Sto osigurava
prednosti maloprodavac¢ima u trziSnom pozicionira-
nju. Kako bi maloprodavaci razvili proizvode premij-
skih trgovackih maraka, koje karakteriziraju jedin-
stveni okusi, posebni sastojci i privlacna pakiranja,
oni ostvaruju suradnju s najboljim proizvodacima. U
tom kontekstu, dokazano je da maloprodavaci oda-
biru visokokvalitetne proizvodace za razvoj i stvara-
nje svojih premijskih trgovackih maraka (Gomez-A-
rias i Bello-Acebron, 2008). Osim toga, Kumar i Ste-
enkamp (2007) isticu da ¢e proizvodaci privatnih ma-
raka biti zainteresirani za ostvarivanje takve vrste su-
radnje samo ako se njihov odnos s maloprodavacima
temelji na povjerenju i odanosti ili je takav odnos za-
sticen ugovornim jamstvima.

Suvremeni maloprodavaci aktivno sudjeluju u ob-
likovanju svojih premijskih maraka i u njihovom pozi-
cioniranju, a za to trebaju poboljsati postojece mar-
ketinsko znanje i kompetencije. Sve vise ulazu u raz-
voj premijskih maraka, detaljno istrazivanje trzista,
oglasavanje, pakiranje i dizajn. Kako bi postigli je-
dinstveno pozicioniranje premijskih trgovackih ma-
raka, maloprodavaci ulazu u privlacna pakiranja pro-
izvoda, a u imena proizvoda dodaju odredene rijeci
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(npr. Finest) koje potrosa¢ima ukazuju na najvisu
kvalitetu (Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2011).

U empirijskom istrazivanju vezanom uz neprihva-
¢anje, tj. odbijanje trgovackih maraka, Nenycz-Thiel
i Romaniuk (2011) zaklju€uju da je razina neprihva-
¢anja premijskih trgovackih maraka niza od razine
neprihvacanja proizvodackih maraka. Nadalje, uspo-
redbom razloga neprihvacanja tradicionalnih i pre-
mijskih trgovackih maraka pokazalo se da potrosaci
ces¢e ne prihvadaju tradicionalne trgovacke marke
zbog nize percipirane kvalitete u odnosu na premijske
marke ili na temelju prethodnog iskustva s tradicio-
nalnim trgovackim markama. Nasuprot tome, jedini
razlog neprihvacanja premijskih u odnosu na tradici-
onalne trgovacke marke je percepcija potrosaca da
se radi o preskupim proizvodima.

U istrazivanju percepcije koncepta vrijednosti za
novac prodavaonice i trgovackih maraka, Nenycz-
Thiel i Romaniuk (2012) isti¢u preporuke maloproda-
vacima u kontekstu pozicioniranja premijskih trgova-
ckih maraka. Naime, pokazalo se da ce potrosaci pre-
mijsku trgovacku marku percipirati jednako kao tra-
dicionalnu trgovacku marku ako je odredena premij-
ska marka istodobno i jedina trgovacka marka unutar
kategorije proizvoda. Razlozi tome leze u nedostatku
referentnog proizvoda kako bi se usporedile ostale tr-
govacke marke unutar odredene kategorije proiz-
voda, ali i strogoj kategorizaciji trgovackih maraka u
paméenju potrosaca. U skladu s tim su i rezultati is-
trazivanja koje su proveli Palmeira i Thomas (2011) u
kojem se potvrdilo da se percepcija kvalitete premij-
ske trgovacke marke povecava kad je prisutna i tra-
dicionalna trgovacka marka, a kupci pritom ocekuju
visu cijenu i kvalitetu premijske trgovacke marke. O-
sim toga, prisutnost tradicionalnih trgovackih maraka
pomaze pozicioniranju premijskih maraka, medutim
premijska trgovacka marka ne ulijeva povjerenje
kupcima ako je jedina trgovacka marka u okviru od-
redene kategorije proizvoda.

Kad je rijec o strategijama koje maloprodavaci ko-
riste u kontekstu premijskih trgovackih maraka, pri-
marni je cilj maloprodavaca olaksati potrosacima ra-
zlikovanje tih maraka od ostalih trgovackih i proiz-
vodackih maraka i pribliZiti ih potrosacima kao proiz-
vode najvise kvalitete. U tom smislu, Kumar i Steen-
kamp (2007) kao jednu od strategija navode strate-
giju podmarke (engl. subbrand) s ciljem jasne identi-
fikacije trgovine, tj. maloprodavaca kako bi kupci
mogli razlikovati premijske od tradicionalnih trgova-
ckih maraka te kako bi im se ukazalo na najkvalitet-
nije proizvode trgovacke marke. Osim te strategije,
maloprodavaci prema svojim potrosacima mogu nas-
tupiti u suradnji s istaknutim proizvodacima koristeci
strategiju saveza maraka (engl. cobranded strategy).
Time maloprodavac postiZe bolje pozicioniranje pre-
mijske trgovacke marke unutar odredene kategorije.
Moguca je i strategija razdvajanja proizvoda premij-
ske marke od trgovine maloprodavaca. Drugim rije-
¢ima, u okviru te strategije ne istice se ime malopro-
davaca sto moze znaciti vecu cjenovnu fleksibilnost i
bolje pozicioniranje jer se takav proizvod ne vezuje
za odredenog maloprodavaca ili imidz prodavaonice.
S druge strane, takva strategija moze potrosace osta-
viti u neznanju tako da proizvod percipiraju kao sa-
mostalan, bez saznanja o maloprodavacu.
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4. ZAKLJUCAK

Opcenito, u suvremenim se uvjetima percepcija
trgovackih maraka uvelike promijenila te se ne ve-
zuje iskljucivo uz jeftine proizvode ili proizvode nize
kvalitete. Kvaliteta trgovackih maraka vremenom se
unaprijedila, a proizvodi trgovackih maraka postali su
sastavni dio glavnine kategorija robe Siroke potros-
nje. Osim jacanja pregovaracke moci u odnosu na vo-
dece proizvodacke marke, suvremeni maloprodavaci
prepoznali su vaznost trgovackih maraka i sve vedi na-
glasak stavljaju na vrijednost za novac i razvoj svojih
proizvoda poboljsavajuci njihovu kvalitetu, imidz, ali
i povecavajuci im cijenu.

U odnosu na tradicionalne trgovacke marke, pre-
mijske trgovacke marke predstavljaju vazan korak
naprijed u njihovom razvoju, a karakteriziraju ih so-
fisticirana obiljeZja te nastojanja maloprodavaca da
potrosaci u proizvodima tih maraka prepoznaju kvali-
tetu. U upravljanju premijskim trgovackim markama
primarna je orijentacija maloprodavaca na one ele-
mente marketinskog miksa kojima ce se postici razli-
kovanje tih maraka od tradicionalnih trgovackih i pro-
izvodackim maraka. Uloga maloprodavaca u stvaranju
premijskih trgovackih maraka postaje zahtjevna te
oni aktivno sudjeluju u oblikovanju proizvoda svojih
premijskih maraka, njihovom dizajnu, razvoju, mar-
ketingu i pozicioniranju. Osim $to mogu biti vrlo pro-
fitabilne za maloprodavace, premijske trgovacke
marke ukazuju potrosac¢ima na visoku kvalitetu, po-
mazu im razlikovati takve proizvode od proizvoda tra-
dicionalnih trgovackih i proizvodackih maraka, a u-
tjeCu i na odanost potrosaca odredenoj prodavaonici,
tj. maloprodavacu.

Doprinos je ovoga rada u boljem razumijevanju
problematike premijskih trgovackih maraka u kontek-
stu suvremenog maloprodajnog poslovanja. U tom
smislu, rad mozZe posluziti kao polazisna tocka za
daljnja istrazivanja. U hrvatskim su okvirima zamje-
tna nedostatna istrazivanja trgovackih i, posebice,
premijskih trgovackih maraka. U tom bi kontekstu od
velike vaznosti bila empirijska istrazivanja vezana uz
stavove potrosaca o kupnji premijskih trgovackih ma-
raka, njihovoj percepciji premijskih trgovackih ma-
raka, zadovoljstvu tim markama, razini razlikovanja
tih maraka od ostalih maraka na trzistu, odanosti pre-
mijskim trgovackim markama i obiljezjima kupaca
premijskih trgovackih maraka. Osim toga, istraziva-
njima bi trebalo obuhvatiti i kretanja trzisnog udjela
premijskih privatnih maraka u asortimanu malopro-
davaca.

Rezultati takvih istrazivanja uvelike bi obogatili
postojecu znanstvenu i strucnu literaturu o premij-
skim trgovackim markama te bi bili vrijedan i koristan
izvor podataka. Ti bi podaci mogli imati i prakticne
implikacije te biti zanimljivi maloprodavacima i mar-
ketinskim struc¢njacima u kvalitetnom osmisljavanju
strategija premijskih trgovackih maraka u trziSnom
nastupu maloprodavaca ¢ime bi se potaknulo potro-
Sace na kupnju proizvoda tih maraka i njihovo dife-
renciranje u odnosu na proizvodacke i ostale trgova-
¢ke marke.
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