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Privatne su marke na trzistu prisutne od 19. stoljeca,
ali su znacajniji trzisni rast zabiljeZile u posljednjih tri-
desetak godina kada su trgovci shvatili njihov znacaj
u konkurentskoj borbi na sve konkurentnijem trzistu.
Njihov trzisni razvoj nije bio ujednacen u svim regija-
ma pa su tako najzastupljenije u Europi gdje u pojedi-
nim zemljama njihov trzisni udio prelazi 40%. lako je u
Hrvatskoj trzisni udio privatnih maraka znatno manji,
vazno je istaknuti njegov kontinuirani rast u proteklih
desetak godina, koliko su privatne marke prisutne u
Hrvatskoj. Radi projekcije buducih trendova i smjerova
razvoja privatnih maraka na domacem trzistu provede-
no je izvidajno istrazivanje putem dubinskih intervjua
sa stru¢njacima koji se bave upravljanjem privatnim
markama unutar trgovackih lanaca koji posluju u Re-
publici Hrvatskoj i osobama koje vode proizvodnju za
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Private labels have been present on the market since
19" century but their intensive market growth began
in the last thirty years after retailers realized what their
potential could be in the fight against ever-growing
competition. Their market growth has not been dis-
tributed equally thought the world so Europe became
the region with the highest private label market share,
which exceeds 40% on some markets. Although the
private label market share in Croatia is considerably
smaller, it has also increased steadily over the last
decade since private labels were introduced on the
market. This paper presents the findings of a research
conducted for the purpose of identifying trends in pri-
vate label development on the Croatian market. The
research was conducted through in-depth interviews
with private label managers in retail companies in
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privatne marke. IstraZivanje je pokazalo da su tri glavna
trenda koja se ocekuju u razvoju privatnih maraka u
Republici Hrvatskoj: povecanje kvalitete, odrzavanje ra-
zine cjenovnog jaza izmedu privatnih maraka i maraka
proizvodaca, te povecanje trzisnog udjela privatnih
maraka.

Croatia, and with the managers responsible for private
label production in manufacturing companies. The re-
search identified three expected trends of private label
development in Croatia and these are: an increase in
private label quality, the maintenance of a price gap
between private labels and manufacturers' brands and
a further increase in the private label market share.
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1. UVOD

Marka je vrlo znacajan koncept u upravljanju marke-
tingom. Ona poduzec¢ima pruza brojne prednosti, kao
sto su diferencijacija u odnosu na konkurenciju, vedi
prihodi, signal kvalitete kupcima, sredstvo povecanja
lojalnosti i slicno. Stoga ne ¢udi da su i trgovci shvatili
njezin znacaj te poceli razvijati vlastite marke, u pocet-
ku kao sredstvo smanjenja ovisnosti o proizvodacima,
a kasnije i kao strateski alat za razvoj poslovanja. Znacaj
privatnih maraka ne moze se vise ignorirati jer na naj-
razvijenijim trzistima njihov trzisni udio prelazi 40%.
Osim toga, privatne su marke prisutne u velikom broju
kategorija i trgovci na razvijenim trzistima upravljaju
sve slozenijim portfeljima privatnih maraka koje se
razlikuju u cijeni, kvaliteti i usmjerenosti na odredeni
Zivotni stil kupaca kojima su usmjerene. Svrha je rada
proucavanje koncepta privatnih maraka i s teorijske
strane, pregledom domace i strane literature, i s em-
pirijske strane, analizom hrvatskog trZista privatnih ma-
raka. Osim toga, cilj je i utvrditi te analizirati smjerove
buduceg razvoja privatnih maraka u Republici Hrvat-
skoj na temelju empirijskoga istrazivanja ostvarenoga
razgovorom s menadzerima zaduZenim za upravljanje
i proizvodnju privatnih maraka.

2. DEFINICLJA PRIVATNIH
MARAKA

Privatne se marke mogu definirati kao marke u vla-
snistvu posrednika koji angaziraju proizvodace za pro-
izvodnju proizvoda koji ¢e biti u vlasnistvu tih maraka
ili kojima ¢e marka biti dodijeljena. Ponekad, posebno
kada to dopustaju zakonski propisi, na proizvodu se ni
ne navodi naziv proizvodaca jer svu odgovornost za
upravljanje markom, kao i jamstva za proizvod, preu-
zima vlasnik marke koji je od proizvodaca zatrazio da
proizvede proizvod odgovarajucih znacajki. Odgo-
vornost trgovca u vezi s privatnim markama pocinje
razvojem, planiranjem i proizvodnjom proizvoda, a
zavrdava upravljanjem marketingom i promocijom
privatne marke.” S obzirom da vlasnici privatnih mara-
ka uz trgovce mogu biti i ostali ¢lanovi distribucijskog
kanala, u literaturi se osim naziva privatne marke ko-

riste i termini vlastite marke, marke distributera, trgo-
vacke marke i marke posrednika.® Philip Fitzell istice
kako je za marke koje nisu u vlasnistvu proizvodaca
primjerenije koristiti naziv "ekskluzivne marke". Nai-
me, pojam privatne marke uza sebe veZe stereotip o
proizvodima koji kopiraju vodece marke i zaostaju u
kvaliteti u odnosu na njih. On naglasava da su pojam
privatne marke uveli proizvodadi radi isticanja razlike
izmedu maraka u vlastitom i tudem vlasnistvu, tako da
je on iz perspektive proizvodaca prihvatljiv, dok je za
ostale pojam privatne marke neodgovarajuci jer moze
ostaviti pogresan dojam.4

Koen A. M. de Jong opisuje privatnu marku kao onu
koju zakonski posjeduje trgovac ili suradnik kupca
i kod koje proizvodac ne ulaze sredstva u razvoj i
zadrzavanje preferencija kupaca.5 Samim time moze
se zakljuciti da su privatne marke zapravo suprotne
markama proizvodaca kod kojih je marka u zakonskom
vlasnistvu proizvodaca i on ulaZe sredstva u inovacije
i razne marketinske aktivnosti koje ¢e osigurati zadr-
Zavanje preferencija kupaca. Privatne se od maraka
proizvodaca razlikuju u sljedecim elementima:®

e cijena - buduci da vlasnici privatnih maraka pri
odredivanju njihovih cijena nemaju troskove ogla-
Savanja, odnosa s javnoscu i troskove posrednika;
cijene su privatnih maraka u vecini zemalja oko
20% manje od cijena maraka proizvodaca;

e kontrola i nadgledanje marke - vlasnici maraka
proizvodaca nisu u mogucnosti nadgledati svoju
marku u svim prodavaonicama, a privatne marke,
s obzirom da su u vlasnistvu maloprodajnog lanca,
imaju tu prednost;

e smjestaj i koli¢cina mjesta na policama — vecina
trgovaca koji posjeduju privatne marke dat ¢e im
prednost u odnosu na marke proizvodaca te im sa-
mim time dodijeliti vise mjesta, kao i bolji smjestaj
na policama. No, pri dodjeljivanju mjesta na polica-
ma trgovci moraju uzeti u obzir kvalitetu privatnih
marka pa ¢e privatne marke manje kvalitete dobiti
i nepovoljniji smjestaj;’

e imidZ marke - vlasnici maraka proizvodaca ulazu
znatna sredstva u izgradnju njihova imidzZa, dok
s druge strane posrednici, kao vlasnici privatnih
maraka, imaju poteskoca pri izgradnji vlastitog
imidza i imidza privatnih maraka zbog bojazni da
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¢e nezadovoljstvo kupaca jednom od njihovih
privatnih maraka ugroziti imidz cijeloga lanca.

Po misljenju Udruzenja proizvodaca privatnih maraka

(Private Label Manufacturers Association - PLMA) pri-

vatna marka obuhvaca sve proizvode koji se prodaju u

pojedinom trgovackom lancu i nose naziv tog lanca ili

naziv koji je ekskluzivno za njega kreiran. U nekim slu-

Cajevima trgovac, koji je vlasnik privatne marke, moze

biti ¢lan veleprodajnog lanca pa je i privatna marka

dostupna svim ¢lanovima te veleprodaje.® U skladu s

tom definicijom razlikuju se i tri oblika privatnih maraka

koji se naj¢esce pojavljuju u Europi:’

e marka ¢iji naziv izravno upucuje na posrednika u
Cijem je vlasnistvy;

e vedibroj maraka s izmisljenim nazivima, ekskluziv-
nih za pojedine trgovacke lance, najcesce po jedan
naziv za svaku kategoriju proizvoda;

e privatne marke trgovackih udruzenja koje su u
zajednickom vlasnistvu veceg broja posrednika.

3. POVIJESNI RAZVOJ
PRIVATNIH MARAKA

3.1. Pojava privatnih maraka
i razlozi njihova trzisnog
razvoja

lako neki autori njihove zacetke nalaze u dalekoj pros-
losti, prvi pisani dokazi o privatnim markama odnose
se na proizvode u vlasnistvu Jacoba Bunna koji je kra-
jem 19. stoljeca u prodavaonici mjesovitom robom u
gradu Springfieldu, lllionois, SAD, prodavao odredene
proizvode pod svojim imenom i imenima ¢lanova
svoje obitelji. Prvu je privatnu marku u vlasnistvu ma-
loprodajnog lanca u Sjedinjenim Americkim Drzavama
lansirala tvrtka Great Atlantic and Pacific Tea Company
(kasnije znana kao A&P) negdje izmedu 1882. 1 1885.
godine. Radilo se o kavi pod nazivom Eight O'Clock
koja je postigla vrlo veliku popularnost.”® U Europi se
privatne marke u asortimanima trgovaca pojavljuju od
pocetka 20. stoljeca. Unato¢ tome, znacajna ekspanzija

privatnih maraka zabiljeZena je tek posljednjih tride-
setak godina.

Medu brojnim ¢imbenicima koji su doveli do snaznog
razvoja privatnih maraka, glavni pokretaci su ekspan-
zija trgovaca i njihova konsolidacija kao i sve veca
prisutnost teskih diskontera.!" Zna¢aj diskontera za
povecanje udjela privatnih maraka na trzistu se ocituje
u njihovoj sve vecoj popularnosti kao i u ¢injenici da
oni preferiraju privatne marke koje ¢esto imaju i vise od
90% udjela u njihovom asortimanu. Ekspanzija i konso-
lidacija trgovaca omogucila je vodecim maloprodajnim
lancima da ostvare ekonomiju obujma, a samim time i
stvaranje sireg i dubljeg asortimana privatnih maraka.
Visoka koncentracija maloprodajnog trZista rezultirala
je povec¢anom i zaostrenom konkurentskom borbom
izmedu vodecih maloprodajnih lanaca, a to je dovelo
do situacije da su se privatne marke pocele koristiti kao
nacin poboljsanja konkurentnosti i prometa. Bududci da
se trgovci nisu mogli medusobno natjecati cijenama
maraka proizvodaca, oslanjali su se na usluge kupcima
kao glavnu konkurentsku prednost. Kako bi zaobisli to
ogranicenje, poceli su razvijati privatne marke kao do-
datno sredstvo diferencijacije.”” Osim toga, privatne
su marke trgovcima omogucile da kupcima ponude
proizvode niZe cjenovne kategorije s kojima su kon-
kurirali markama proizvodaca $to im je, s druge strane,
omogucilo i ve¢u slobodu u formiranju cijena.”

Jacanje pregovaracke moci trgovaca, koju kao jedan
od glavnih razloga jacanja privatnih maraka istice ve-
¢ina autora, ne proizlazi samo iz njihove rastuce kupov-
ne moci ili ekonomije obujma, vec i iz posjedovanja
informacija o navikama kupnje, novim trendovima
na trzistu, kretanju proizvoda unutar nabavnog lanca
i slicno. Trgovci, kao vlasnici informacija, mogu svoju
moc¢ iskoristiti za snizavanje cijena kod proizvodaca ili
proaktivno, za izgradnju odnosa suradnje s proizvo-
dacima u svrhu razvoja novih i kvalitetnijih proizvo-
da, $to je sve CeSce u poslovnoj praksi, posebno na
strateski vaznim trzistima i kategorijama.' Informacije
koje trgovci dobiju od kupaca i njihova blizina kupcima
omogucuje im i prilagodbu ponude pojedinim lokal-
nim trzistima, a to je dodatna prednost koju imaju u
odnosu na proizvodace.”
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Razlozi razvoja privatnih maraka mogu se traziti i u
zrelosti trzista. U ranim fazama razvoja trzista vodece
marke ulaZu znatna sredstva kako bi uspostavile nove
standarde kvalitete i izgleda proizvoda, a ¢esto kreiraju
i nove kategorije proizvoda na trzistu. Tu platformu
koriste kako bi dalje razvili trZiste za svoje marke. Kada
trziSta postanu prezasi¢ena, poduzeca se okrecu dife-
rencijaciji. Na zrelim trzistima povecava se vjerojatnost
pojave novih poduzeca s inovativnim proizvodima i
poslovnim konceptima s ciliem pomladivanja industri-
je. Cesto se pojava privatnih maraka oznacava takvom
prekretnicom.'®

Tijekom 1980-ih godina doslo je do naglog zaostra-
vanja konkurentske borbe medu trgovcima. Zelja
trgovaca da se istaknu na trziStu i razlikuju od ostalih
snazno je utjecala na razvoj i implementaciju marke-
tinskog nacina razmisljanja te ponude dodatnih usluga
i kupovnog zadovoljstva svojim kupcima.'” Razvoj odr-
Zivog odnosa s kupcima za vecinu je trgovaca postao
strateski cilj. Isto tako, prepoznata je i vaznost razvoja
vlastitog identiteta koji bi doveo do vece lojalnosti
kupaca i stabilnijih prihoda od prodaje. U tom su se
aspektu privatne marke pokazale kao jedinstveno
oruZje jer su se, za razliku od njih, marke proizvoda-
¢a mogle naci u svakoj prodavaonici i nisu pruzale
konkurentsku prednost. Tijekom 1980-ih, a posebno
1990-ih godina, gotovo je svaki maloprodajni lanac u
Europi pokusao lansirati vlastitu privatnu marku kako
bi potrosac¢ima ponudio nesto posebno i razlicito od
konkurentskih lanaca i proizvodaca. Glavni cilj trgovaca
bio je razviti privatnu marku koja ¢e postati markom
kojoj potrosaci vjeruju i na taj nacin osigurati njihovu
lojalnost. Strategija koju je koristila vecina trgovaca
bila je ponuditi kvalitetne proizvode u kategorijama
sa slabom ponudom te u kategorijama bez ili s niskom
razinom inovacija. Razvoj privatnih maraka u katego-
rijama u kojima nema velikog stupnja diferencijacije
medu proizvodima i u kojima nema dominantnog
trziSnog lidera pokazao se kao dobra strategija jer su se
u tim kategorijama trgovci susretali s manje prepreka.'®
U sliedecoj je fazi asortiman privatnih maraka prosiren
na druge kategorije u kojima su nudeni proizvodi sli¢ni
snaznim markama te njihove varijacije. Konacno, nakon
$to su uveli privatne marke u $to veci broj kategorija
proizvoda, trgovci su rasirili svoje marke unutar poje-
dine kategorije. Segmentirajui trziste prema kupcima,

nudili su proizvode dobre, bolje i najbolje kvalitete, tj.
genericke, obi¢ne i premijske privatne marke.'’

Shvativsi prednosti koje privatne marke pruzaju, trgov-
ci su se usmijerili na poboljsanje njihove kvalitete, a to
je dovelo do snaznog porasta marketinske pozicije
privatnih maraka.?® Nit vodilja ve¢ine posrednika, u
usmjerenosti na poboljsanje kvalitete njihovih privat-
nih maraka, bila je ¢injenica da su potrosaci spremni
platiti vise za kupnju maraka proizvodaca bolje kva-
litete te da im samo niska cijena nece biti dovoljna
za trziéni uspjeh.’ Osim toga, strategija niske cijene i
niske kvalitete privatnih maraka pokazala se opasnom
za imidZ i reputaciju samog posrednika. Jacanjem pre-
govaracke moci posrednici su mogli od proizvodaca
traziti da ispunjavaju standarde kvalitete za proizvode
koje oni prodaju pod svojom privatnom markom sto
je s vremenom, na najrazvijenijim trzistima, dovelo
do izjednacavanja kvalitete privatnih maraka i maraka
proizvodaca.

Sazrijevanjem trzista razvoj privatnih maraka usmjeren
je na upravljanje kategorijama uz ve¢i fokus na Sirinu
asortimana i snazniju suradnju trgovaca i njihovih do-
bavljaca. Trgovci su postali svjesni vaznosti razvijanja
marke samog trgovackog lanca ¢emu je doprinijela
i nova strategija privatnih maraka. Tako se ambalaza
privatnih maraka pocela razvijati u skladu s identitetom
tvrtke u Cijem je vlasniStvu i koristena je za sve kate-
gorije proizvoda, a to je dodatno pospjesilo razvoj pri-
vatnih maraka tijekom posljednjih godina. Umjesto da
samo imitiraju snazne marke, trgovci su poceli uvoditi
razne varijacije i inovacije u segmentu privatnih maraka
kako bi i nadmasili marke proizvodaca. Trenutno vecina
europskih maloprodajnih lanaca ima razvijene privatne
marke s jasnim vlastitim identitetom.?? Transformacija
privatnih u cijenjene marke pojacana je i njihovom
agresivnom promocijom na internetskim stranicama,
u brosurama maloprodajnih lanaca, oglasima u proda-
vaonicama, a sve ¢es¢e i na televiziji. Porast ulaganja u
promociju privatnih maraka drugi je naj¢esci strateski
trend u upravljanju privatnim markama nakon usmje-
renosti na poboljsanje njihove kvalitete.??
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3.2. Sadasnje stanje na trzistu
privatnih maraka

Donedavno se smatralo da su privatne marke fenomen
koji je ogranicen na trZiSte proizvoda Siroke potrosnje u
ekonomski razvijenim zemljama sa zrelim trzistem koje
Cesto karakterizira velika ponuda, a samim time i ve¢a
razina supstitucije proizvoda.** No analiza podataka o
trzisnim udjelima u vrijednosti prodaje i stopama rasta

udjela privatnih maraka na globalnoj razini pokazuje da
to nije vise to¢no. Prema izvjestaju ACNielsena privatne
marke u pojedinim zemljama Europe, kao regije u kojoj
su privatne marke najzastupljenije, imaju znacajne trzis-
ne udjele. Tako je 2008. godine udio privatnih maraka
u vrijednosti prodaje u Svicarskoj iznosio 46%, a u Uje-
dinjenom Kraljevstvu 39,30%. Udio privatnih maraka
u ukupnoj kolicini prodaje iste je godine u Svicarskoj
premasio 50%. Na Slici 1 vidljiva je zastupljenost privat-
nih maraka u pojedinim zemljama Europe.

Slika 1: Vrijednosni i kolic¢inski udio prodaje privatnih maraka u 2008. godini

Svicarska

UK

Belgija £
Njematka [
Spanjolska
Slovacka [
Francuska [
Portugal
Republika Ceska
Svedska [

0,00% 10,00% 20,00%

30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

B Udio privatnih maraka u kolicini prodaje BEUdio privatnih maraka u vrijednosti prodaje

Izvor: Cross, C.: Good private label of great own brand, PLMA Executive Education Programme Proceedings,

October 2008.

Ostale regije u svijetu ne biljeZe toliko visoke udjele
privatnih maraka. Prema izvjestaju ACNielsena privatne
su marke 2005. godine na globalnoj razini imale trzisni
udio u vrijednosti prodaje od 17%, uz stopu rasta od
5%. U Sjevernoj Americi, koja je kao regija na drugom
mjestu po zastupljenosti privatnih maraka, njihov
je udio iznosio 16%. lako je udio privatnih maraka u
vrijednosti prodaje na trzistima u razvoju, koja uklju-
¢uju Hrvatsku, Republiku Cesku, Madarsku, Slovacku i
Juznu Afriku, na razini od 6% znatno manji u odnosu
na razvijena trZista, ta regija je u 2005. godini zabiljeZila
najvecu godisnju stopu rasta od 11%. Taj rast se objas-
njava povecanjem znacaja moderne trgovine gdje
su privatne marke ucestalije i uvodenjem privatnih
maraka u velik broj novih kategorija.2> Juzna Amerika

Vol. XXI (2009), br. 1, str. 81 - 94

je idalje regija s najmanjim udjelom privatnih maraka
u vrijednosti prodaje od 2%.

Zanimljiv je i podatak da su na razvijem trzistima pri-
vatne marke u kategorijama proizvoda $iroke potrosnje
prisutne gotovo u 100% kucanstava.”® Ovaj podatak
jasno pokazuje da kupci prihvacaju privatne marke, a
to je neizostavno povezano s njihovom sve vecom pri-
sutnoScu u sve vecem broju kategorija. Najveca zastu-
plienost privatnih maraka po kategorijama zabiljezena
je u Ujedinjenom Kraljevstvu (583 kategorije), $to ne
iznenaduje jer je to jedno od najrazvijenijih trzista pri-
vatnih maraka. Gotovo jednak broj kategorija privatnih
maraka postoji i na trzistu Italije (580 kategorija), iako je
na tom trzistu udio privatnih maraka znatno manji.



ISTRAZIVANJE RAZVOJA PRIVATNIH MARAKA U REPUBLICI HRVATSKO]

4.PRIVATNE MARKE U
REPUBLICI HRVATSKOJ

Trzisni je udio privatnih maraka u Republici Hrvatskoj
jos$ uvijek nizak, posebno u odnosu na trzista Zapadne
Europe, no primjetan je njegov kontinuirani rast. Na
porast udjela privatnih maraka u Hrvatskoj u najvecoj
mjeri utjecu karakteristike maloprodajnog trzista te sve
vecitrzisni udio velikih trgovackih lanaca koje ih razvi-
jaju u sklopu svog asortimana. Hrvatsko maloprodajno
trziste biljeZi konstantan porast trzisnog udjela vodecih
trgovackih lanaca. Udio 10 vodecih trgovackih lanaca
2001. godine iznosio je 26%, dok je u 2006. godini po-

rastao na cak 61%, Sto ide u prilog tezi o konsolidaciji
maloprodajnog trzista u Hrvatskoj. Jos je indikativniji
podatak da je pet vodecih trgovackih lanaca u 2006.
godini ¢inilo gotovo polovicu trzista maloprodaje.?’

Pregledom dostupne literature utvrdeno je kako
postoje odredene razlike u informacijama o udjelu
privatnih maraka na trzistu Republike Hrvatske. Prema
podacima agencije ACNielsen u Hrvatskoj je udio
privatnih maraka u volumenu prodaje 2007. godine
bio na razini od 5,78%, $to je vidljivo u Tablici 1. Udio
privatnih maraka u vrijednosti prodaje bio je gotovo
neznatno nizi na razini od 5,20%.

Tablica 1: Analiza koli¢ine i vrijednosti prodaje u Republici Hrvatskoj u razdoblju od 2005. do 2007. godine

SVE KATEGORIJE

O e ) 2005. 2006. 2007.
Broj prodanih proizvoda u tisu¢éama

Ukupno 1.290.379,00 1.290.783,80 1.297.134,50
Privatne marke 56.343,20 66.492,50 74.986,20
Marke proizvodaca 1.234.035,70 1.224.291,50 1.222.148,20
Vrijednost prodaje u tisu¢ama kuna

Ukupno 0.893.626,10 10.609.606,70 11.223.535,70
Privatne marke 414.463,60 508.703,90 584.055,30
Marke proizvodaca 9.479.162,90 10.100.902,30 10.639.479,50
Udio u volumenu prodaje

Ukupno 100,00% 100,00% 100,00%
Privatne marke 4,37% 515% 5,78%
Marke proizvodaca 95,63% 94,85% 94,22%
Udio u vrijednosti prodaje

Ukupno 100,00% 100,00% 100,00%
Privatne marke 419% 4,79% 5,20%
Marke proizvodaca 95,81% 95,21% 94,80%

Izvor: The Nielsen Company: Pregled trendova u maloprodaji Hrvatske u 2007. godini, travan;j 2008.

Analiza prodaje i udjela privatnih maraka na trzistu
Republike Hrvatske pokazuje polagan, ali kontinuiran
rast. Tako je udio privatnih maraka u volumenu prodaje
u promatranom razdoblju od tri godine porastao za
1,41%. S druge strane, u vrijednosti prodaje je u 2007.
godini u odnosu na 2005. godinu porastao za 1%.

Centar za istrazivanje trzista GFK takoder je objavio
rezultate istrazivanja koji daju drugaciju sliku o udje-
lima privatnih maraka na trzistu Republike Hrvatske.
Rast udjela privatnih maraka prema GFK prikazan je
na Slici 2.
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Slika 2: Vrijednosni udio privatnih maraka u Hrvatskoj u razdoblju od 2004. do 2007. godine
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Izvor: GFK Croatia: "Croatian Retail 2008" Report, October 2008, str. 48.

Prema podacima iz GFK vrijednosni udio privatnih
maraka u Republici Hrvatskoj u 2007. godini iznosio
je ¢ak 10,30%. Ovako velike razlike u vrijednosnim
udjelima vjerojatno su posljedica koristenja razlicite
metodologije pri njihovu definiranju. Kao $to je vidljivo
iz grafickog prikaza, vrijednosni udio privatnih maraka
pokazuje konstantan rast te je u promatranom razdo-
blju porastao s 5,40% u 2004. godini na 10,309% u 2007.
godini.

Prve privatne marke na hrvatskom su se trZistu pojavile
unutar kategorija sredstava za osobnu higijenu (dm
— drogerie markt 1997./98., Getro 2000./01.) i prehram-
benih proizvoda (Getro).?® Medutim, one su danas
prisutne u gotovo svim kategorijama proizvoda Siroke
potro3nje, $to je potvrdio i panel kuc¢anstava koji pro-
vodi GFK. Na Slici 3 vidljivo je kretanje udjela privatnih
maraka u koli¢ini prodaje po kategorijama proizvoda.

Slika 3: Kretanje udjela privatnih maraka u volumenu prodaje po kategorijama u razdoblju od 2005. do 2007.
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Izvor: The Nielsen Company: Pregled trendova u maloprodaji Hrvatske u 2007. godini, travan;j 2008.
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Na slici je vidljivo da su privatne marke u vecoj mjeri
zastupljene u drogerijskim u odnosu na prehrambe-
ne kategorije. lako privatne marke imaju tendenciju
rasta u objema kategorijama, on je ipak izrazeniji u

drogerijskim kategorijama i u promatranom razdoblju
iznosi 2%. Analiza kretanja udjela privatnih maraka u
vrijednosti prodaje vidljiva je na Slici 4.

Slika 4: Kretanje udjela privatnih maraka u vrijednosti prodaje po kategorijama u razdoblju od 2005. do 2007.
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Izvor: The Nielsen Company: Pregled trendova u maloprodaji Hrvatske u 2007. godini, travanj 2008.

Udjeli privatnih maraka u vrijednosti prodaje takoder
pokazuju trend sporog, ali kontinuiranog rasta u raz-
doblju od 2005. do 2007. godine.

5. TRENDOVI BUDUCEG
RAZVOJA PRIVATNIH
MARAKA U REPUBLICI
HRVATSKOJ

S obzirom da je hrvatsko trZiSte privatnih maraka jo$
uvijek mlado, vazno je pokusati projicirati moguce
strategije i trendove njihova razvoja. Kao nacin pro-
jekcije buduceg razvoja privatnih maraka odabrano je
izvidajno istraZivanje putem razgovora sa stru¢njacima
koji se bave podruc¢jem upravljanja privatnim maraka
te samim time imaju najvise informacija i znanja o toj

temi. Buduci da odabrani ispitanici i sami sudjeluju u
razvoju privatnih maraka, svakako su kompetentni za
davanje odredenoga suda o trendovima koji se u tom
podrucju ocekuju na trzistu.

Svrha je istraZivanja dobiti saznanja o sadasnjem stanju
na trzistu privatnih maraka kao i o trendovima kretanja
njihova razvoja u buducnosti. Na temelju proucavanja
literature i analize trZista privatnih maraka u razvijenim
zemljama Zapadne Europe definirane su sljedece hi-
poteze rada:

H1: Raste kvaliteta privatnih maraka u Republici Hr-
vatskoj.

H2: Privatne marke cjenovno se priblizavaju markama
proizvodaca na trZistu Republike Hrvatske.

H3: Neke privatne marke na hrvatskom trZistu imaju
veci trzisni udio od maraka proizvodaca.

UDK: 658.626(497.5) m
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U istraZivanju su koristeni sekundarni i primarni izvori
podataka. U svrhu prikupljanja sekundarnih podataka
provedeno je istrazivanje za stolom, a u svrhu prikuplja-
nja primarnih podataka terensko istrazivanje. Osnovni
izvori sekundarnih podataka ukljucivali su inozemnu i
domacu stru¢nu literaturu: knjige, znanstvene ¢asopise
iz marketinga, specijalizirane poslovne ¢asopise, baze
podataka te internet. Primarni su podaci prikupljeni
izvidajnim istrazivanjem, i to dubinskim intervjuima
s namjerno izabranim poznavateljima (ekspertima),
odnosno osobama koje se bave upravljanjem privat-
nim markama unutar trgovackih lanaca koji posluju u
Republici Hrvatskoj i osobama koje vode proizvodnju
za privatne marke. U istrazivanju je koristen uzorak
poznavatelja jer se radi o podru¢ju u kojemu opca
populacija nema toliko znanja i iskustva da bi dobiveni
podaci bili adekvatni za donosenje relevantnih zaklju-
Caka. Prije provodenja samog istrazivanja obavljeni su
pokusni dubinski intervjui kako bi se potvrdila valjanost
instrumenta istrazivanja te odgovarajuce tumacenje
dobivenih rezultata nakon njihove obrade. Ukupno je
provedeno 10 intervjua, i to 6 s 0sobama koje upravlja-
ju privatnim markama u trgovackim lancima prisutnim
na trzistu Republike Hrvatske, te 4 s osobama koje
upravljaju proizvodnjom za privatne marke. Obuhva-
¢anje i trgovaca i proizvodaca, koji ujedno sa svojim
markama konkuriraju privatnim markama na trzistu,
pridonijelo je sveobuhvatnosti samoga istrazivanja i
pouzdanosti rezultata kao i iz njih izvedenih zaklju-
Caka. Instrument koristen pri provodenju istraZivanja
bio je vodic za intervju koji je u skladu s postavljenim
hipotezama podijeljen na tri cjeline vezane za kvali-
tetu, cijenu i trzisni udio privatnih maraka na trzistu
Republike Hrvatske.

U vezi s kvalitetom privatnih maraka, svi ispitanici se
slazu da one pruzaju dobru vrijednost kada se gleda
omjer cijene i kvalitete. Medutim, istaknuto je kako
postoje odredene razlike izmedu privatnih maraka u
razli¢itim kategorijama kao i izmedu razlicitih privatnih
maraka. U skladu s time, privatne marke ¢e u kategorija-
ma koje su vise genericke, kao na primjer deterdzent za
pranje rublja, ulje, Secer i slicno, imati i losiju kvalitetu,
dok ¢e u kategorijama koje omogucuju diferencijaciju
kvaliteta biti visa. Isto tako, pri analizi vrijednosti koje
privatne marke pruZaju kupcima kroz odnos cijene i
kvalitete, vazno je istaknuti da pojedini trgovacki lanci

imaju dvije razine privatnih maraka, i to osnovnu,
privatnu marku koja ¢e imati visoku kvalitetu, te tzv. B
marku, koja ¢e imati najnizu cijenu koja se moze postici,
$to se neizbjezno odrazava na kvalitetu proizvoda.

Vecina ispitanika (njih sedam) smatra da ¢e u budu¢-
nosti do¢i do porasta kvalitete privatnih maraka, dok
troje od njih smatra da se kvaliteta privatnih maraka
na trzistu Republike Hrvatske nece mijenjati. Isto
tako, ukupno sedam ispitanika smatra da je kvaliteta
privatnih maraka usporediva s kvalitetom maraka
proizvodaca, a njih troje da su marke proizvodaca
ipak bolje kvalitete. Naravno, ispitanici su istaknuli da
postoje odredene razlike u kvaliteti privatnih maraka u
razli¢itim kategorijama i kod razli¢itih trgovackih lanaca
te su svoje ocjene davali na temelju opceg stanja na
trzistu Republike Hrvatske. Na pitanje postoji li na hr-
vatskom trZistu privatna marka koja je kvalitetom bolja
od maraka proizvodaca, ispitanici su imali podijeljena
misljenja. Cetvero ispitanika smatra da na hrvatskom
trzistu ne postoji privatna koja ima vecu kvalitetu
od marke proizvodaca. Tri ispitanika su odgovorila
da nemaju saznanja o takvim slu¢ajevima, dok ih je
troje odgovorilo da takve privatne marke postoje. Kao
najkvalitetnije privatne marke na trzistu isticane su
privatne marke trgovackih lanaca Lidl i dm-drogerie
markt. Medutim, unato¢ tome, ispitanici su istaknuli
kako ¢ak i u slu¢ajevima kada je kvaliteta privatnih
maraka bolja od kvalitete maraka proizvodaca, po-
trosaci na trzistu to ne percipiraju. Vecina je ispitanika
odgovorila da poduzece u kojem rade ima u planu
povecanje kvalitete privatnih maraka, dok u jednom
od lanaca nema takvih planova jer su usredotoceni na
povecanje samog asortimana privatnih maraka. Kao
moguci odgovori konkurencije na povecanje kvalitete
privatnih maraka poduzeca ispitanika, navode se isto-
vjetno povecanje kvalitete ili snizavanje cijena.

lako razlika u cijeni privatnih maraka i maraka proizvo-
daca varira u ovisnosti od kategorije proizvoda, ispita-
nici su istaknuli da je ona prosje¢no od 20 do 30% u
korist maraka proizvodaca. Ako se usporeduju cijene
privatnih maraka medusobno, vecina ispitanika smatra
da tu nema velikih razlika jer trgovacki lanci odrzavaju
razine cijena usporedne s cijenama drugih privatnih
maraka. U prehrambenim kategorijama, a posebno
u kategorijama u kojima ne postoji velika razlika u
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samim proizvodima, cjenovni jaz je puno manji pa u
ponekim kategorijama moze iznositi samo 5%. Kao
gornju granicu ispitanici su najces¢e navodili razinu
od 40% nize cijene privatnih maraka u odnosu na
vodece marke proizvodaca. Vecina ispitanika nema
saznanja o privatnim markama na hrvatskom trZistu
koje imaju visu cijenu u odnosu na marke proizvodaca,
ali je dvoje od njih istaknulo kako takve marke mozda
postoje u trgovackom lancu dm-drogerie markt. Isto
tako, jedan je ispitanik naveo da bi Lidl mogao u svom
asortimanu imati privatne marke s cijenom vec¢om od
maraka proizvodaca uz napomenu da prema njego-
vom misljenju kupci u Hrvatskoj ne percipiraju privatne
marke trgovackog lanca Lidl kao privatne marke vec
kao strane marke proizvodaca. Ispitanici se slazu da
¢e u budu¢nosti doc¢i do povecanja cijena privatnih
maraka, ali ne zbog promjene cjenovne politike, ve¢
kao odgovor na trzisna kretanja kao $to je rastuca infla-
cija. Ni u jednome od poduzeca ispitanika ne postoje
planovi za stratesko povecanje cijena privatnih maraka.
Strucnjaci isto tako ne oc¢ekuju smanjenje cjenovnog
jaza izmedu privatnih maraka i maraka proizvodaca
na hrvatskom trzistu. S obzirom na globalnu gospo-
darsku krizu, za ocekivati je da ¢e pojedini trgovacki
lanci uvesti genericku liniju privatnih maraka koja ce
im omoguciti da kupcima ponude najniZe cijene bez
da ugroze kvalitetu svoje osnovne marke.

Svi se ispitanici slazu da e se udio privatnih maraka u
Republici Hrvatskoj u budu¢nosti povecavati. Medutim,
pri analizi trzisnog udjela postoje znacajne razlike medu
pojedinim kategorijama jer su neki proizvodi, uvjetno
receno, prikladniji za uvodenje privatne marke od nekih
drugih. Samim time privatne marke mogu imati domi-
naciju u pojedinim kategorijama, dok u drugima nji-
hov trzisni udio iznosi manje od 10% i vjerojatno nece
prijeci tu granicu. Neke od kategorija u kojima je udio
privatnih maraka u pojedinim trgovackim lancima veci
od udjela trZisnog lidera slane su grickalice, deterdzent
za pranje rublja, keksi, pelene i sli¢no.

Nakon analize podataka prikupljenih istrazivanjem na-
mece se zakljucak da je trZiste privatnih maraka proslo
inicijalnu fazu samog uvodenja privatnih maraka u
asortiman trgovackih lanaca, te da ¢e fokus u sljede-
¢em razdoblju biti na njihovom daljnjem Sirenju. Stavovi
stru¢njaka jasno pokazuju kako su trgovci u Hrvatskoj

shvatili da privatna marka moze biti snazno oruZje u
borbi protiv konkurencije na trzistu koje je sve koncen-
triranije, a samim time i zahtjevnije. Isto se tako moze
zakljuciti i da su trgovci uvidjeli kako usmjerenost na
nisku cijenu naustrb kvalitete proizvoda pod privatnom
markom nije najzahvalnija strategija jer ¢e kupci na kraju
ipak izabrati proizvod vece kvalitete. To potvrduju i sta-
vovi strucnjaka u vezi s planiranim povecanjem kvalitete
privatnih maraka u njihovom asortimanu.

Na temelju provedenog istraZivanja moguce je zaklju-
Citi sljedece:

H1: Raste kvaliteta privatnih maraka u Republici Hr-
vatskoj.

Hipoteza je potvrdena jer se s njome sloZila vecina
stru¢njaka u podrucju upravljanja privatnim mar-
kama koji su sudjelovali u istrazivanju. Potvrduje
je i planirano povecanje kvalitete vecine privatnih
maraka kojima upravljaju sudionici istrazivanja.
Medutim, vazno je naglasiti da je ovu hipotezu
moguce potvrditi samo za razinu obic¢nih ili opo-
nasajucih privatnih maraka jer se kvaliteta generic-
kih privatnih maraka nece povecavati, ve¢ mozda
¢ak i smanjivati kako bi se postigla konkurentnija
cijena.

H2: Privatne marke cjenovno se priblizavaju markama
proizvodaca na trzistu Republike Hrvatske.

Hipoteza nije potvrdena s obzirom da samo jedan
ispitanik smatra kako bi moglo do¢i do smanjenja
cjenovnog jaza izmedu privatnih maraka i maraka
proizvodaca. Ostali ispitanici smatraju da ce cje-
novni jaz izmedu maraka proizvodaca i privatnih
maraka ostati isti ili se Cak jo$ i povecati jer ¢e
cijene maraka proizvodaca rasti brze i u ve¢em
obujmu od cijena privatnih maraka.

H3: Neke privatne marke na hrvatskom trZistu imaju
veci trzisni udio od maraka proizvodaca.

Hipoteza je potvrdena jer u nekim kategorijama
proizvoda pojedine privatne marke imaju veci
trzisni udio od maraka proizvodaca. To su katego-
rije kao slane grickalice i keksi u prehrambenim
kategorijama te deterdZent za pranje rublja u dro-
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gerijskim kategorijama. Ovu hipotezu potvrduju i
sekundarni podaci dobiveni istrazivanjem za sto-
lom gdje je uistrazivanju agencije GFK potvrdeno
da su privatne marke 2006. godine u pojedinim
kategorijama imale vedi trzisni udio od maraka
proizvodaca.

6. ZAKLJUCAK

Intenzivan razvoj privatnih maraka zapoceo je tijekom
1980-ih godina. Tada su trgovci zbog naglog zaos-
travanja konkurentske borbe na trzistu u privatnim
markama prepoznali koncept koji im omogucuije dife-
rencijaciju i razvoj odrzivog odnosa s kupcima. Oni su
tada usmjerili velike napore u razvoj privatnih maraka
koje ¢e postati markama kojima potro3aci vjeruju. Sa-
mim time sve su vise poboljsavali kvalitetu privatnih
maraka, a to je dovelo do snaznoga porasta njihove
marketinske pozicije. Uvodenje i jacanje privatnih ma-
raka dovelo je i do promjene u pregovarackoj moci
izmedu trgovaca i proizvodaca u korist trgovaca koji
u svom vlasnistvu imaju police kao i izravan kontakt s
kupcima. Samim time su odnosi izmedu proizvodaca
i trgovaca postali slozeniji jer su osim partnera postali
i konkurenti.

U svrhu projekcije buducih trendova u razvoju privat-
nih maraka na trzistu Republike Hrvatske, provedeno
je izvidajno istrazivanje dubinskim intervjuima sa struc-
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