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STRATESKI ASPEKTI PRIVATNIH MARAKA NA PRIMJERU TVRTKE LIDL
HRVATSKA D.O.O. K.D.

Sazetak:

Ovaj rad bavi se istrazivanjem strateSkih aspekata privatnih maraka na primjeru tvrtke Lidl
Hrvatska d.o.o. k.d. Radom se nastoji predociti teoretski okvir koji posrednici poput trgovaca
na malo moraju poznavati kako bi razumjeli strateske implikacije posjedovanja privatnih
maraka zbog ostvarivanja konkurentske prednosti nad konkurentima. Nadalje, u radu je na
primjeru tvrtke Lidl izvrSeno primarno istraZzivanje putem anketiranja prilikom kojeg su
ispitani stavovi i navike kupaca prema Lidlovim privatnim markama i privatnim markama
opcenito. Cilj istrazivanja bio je povecati spoznaju o strateSkim aspektima privatnih maraka.
Istrazen je znacCaj strateSkog pristupa tom konceptu, implikacije koje nastaju zbog potrebe
njegova integriranja u temeljno poslovanje poduzea, njegova veza s moguénoscu
ostvarivanja konkurentske prednosti te moguéi rizici. Svrha istrazivanja jest ukazati na

vaznost poznavanja strateskih aspekata privatnih maraka u maloprodajnom sektoru.

Klju¢ne rije€i: privatne marke, proizvodacke marke, maloprodajni sektor, konkurentska

prednost, pozicioniranje



STRATEGIC ASPECTS OF PRIVATE LABELS BASED ON THE EXAMPLE OF
LIDL HRVATSKA D.O.O. K.D.

Abstract:

The purpose of this thesis was to investigate the strategic aspects of private labels based on
the example of Lidl Hrvatska d.o.o. k.d. The thesis aims to present the theoretical framework
which needs to be familiar to agents such as retailers in order for them to understand the
strategic implications of owning private labels to gain competitive leverage over the rivals.
Furthermore, based on the example of Lidl company the thesis conducted a primary research
by the means of a questionnaire about customers' views and habits regarding Lidl's private
labels as well as private labels in general. The aim of the research was to increase the
knowledge about strategic aspects of private labels. The thesis examined the significance of
strategic approach to the concept, the implications arising due to the need for its integration
into the fundamental business operations of the company, its connection with the
opportunities to obtain competitive leverage and potential risks. The intention of the research
was to indicate the importance of understanding the strategic aspects of private labels in the

retail sector.

Key words: private labels, trademark products, the retail sector, competitive leverage,
positioning



1. Uvod

Predmet istrazivanja ovoga diplomskog rada jest prikaz strateskih aspekata privatnih maraka
na primjeru tvrtke Lidl Hrvatska d.o.0. k.d. (u daljnjem tekstu: Lidl). Privatne marke
predstavljaju rastuéi trend, kako u Republici Hrvatskoj, tako i u svijetu, te jednu od vecih
strateSkih odluka koju moZe donijeti trgovac na malo. Privatne marke posrednicima
predstavljaju svojevrstan alat koji ne samo da pridonosi profitabilnosti, ve¢ pridonosi i
izgradnji imidza posrednika. Osim teoretskog prikaza strateskih aspekata privatnih maraka, na
primjeru diskontnog trgovackog lanca Lidl, u radu je prikazan nacin ostvarivanja
konkurentske prednosti kroz posjedovanje vlastitih privatnih maraka, koje ujedno ¢ine 80 %
udjela u asortimanu Lidla. Takoder, u radu se prikazuju rezultati primarnog istrazivanja pri
¢emu su se pomocu anketiranja ispitivali i analizirali stavovi i navike kupaca u vezi s

Lidlovim privatnim markama i privatnim markama op¢enito.
Cilj istraZivanja jest povecati spoznaju o strateSkim aspektima privatnih maraka.

Svrha istrazivanja jest ukazati na vaznost poznavanja strateskih aspekata privatnih maraka u

maloprodajnom sektoru.
Istrazivacka pitanja postavljena u ovom radu su sljedeca:

e Sto podrazumijeva pojam privatnih maraka?

e Koji su klju¢ni ¢imbenici uspjeha privatnih maraka?

e Koji su strateski ishodi privatnih maraka?

e Koji su strateski odgovori proizvodackih maraka na privatne marke?

e Kakvi su stavovi kupaca prema proizvodima Lidlovih privatnih marka na hrvatskom

trzistu?

Prilikom izrade rada koriStena je znanstvena literatura te knjige i1 izvori s interneta. Za
pojmovno odredenje privatnih maraka koriStene su metode definicije i deskripcije.
Povijesnom metodom predocena je evolucija privatnih maraka, nakon Cega su koriStene
metode analize 1 sinteze kako bi se objasnili kljuéni ¢imbenici 1 strateski ishodi privatnih
maraka. Metodom kompilacije, deskripcije, analize, sinteze, indukcije i dedukcije doneseni su

zakljucei o analizi stanja privatnih maraka na hrvatskom trziStu. U radu se analizira studija



slucaja trgovackog lanca Lidl. Primarno istraZivanje provedeno je anketiranjem kupaca te su
uz prethodno navedene, koriStene i metode snjezne grude, ANOVA metoda te metoda

generalizacije.

Rad je podijeljen na sedam dijelova. Prvi dio rada bavi se pojmovnim odredenjem privatnih
maraka. Drugi dio objasnjava evoluciju privatnih maraka te njihovu podjelu. U tre¢em dijelu
predoceni su kljuéni ¢imbenici uspjeha privatnih maraka. Cetvrti dio osvrée se na strateske
ishode privatnih maraka, dok su u petom dijelu precizirani strateSki odgovori proizvodackih
maraka na privatne marke. Sesti dio ukljuuje analizu aktualnog stanja privatnih maraka u
Republici Hrvatskoj. Konacno, sedmi dio prikazuje rezultate provedenog istrazivanja putem
anketiranja kupaca na hrvatskom trzistu. Analizom su obuhvaceni odgovori 512 ispitanika pri
¢emu su ispitivani stavovi o proizvodima privatnih maraka na primjeru Lidl Hrvatska d.o.o.

k.d. Ciljevi i hipoteze primarnog istrazivanja opisani su u nastavku.

Ciljevi istrazivanja su ponajprije utvrditi razinu informiranosti o Lidlovim privatnim markama
te stavove kupaca u vezi Lidlovih privatnih maraka i privatnih maraka opcenito, a zatim
ispitati kupovne navike kupaca, kao i percepciju proizvoda Lidlovih privatnih maraka

naspram proizvoda proizvodackih maraka.
H1.A. — Ispitanici ne pridaju jednaku vazZnost razli¢itim ¢imbenicima prilikom donoSenja
odluke o kupnji proizvoda Lidlovih privatnih maraka (PM Lidla).

H1.B. — Postoji znacajna razlika medu ispitanicima u vrednovanju ¢imbenika uzevsi u obzir

mjesecna neto primanja ispitanika.
H2.A. — Ispitanici imaju pozitivan stav o kvaliteti proizvoda Lidlovih privatnih maraka.
H2.B. — Ispitanici izrazavaju zadovoljstvo prema proizvodima Lidlovih privatnih maraka.

H3.A. — Postoji znacajna razlika u stavovima ispitanika o proizvodima Lidlovih privatnih

maraka ovisno o njihovoj zivotnoj dobi.

H3.B. — Postoji znacajna razlika u stavovima ispitanika o proizvodima Lidlovih privatnih

maraka ovisno o njihovom spolu.



2. Privatne marke

2.1. Pojmovno odredenje privatnih maraka

Proizvodacke marke dugo su dominirale na trziS§tu. Medutim, zabiljezen je intenzivan trend
rasta broja proizvoda privatnih maraka. Desetlje¢ima su privatne marke osnazivale svoju
poziciju na trzi$tu te danas tvrtke koriste revoluciju razvoja i rasta privatnih maraka s ciljem

ostvarivanja konkurentske prednosti (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2018, str. 254).

Glavni razlozi za pojavu privatnih maraka ukljucuju potrebu za stvaranjem jeftinijih
proizvoda i usluga, potrebu za stvaranjem lojalnih kupaca, iskoristavanje prilike za veéim
profitom, stalnu promjenu kupovnih navika te zadovoljavanje potreba kupaca (Dimitrieska et
al., 2017, str. 114).

Privatne marke mogu se definirati kao ,,marke u vlasniStvu posrednika, koji angaziraju
proizvodace za proizvodnju proizvoda koji ¢e biti u vlasniStvu tih maraka* (VranesSevi¢, 2007,
str. 200). Posrednici u distribucijskom kanalu mogu biti trgovci (veleprodaja i maloprodaja),
agenti (brokeri, predstavnici proizvodaca, prodajni agenti) i faciliatori (ostali posrednici
poput prijevoznickih tvrtki, samostalnih skladiSta, banki, marketinskih agencija) (Kotler &
Keller, 2008, str. 468). S obzirom na to da su privatne marke u pravilu u vlasnistvu trgovaca,

privatne marke se stoga jo§ nazivaju i trgovacke marke (Vranesevic, 2007, str. 200).

Privatne marke nastale su kao rezultat primjene low-cost strategije, odnosno strategije
troSkovnog vodstva u ¢ijem je srediStu bio ogoljeni proizvod, a rije¢ je o obrnutom kretanju u

Levitovom modelu.

Kako bi trgovci promijenili predodzbu o privatnim markama, koje su prvotno promatrane kao
prihvatljive alternative, a ne kao pozeljne ili pak ciljani proizvodi. Tijekom vremena okrenuli
su se repozicioniranju kroz strategiju diferencijacije te stvaranju obogacenog proizvoda.
Dodavanjem vrijednosti svojim proizvodima u kvaliteti, okusu, pakiranju, dizajnu, od
cjenovno osjetljivih kupaca stigli su u srediSte potpune transformacije njihovih kupovnih
navika. UloZeni trud rezultirao je preokretom kupceve svijesti, tj. odmakom od tradicionalne
slike ,,jeftinih privatnih maraka® (Gielens et al., 2021, str. 100). Tablica 1. prikazuje glavne

razlike izmedu privatnih i proizvodackih maraka.



Tablica 1. Glavne razlike izmedu privatnih i proizvoda¢kih maraka (Shetty &

Manoharan, 2012, str. 33-34)

Karakteristike

Proizvodacke marke

Privatne marke

VlasniStvo

Proizvodac

Posrednici

Jedinstvenost i tezina
kopiranja proizvoda

Visoka

Niska

Identitet marke

Uzak identitet marke i uvijek

Razvucen identitet marke 1
donekle konzistentan po

konstantan . .
kategorijama proizvoda
IstraZivanje i razvoj Visok Nizak
Vremenski okvir Dugorocan / odrziv Ovisan o trgovcu
Promocije i oglasavanje za Visok Nizak

potrosace

Distribucija

Siroko rasprostranjena

Proizvodi dostupni samo u
vlastitim trgovinama

Cjenovni profil

Visok

Nizak / osrednji

Lojalnost kupaca

Visoka

Visoka, ali prema trgovcu, ne
proizvodu

Odnos izmedu kupaca i

Tradicionalna prodaja i

Dugoro¢ni zajednicki cilj

prodavaca kupnja
Koordinacija i razmjena
informacija izmedu Srednja Visoka

potrosaca i prodavaca

2.2. Evolucija privatnih maraka

Privatne marke proizasle su kao odgovor na Zelje trgovaca da postignu vece maloprodajne

marze, jace pregovaraCke pozicije u odnosu na proizvodacke marke i vecu lojalnost kupaca

(Ailawadi et al., 2008, str. 19).

Tablica 2. Evolucija privatnih maraka (Laaksonen & Reynolds, 1994, str. 38)

Prva faza Druga faza Treca faza Cetvrta faza
Obiljezja 1970-e 1980-e Kasne 1980-e i Od 1990-e
rane 1990-e
Vrsta Generi¢ki e Kvazi-marka |e Privatna Prosirena
marke proizvod e Privatna marka privatna
Proizvod bez marka marka
naziva
Proizvod
neoznacen
markom
Strategija Genericki e NajniZa cijena | ® Strategija Dodana
proizvod imitacije vrijednost
proizvodack
ih maraka




Ciljevi Povecanje Povecanje e Povecanje Povecanje i
marze marze marze zadrzavanje
Omogucavanje Slabljenje e Prosirenje baze potrosaca
cjenovnog proizvodaceve asortimana Povecanje
izbora pozicije (veéi izbor marze
Omogucavanje za Daljnje
proizvoda potroSaca) poboljsanje
bolje e lzgradnja imidza
vrijednosti pozitivnog trgovca
(kvalitete / imidza Diferencijacija
cijene) trgovca
medu
potrosacima
Proizvod Proizvod Jedinstvena e Siroka Usmjerenost
osnovnih uobicajena kategorija na nise
funkcija linija proizvoda
proizvoda
velikog
volumena
proizvodnje i
prodaje
Tehnologija Jednostavni Tehnologija e Tehnologija Inovativna
procesi koja i dalje bliska tehnologija
proizvodnje i kasni za trziSnom
oshovna tehnologijom predvodniku
tehnologija trzisnog
koja kasni za predvodnika
tehnologijom
trziSnog
predvodnika
Kvaliteta / Niza kvaliteta Osrednje e Usporediva Jednaka ili
Percepcija i inferiorniji kvalitete no s vodeé¢im bolja od
proizvod od proizvodi i proizvodack kvalitete
proizvodackih dalje im markama vodecih
maraka percipirani kao proizvodackih
proizvodi maraka
niske kvalitete Inovativna i
naspram drugacija od
proizvoda proizvoda
vodecih vodecih
proizvodackih proizvodackih
maraka maraka
Sekundarna
marka
Cijena >20 % ispod 10-20 % e 5-10% Jednaka ili
cijene ispod cijene ispod cijene visa od cijene
proizvodaca proizvoda
proizvodacke
marke




Kupcdeva Cijena je Cijenajei e | kvaliteta i Jedinstveni i
motivacija kljuéni kriterij dalje bitna cijena; bolji proizvodi
za kupnju kupnje vrijednost
za novac
Proizvodac¢ Domaci Domaci e Domaci Medunarodni
proizvodaci proizvodaci proizvodaci proizvodaci
nespecijalizira djelomi¢no uglavnom uglavnom
ni za specijalizirani specijalizira specijalizirani
proizvodnju za proizvodnju ni za za
proizvoda za proizvoda za proizvodnju proizvodnju
privatne marke privatne marke privatnih privatnih
maraka maraka

Evolucijom privatnih maraka, od generickog proizvoda privatne marke do proizvoda privatne
marke s dodanom vrijedno$¢u, nadogradivala se i sama svrha proizvoda privatnih maraka. Na
primjer, u prvoj fazi privatnih maraka svrha generi¢kih proizvoda privatne marke bila je
pruziti mogucnost izbora asortimana, dok je svrha aktualne, Cetvrte faze privatnih maraka
zadrzati bazu kupaca, povecati stopu marze, modificirati imidz privatnih maraka i ostvariti
diferencijaciju (Ohno & Takemura, 2019, str. 54). Tablica 2. prikazuje Cetiri faze razvoja
privatnih maraka.

2.3. Podjela privatnih maraka

Prema odnosu cijene i kvalitete privatne marke mogu se podijeliti na (Assarzadegan, Hejazi &
Raissi, 2020, str. 1):

e Ekonomske privatne marke — privatna marka za proizvode niske kvalitete i cijene,
e Standardne privatne marke — privatna marka za proizvode srednje kvalitete i cijene,

e Premijske privatne marke — privatna marka za proizvode visoke kvalitete i cijene.

Ekonomske privatne marke naglasavaju osnovnu upotrebu proizvoda pozicionirajuéi se kao
jeftinija alternativa ograni¢enih promotivnih aktivnosti i jednostavnih pakiranja. Nasuprot
tome, standardne privatne marke teze ravnotezi u pogledu odnosa kvalitete i cijene te slijede
strategiju oponasanja proizvodackih maraka, §to im omoguéuje da nude slicnu kvalitetu
proizvodackim markama, ali po nizoj cijeni. Konacno, premijske privatne marke pruzaju
kvalitetu jednaku, ako ne i bolju, onoj vodecih proizvodackih marki. Ekspanzijom na trziste
premijskih maraka trgovci Zele postici diferencijaciju te poboljsanje imidza (Martos-Partal,

Gonzalez-Benito & Fustinoni-Venturini, 2015, str. 189).




Informacijsko doba prevrtljivo je doba, ubrzane inovacije u tehnologiji, stavovi i ponasanje
kupaca se mijenjaju, kao i brendiranje i marketing konkurenata. Dodatno ubrzanje u
promjenama u maloprodaji i potrebu za prilagodbom uzrokovala je pandemija COVID-19.
Posljedi¢no, kako bi drzali korak s drugima, trgovci moraju prihvatiti novu tehnologiju,
usvojiti nove nacine razmisljanja i, u tom procesu, razviti nove strategije za novu vrstu

privatnih maraka — pametne privatne marke (Gielens et al., 2021, str. 113).

Trgovcima je za ekonomske, standardne i premijske marke primarni fokus bio na kupevom
»vaganju“ izmedu cijene i kvalitete kao glavnom Kriteriju vrijednosti privatne marke. lako je
trgovcima taj pristup optimizirao ekonomiju obujma i smanjio troskove, kupci na sadasnjem
trziStu, pametni kupci, zahtijevaju drugaciji fokus. Nove generacije kupaca, tzv. Generacija Z
(r. 1995. — 2012.), ulaze na trzi$te te uz starije kupce, Milenijalce (r. 1980. — 1994.), mijenjaju
dinamiku svojih potreba promisljajuci o tome $to danas uistinu oznac¢ava pojam vrijednosti.
Koncepti kao $to su inkluzivnost, transparentnost, ekoloska prihvatljivost, odrzivost i eti¢nost
odjekuju kod ovog segmenta kupaca (Gielens et al., 2021, str. 100). Kako bi i dalje uspjesno
ispunjavali zelje kupaca, odnosno kako bi ih preduhitrili, Gielens et al. (2021, str. 111)
predlazu usmjerenje na kreiranje pametnih privatnih maraka kroz kreiranje nisa, uklju¢ivanja
u inovacije proizvoda, naglasavanje atributa povrh cijene i kvalitete te iskoriStavanje
tehnologije, ba§ kao Sto bi to ucinio proizvodac za svoje marke. Okosnica svega je tretiranje
privatnih maraka kao brenda, ne vise kao usputne alternative za proizvode proizvodackih

maraka.

Trgovci za optimalan izbor strategije najprije trebaju utvrditi o kojoj vrsti kupaca je rijec s
obzirom na to da, prema Kotler & Keller (2008, str. 446), postoje tri vrste potencijalnih
kupaca: (1) kupci cijena, (2) kupci vrijednosti te (3) lojalni kupci. Percipirana vrijednost lezi u
kupcevoj svijesti, zbog Cega trgovci za jacanje te percipirane vrijednosti svakom kupcu
trebaju pristupiti na razli¢it nacin. Primjerice, ogoljen proizvod te umanjena razina usluga
idealan je izbor strategije za kupce cijena. Nadalje, za pridobivanje kupaca vrijednosti,
primarna je inovativna i agresivna reafirmacija vrijednosti proizvoda, stoga tvrtke ne smiju
Stedjeti na ulaganjima. S druge strane, za zadovoljenje potreba lojalnih kupaca, klju¢an faktor

je izgradnja bliskog i prisnog odnosa s kupcima, kako bi se isti uvijek iznova vracali.

Naposljetku, trgovei niposto ne smiju zanemariti ¢injenicu da su se u danasnjoj ekonomiji
znanja pojavili i pametni kupci koji pokazuju hibridne obrasce kupnje. Njihov glavni

motivator je kupnja kvalitetnih proizvoda po dobrim cijenama, neovisno je li rije¢ o



proizvodima privatnih ili proizvodackih maraka. Uz faktor cijene i kvalitete, pametni kupci
brinu i o vrijednosti i drustvenoj slici te ¢e radije kupiti proizvodacke marke ako odobravaju
njihovu cijenu, a ako je ne odobravaju, kupit ¢e proizvod privatnih maraka. Kao uspjeSan
odgovor na izazov pametnih kupaca, trgovci bi trebali nastaviti odrzavati znaCajan jaz U
cijenama izmedu svojih maraka i maraka proizvodaca. Nadalje, trebali bi i¢i dalje od ponude
Ciste funkcionalne vrijednosti svojih proizvoda, te ojacati diferencijaciju temeljenu na
nevidljivim aspektima svojih maraka, jacajuci, primjerice, status marke (Cuneo et al., 2019,
str. 9).

Odredene vrste privatnih maraka privlace odredene profile njihovih kupaca. Specificirane su
jasne razlike medu profilima kupaca privatnih maraka i stoga, pozicioniranjem privatnih
maraka, trgovac moze utjecati na oblik motivacije kupaca privatnih maraka. Kada
pozicioniranjem daje prednost cijeni (tj. ekonomskim markama), on privlaci kupce koji su
osjetljivi na cijenu, ali ne i na razinu usluge. Kada pozicioniranjem privatne marke daje
prednost kvaliteti (tj. premijskim privatnim markama), onda privla¢i kupce kojima je vise
stalo do razine usluge nego do cijene (Martos-Partal, Gonzélez-Benito & Fustinoni-Venturini,
2015, str. 197).

2.4. Kljuéni ¢imbenici uspjeha privatnih maraka

Kljuéni ¢imbenici uspjeha privatnih maraka su:

e [Elasti¢nost potraznje. Potrebe kupaca mijenjaju se u skladu s ekonomskim
okolnostima. Ekonomske neprilike, odnosno razdoblje recesije, plodno je tlo za
privlacenje kupaca k privatnim markama. Tada kupci napustaju proizvodacke marke i
izabiru privatne marke puno brze i lakSe nego §to im se vracaju tijekom gospodarskog
rasta. Asimetricnost promjene ponasanja kupaca dugorocne je naravi, buduci da kupci
ne odustaju od kupnje privatnih maraka, ¢ak 1 nakon zavrSetka recesije (Chernatony,

McDonald & Wallace, 2011, str. 250).

e Niski troskovi. Trgovci imaju nize troSkove od proizvodaca jer ne moraju ulagati u
istraZzivanje potreba i Zelja kupaca ili istraZzivanje lansiranja novih proizvoda, s
obzirom na to da kapitaliziraju proizvodacev know-how prodiranjem u provjerene i

trazene kategorije (Oubina, Rubio & Jesus, 2006, str. 745).



e Sposobnost ostvarivanja ekonomije obujma. Gusto¢a maloprodajne industrije i njen
neizbjezan direktni utjecaj na proizvodacke marke 1 dinamiku privatnih maraka jedna
je od odrednica uspjeha privatnih maraka. Zahvaljuju¢i njoj, trgovci napreduju vrlo
brzo buduc¢i da mogu posti¢i ekonomiju obujma nudeéi sli¢ne proizvode po nizim

cijenama (Abril & Canovas, 2016, str. 168).

¢ Blizina kupaca. Trgovci konstantno nadograduju bazu podataka o kupcima i njihovim
preferencijama, i to zahvaljujué¢i direktnom doticaju koji se odvija u njihovim
prodavaonicama. Uvid u takvu vrstu informacija omogucuje trgovcima bolju poziciju
za razluivanje i zagovaranje vrijednosti koje su kupcima bitne u odredenom trenutku.
Na osnovu njih mogu stvoriti proizvod koji ¢e ispuniti potrebe kupaca i konkurirati

proizvodackim markama na osnovu dodane vrijednosti, a ne cijene (Huang &

Huddleston, 20009, str. 979).

e Pregovaracka moé. Trgovci, u odnosu na proizvodace, zbog svoje blizine kupcima
imaju jacu pregovaracku mo¢ te mogu birati dobavljate za proizvodnju svojih
privatnih maraka, ¢ime se, izmedu ostalog, osiguravaju kvalitetni proizvodi za kupce

(Abril & Canovas, 2016, str. 168).

e Sposobnost osiguranja pogodnih mjesta na policama. Trgovci imaju kontrolu nad
pozicioniranjem svojih privatnih maraka na pogodnim mjestima na policama bez
troSkova koje proizvodaci imaju kada uvode svoju novu marku u trgovinu (Oubina,

Rubio & Jesus, 2006, str. 744).

e Pogodne lokacije. Trgovci uzivaju zavidnu konkurentsku prednost zbog svog
direktnog i bliskog kontakta s kupcima, kako na geografskoj razini, tako i kao ¢lanovi

distribucijskog kanala (Oubina, Rubio & Jesus, 2006, str. 745).

2.5. Strateski ishodi privatnih maraka

Snazne privatne marke, kao nevidljiva, nematerijalna imovina posrednika, imaju znacajne
strateSke implikacije koje se ocituju kroz stvaranje lojalnih kupaca 1 stvaranje trziSne
vrijednosti tvrtke, a vrijednost marke diktira budu¢i rast same tvrtke (Jovanovi¢, Radenovi¢ &
Petrovi¢, 2020, str. 46). Koncept privatnih maraka govori o tome da su privatne marke vitalni

alat za razvoj odnosa trgovca s kupcima i1 proizvoda¢ima. Dakle, trgovci privatne marke



koriste kao komunikacijski alat s kupcima i proizvodacima. Strateski ishodi za vlasnika

privatnih maraka ukljucuju (Kili¢ & Altintas, 2009, str. 167-170):

e Povecanje trziSnog udjela. Trgovci imaju ve¢u kontrolu nad asortimanom proizvoda
1 puno brzu mogucénost reakcije na trziSne promjene. Kupcima povecavaju izbor
Sirenjem cjenovnog raspona, dok proizvoda¢ima smanjuju prisustvo na policama, §to

za rezultat ima vecu profitabilnost i manju ovisnost trgovca o proizvodacu.

e Pozicioniranje. Trgovci s privatnim markama mogu zauzeti jasnu poziciju na trzistu,
budu¢i da imaju izgraden vlastiti identitet izdvojen od konkurencije. Kupcima pruzaju
dodatnu vrijednost 1 povecavaju kupcevu lojalnost, budu¢i da su kupci, uz trgovce,
sukreatori privatnih maraka. Trgovci nadomjesStaju moguce propuste proizvodaca
nude¢i kupcima Sirok i dubok asortiman, te time ujedno stvaraju pozitivan imidz na

trzistu.

e Povecanje konkurentske prednosti. Kroz proizvode privatnih maraka, trgovci
kupcima jamce ispravnost i kvalitetu proizvoda, imaju vecu kontrolu nad asortimanom
1 brzu reakciju na specifi¢ne potrebe kupaca. Povjerenje i diferencijacija predstavljaju
klju¢ kojim postizu status marke i ostvaruju konkurentsku prednost nad

proizvodacima.

e Razvijanje odnosa. Trgovci se nalaze u sredini, odnosno posrednici su izmedu
proizvodaca 1 kupaca, te im ta pozicija stvara izazov 1 priliku za razvijanje optimalnih
odnosa. Partnerski odnos s proizvodac¢ima osigurava konstantnu kvalitetu proizvoda,
inovativnost 1 pravovremenu isporuku proizvoda, dok osluskujuéi potrebe kupaca
ulijevaju povjerenje istima te osiguravaju dugoro¢nu obostranu korist — ponovnu

kupnju i preporuku.

e Troskovno vodstve. Trgovci kontrolom prostora na policama, ve¢om razinom
fleksibilnosti u odredivanju cijena i promotivnih aktivnosti te jacom pregovarackom
pozicijom prisiljavaju konkurenciju na sniZzavanje troSkova, ostvaruju troskovnu
prednost za trgovinu, ojaCavaju neosjetljivost na trziSne promjene te u konacnici

krajnjem kupcu nude kvalitetne proizvode po pogodnoj cijeni.
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2.6. Strateski odgovori proizvodackih maraka na privatne marke

S obzirom na to da privatne marke predstavljaju znacajnu prijetnju proizvodackim markama,
proizvodacke marke imaju na raspolaganju Sest strateskih opcija kao odgovor na privatne
marke, a koje se temelje na dvjema dimenzijama — kvaliteti i cijeni (Verhoef, Nijssen & Sloot,
2002, str. 1311-1313; Keller, 2013, str. 212-213; Oubina, Rubio & Yague, 2006, str. 747):

e Novo i poboljsano. Strateska opcija koja je idealna za ocuvanje trzisSnog udjela
proizvodackih maraka od privatnih maraka, posebno ako je rije¢ o proizvodima
kratkog Zivotnog ciklusa. Takoder, inovacijama se postize i konkurentska prednost
proizvodackih maraka.

e Vrijednost za novac. Strateska opcija koja kroz ulaganje u trzi$nu vrijednost marke
moze rezultirati povecanjem trziSnog udjela proizvodackih maraka. Na taj nacin kupac
dobiva dodatnu vrijednost, dok proizvodac¢ odrzava cijenu jednostavnim poboljSanjem.

e Smanjenje cjenovnog jaza. Strateska opcija koja kroz smanjenje razlike u cijeni
moze poboljsati ravnotezu kvalitete i1 cijene, §to u konacnici rezultira vrijedno$éu za
kupce. Medutim, ovoj strateSkoj opciji treba pristupati s oprezom budu¢i da bi
znacajno smanjenje cijene moglo nastetiti profitabilnosti poduzeca i trzista. Takoder,
time se ugrozava 1 odnos proizvodaca i trgovca, s obzirom na to da se izravno napada
jedna od temeljnih konkurentskih prednosti privatnih maraka — pristupacna cijena.
Trgovci bi stoga na takav potez vrlo lako mogli odgovoriti odmazdom — ukidanjem
proizvodackih maraka s polica.

e Imitacijska strategija. Strateska opcija koja pokusava onemoguditi rast trzi$nih
udjela privatnih maraka kroz uvodenje proizvoda niZe cijene i kvalitete. Ova strateska
opcija moze biti korisna obrana od privatnih maraka, no postoji opasnost da postane
preskupa. Naime, uvodenje bocne marke te dobivanje prostora na policama samo po
sebi je skupo 1 teSko. Uz to, velik je rizik od pojave kanibalizma, ako kupci zamijene
glavhu marku njenom jeftinijom verzijom. Konacno, tim frontalnim napadom na
privatnu marku moZe se 1 trajno unistiti odnos izmedu proizvodaca i trgovca.

o Cekati i ne &initi niSta. Reakcije na uvodenje novog proizvoda privatnih maraka
zahtijevaju veliku, dugoro¢nu predanost 1 ulaganja koja se ne mogu lako ponistiti.
Stoga, proizvodacev odgovor u obliku ¢ekanja 1 biranja pravog trenutka kako bi uveo

novi inovativni proizvod moze biti izuzetno uspjesan potez.
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Proizvodnja privatnih maraka. Tri su motiva za proizvodnju privatnih maraka: (1)
ekonomski, (2) relacijski i (3) konkurentski. Prvo, ekonomski motiv vezan je uz
¢injenicu da proizvodaci imaju visak kapaciteta i mogu se odluciti na proizvodnju
proizvoda za trgovce koji ¢e biti oznaceni privatnom markom s ciljem iskoriStavanja
prednosti ekonomije obujma, izbjegavanja viska ili neiskoriStavanja kapaciteta te
smanjenja troSkova dobavljaCima sirovina. Proizvodnja privatnih maraka takoder bi
mogla dovesti do viSih ukupnih korporativnih marzi i do potencijalnog izvoza na
inozemna trzista kroz privatne marke. Proizvodnjom privatnih maraka, proizvodac
ulazi na trziSte bez potrebe za visokim troskovima oglasavanja i unapredenja prodaje.
Ova strategija posebno je vazna za proizvodace nevodec¢ih maraka i male proizvodace
kojima proizvodnja privatnih maraka, zbog manjeg udjela na policama, predstavlja
priliku za ostanak na trziStu, pa Cak i priliku za ulazak na nova trziSta. Drugo,
relacijski motiv bavi se ¢injenicom da proizvodnja privatnih maraka moze poboljsati
odnose s trgovcima, §to za rezultat ima pozitivan utjecaj na prodaju proizvodackih
maraka. Dugorocno, kvalitetni odnosi s trgovcima na malo donose viSu razinu
profitabilnosti i odrzivu konkurentsku prednost, buduéi da je stvorena win-win-win
situacija za proizvodaca, trgovaca i kupaca. Trece, konkurentski motiv odnosi se na
Cinjenicu da proizvodnja privatnih maraka moze biti prilika za preuzimanje
konkurentskog udjela prodaje te odgovor na konkurentsku proizvodnju privatnih

maraka.
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3. Analiza privatnih maraka u Republici Hrvatskoj

Razvijajuci se prema trziSnim zahtjevima te promjenjivim kupcevim preferencijama, privatne
su marke na hrvatskom trziStu od svojih skromnih pocetaka stigle do danasnje zavidne
pozicije kada su se Cvrsto afirmirale u kupcevoj svijesti. Plodno tlo za zacetak razvoja i
Sirenja privatnih maraka bila je ekonomska kriza. Medutim, udio privatnih maraka na trzistu
Republike Hrvatske i dalje ukazuje na kontinuirani trend rasta, odnosno privatne marke ne
dozivljavaju vise samo evoluciju, ve¢ revoluciju — proizvodnu, financijsku i emocionalnu
(Pavlovié, 2019, str. 55).

Prema podacima agencije Nielsen, prije ulaska Lidl Hrvatska d.o.o. k.d. na hrvatsko trziste
2006. godine, udio privatnih maraka bio je manji od 2 %, a ve¢ u 2019. godini ¢ini
vrijednosni udio u potrosackoj kosarici od 19 % (Rak Sajn, 2019). Proizvodi privatnih maraka
danas u Republici Hrvatskoj privlace Siru bazu kupaca, ukljucujuéi i one vece kupovne moci.
U prilog tome ide i podatak da je udio proizvoda privatnih maraka na trziStu Republike
Hrvatske u ¢etvrtom kvartalu 2022. godine iznosio oko 21 %, $to ¢ini godisnji rast od 1,1 %.
Osim Sirenja baze kupaca, navedeni rast udjela proizvoda privatnih maraka u RH nastao je i
kao posljedica cjenovne elasticnosti potraznje uzrokovane svjetskom gospodarskom krizom. S
obzirom na okolnosti, dana$nji kupac bio je primoran na velike promjene u svom ponasanju i
stilu Zivota, koji je sada viSe orijentiran prema duZem bivanju unutar kuce. Promjene poput
rada od kuce prisilno su dosle na velika vrata, ali su stvorene navike koje ¢e ostati te se njima
trgovel moraju prilagoditi budu¢i da ¢e se velik dio potro$nje nastaviti odvijati od kuce

(Pavlovi¢, 2023, str. 59).

Istrazivanje koje su proveli Casopis Ja TRGOVAC 1 agencija Hendal u ozujku 2023. godine
pokazuje da 96 % ispitanika u RH kupuje proizvode privatnih maraka. Pritom 31 % ispitanika
kupuje privatne marke prilikom svake kupnje namirnica, 58 % navodi da cesto kupuju, a
samo 11 % se izjaSnjava da rijetko kupuju privatne marke. Kao $to je prikazano na Grafikonu
1., prema razini povjerenja prvo mjesto zauzimaju privatne marke dm-a, ¢ak 25 %, drugo
mjesto pripada Lidlu i Konzumu (po 20 %), Kaufland ih prati s 12 %, zatim Spar (8 %). lako
36 % ispitanika kao razlog kupnje navodi nizu cijenu od proizvoda proizvodackih marki, cak
58 % njih tvrdi da ih kupuju jer su privatne marke jeftinije, ali jednako kvalitetne kao
proizvodacke marke (SorSak Susovi¢, 2023, str. 66, Grafikon 1.).
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dm 25,0%
Lidl 20,0%
Konzum 20,0%
Kaufland 12,0%
Spar 8,0%
Muller 4,0%
Plodine 3,0%
Tommy 3,0%
Drugi 2,0%
KTC 1,0%
NTL 1,0%

Bipa | 0,0%

Ultragros | 0,0%

Grafikon 1. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Kojem trgovcu najvise
vjerujete kada je rijec¢ o proizvodima njegove privatne marke? (izrada autora prema
Sorsak Susovic, 2023, str. 66)

Prema podacima agencije Nielsen, danas 60 do 80 % ispitanih hrvatskih kupaca za tridesetak
najrasirenijih privatnih maraka smatra da su izgled 1 funkcija privatnih maraka sli¢ni ili
jednaki proizvodima proizvodackih maraka. Osim toga, Nielsen u Republici Hrvatskoj
redovito prati 130 kategorija proizvoda privatnih maraka i navodi da danas nema niti jedne
kategorije proizvoda u kojoj nije prisutna barem jedna privatna marka, s napomenom da ih svi

trgovci nemaju u jednakom opsegu (Junakovic¢, 2019, str. 27).

Na temelju svih navedenih informacija nema sumnje da je gospodarska kriza, koja je medu
ostalim ¢imbenicima dovela do vecih inflacijskih pritisaka kakvih nije bilo desetlje¢ima,
potaknula kupce na kupnju proizvoda privatnih maraka, a ne proizvodackih. Sveopca
neizvjesnost na trziStu usmjerava kupce na trazenje jeftinijih mjesta za kupnju, povecanje
kupovine proizvoda privatnih maraka te ucestaliji odlazak u diskontne lance. Kako bi
zadovoljili kupceve potrebe, trgovci 1 proizvodaci u Republici Hrvatskoj nalaze se u vrlo

povoljnom vremenu za daljnji razvoj proizvoda privatnih maraka (Pavlovi¢, 2023, str. 60).
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4. Rezultati istrazivanja: Analiza stavova o privatnim markama Lidl

Hrvatska d.o.0. k.d.

4.1. Metodologija istraZivanja

Ciljevi istrazivanja su ponajprije utvrditi razinu informiranosti o Lidlovim privatnim markama
te stavove kupaca u vezi Lidlovih privatnih maraka i privatnih maraka opcenito, a zatim
ispitati kupceve kupovne navike, kao i percepciju proizvoda Lidlovih privatnih maraka

naspram proizvoda proizvodackih maraka.

Istrazivanje se temelji na primjeru tvrtke Lidl Hrvatska d.o.0. k.d.. Provedeno je u periodu od
2. lipnja 2023. godine do 26. lipnja 2023. godine na trziStu Republike Hrvatske putem
anonimnog anketnog upitnika izradenog na web stranici Google Forms. Anketni upitnik
nalazi se u Prilogu rada. Mjerni instrument sastojao se od ukupno 26 pitanja te je podijeljen u
obliku online elektronitke ankete metodom snjezne grude®. U istraZivanju je sudjelovalo 512

ispitanika.

Anketni upitnik podijeljen je u dva dijela. Prvi dio sadrzavao je 7 pitanja zatvorenog tipa koja
se odnose na osnovna sociodemografska obiljeZja ispitanika (spol, dob, mjesto stanovanja,
stupanj obrazovanja, radni status, broj c¢lanova kucanstva, mjesena neto primanja).
Prikupljeni podaci obradeni su metodama deskriptivne statistike i korelacijskom analizom.
Drugi dio anketnog upitnika istrazivao je prethodna iskustva ispitanika s privatnim markama,
op¢u informiranost i preferencije o proizvodima privatnih maraka te samoprocjenu
karakteristika Lidlovih proizvoda privatnin maraka. Sastojao se od ukupno 19 pitanja,
odnosno 14 pitanja s isklju¢ivo jednim mogu¢im odgovorom, 3 pitanja s mogucnoscu
viSestrukih odgovora te 2 pitanja gdje je koriStena Likertova ljestvica kako bi ispitanici
izrazili svoje slaganje ili neslaganje s nizom iznesenih tvrdnji. Kako bi se doslo do to¢nog
stupnja slaganja, odnosno neslaganja, primijenjena je Likertova ljestvica od 5 stupnjeva, gdje
je broj 1 oznacavao ,,uopée se ne slazem (uopée nije vazna)“, a broj 5 ,,potpuno se slazem

(iznimno vazna)“.

! Metoda snjezne grude je metoda uzorkovanja utemeljena na ciljanom odabiru uZeg kruga ispitanika, koji potom
Sire taj uzorak prosljedujuéi anketu svojim poznanicima (Batur, 2019, str. 35).
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4.2. Hipoteze istraZivanja

H1.A. — Ispitanici ne pridaju jednaku vaznost razli¢itim ¢imbenicima prilikom donoSenja
odluke o kupnji proizvoda Lidlovih privatnih maraka (PM Lidla).

H1.B. — Postoji znacajna razlika medu ispitanicima u vrednovanju ¢imbenika uzevsi u obzir
mjesecna neto primanja ispitanika.

H2.A. — Ispitanici imaju pozitivan stav o kvaliteti proizvoda Lidlovih privatnih maraka.
H2.B. — Ispitanici izrazavaju zadovoljstvo prema proizvodima Lidlovih privatnih maraka.
H3.A. — Postoji znacajna razlika u stavovima ispitanika o proizvodima Lidlovih privatnih
maraka ovisno o njihovoj zivotnoj dobi.

H3.B. — Postoji znacajna razlika u stavovima ispitanika o proizvodima Lidlovih privatnih

maraka ovisno o njihovom spolu.

4.3. Analiza rezultata istraZivanja

Anketni upitnik ispunilo je ukupno N = 512 ispitanika, pri ¢emu je veéi odaziv bio od strane
zenskih ispitanica s udjelom od ¢ak 76 % (N = 389), a muskih ispitanika 24 % (N = 123).
Mlada populacija dominira uzorkom, odnosno ispitanici u dobi od 18 do 35 godina ¢ine
zajedno 76,3 % (N = 391). Najvise ispitanika, njih 40,8 % (N = 209), kao mjesto stanovanja
navelo je grad od 20.000 do 100.000 stanovnika. Vecina ispitanika ima steCenu barem
srednjoskolsku struénu spremu, pri ¢emu visi ili visoki stupanj obrazovanja ima 61,1 % (N =
313) od ukupnog broja ispitanika. Prema radnom statusu, ispitanici najviSe pripadaju skupini
zaposlenih, njih 60,9 % (N = 312), dok je druga po veli¢ini studentska populacija, koja
zauzima 30,9 % (N = 158). Sto se ti¢e broja ¢lanova u kuéanstvu, ravnomjerno je podijeljen
udio ispitanih izmedu odgovora s 2, 3 1 4 ¢lana kuc¢anstva, dok je najmanje osoba s 1 ¢lanom
kucanstva sa svega 6,1 % (N = 31). Detaljniji prikaz svih demografskih karakteristika

ispitanika prikazan je u Tablici 3.

Tablica 3. Demografska struktura ispitanika (N = 512) (Izvor: istraZivanje autora)

e e e e s Broj Udio
Obiljezja ispitanika ispitanjika ispitanika
Spol
Musko 123 24 %
Zensko 389 76 %
Dob

16




18-25 185 36,1 %
26-35 206 40,2 %
36-45 76 14,8 %
46-55 30 5,9 %
56-65 13 2,5 %
Vise od 65 2 0,4%
Mjesto stanovanja

Ruralno podrucje 96 18,8 %
Grad do 20.000 stanovnika 74 14,5 %
Grad od 20.000 do 100.000 stanovnika 209 40,8 %
Grad iznad 100.000 stanovnika 133 26 %
Stupanj obrazovanja

Bez skole/nezavrSena osnovna Skola 2 0,4 %
ZavrSena osnovna $kola 3 0,6 %
ZavrSena srednja Skola 194 37,9 %
VSS/VSS/mr/dr 313 61,1 %
Radni status

Student/ica 158 30,9 %
Zaposlen/a 312 60,9 %
Nezaposlen/a 36 7%
Umirovljenik/ica 6 1,2%
Broj ¢lanova kuéanstva

1 31 6,1 %
2 137 26, 8 %
3 126 24,6 %
4 125 24,4 %
51vise 93 18,2 %
Mjesecna neto primanja

Nemam osobna primanja 84 16,4 %
do 450,00 EUR (3.390,53 HRK) 55 10,7 %
451,00 EUR (3.398,06 HRK) — 900,00 EUR (6.781,05 HRK) 126 24,6 %
901,00 EUR (6.788,58 HRK) — 1.350,00 EUR (10.171,58 HRK) 143 27,9 %
1.351,00 EUR (10.179,11 HRK) — 1.800,00 EUR (13.562,10 HRK) 51 10 %
1.801,00 EUR (13.569,63 HRK) i vise 53 10,4 %

Drugi dio anketnog upitnika zapocinje provjerom opce upoznatosti s pojmom privatne marke,
prilikom cega je utvrdeno da je vecina ispitanika upoznata s navedenim, i to njih 91,2 % (N =
467), dok 8,8 % (N = 45) izjavljuje da ne zna §to oznacava pojam privatna marka. Pitanje je
postavljeno kako bi se provjerilo poznavanje same definicije, ali 1 termina ,,privatne marke*,
budu¢i da se u literaturi koriste termini poput trgovacke marke, marke posrednika, robne
marke i vlastite marke. Cak i ispitanici koji su oznadili da nisu upoznati s pojmom privatne
marke, mogli su kroz daljnje ispunjavanje ankete prepoznati o ¢emu se radi, budu¢i da su

spomenuta konkretna imena privatnih maraka koje oni mozda kupuju i koriste u

17




svakodnevnom Zzivotu, ali nisu obraéali paznju na to tko je proizvodac, a tko vlasnik navedene

marke.

Potom je ispitano kupuju li opéenito proizvode privatnih maraka te je 85,4 % (N = 437)
ispitanika potvrdilo, a 14,6 % (N = 75) negiralo kupovinu proizvoda privatnih maraka. Veliki
udjeli poznavanja pojma privatne marke i kupovine istih medusobno se prate te ukazuju na to
da su privatne marke daleko dogurale od svojih pocetaka, odnosno da to nisu viSe nepoznati

jeftini proizvodi upitne kvalitete.

Nadalje, pitanju Kojem trgovcu najvise vjerujete po pitanju proizvoda privatnih maraka? bilo
je za cilj utvrditi kojem trgovcu mjeSovite robe na trziStu Republike Hrvatske ispitanici
trenutno poklanjaju najvece povjerenje kao vlasniku privatnih maraka. Rezultati ukazuju na to
da Lidl znacajno prednjaci s udjelom od 51,8 % (N = 265), zatim slijede Konzum s 13,1 % (N
= 67), Spar 12,9 % (N = 66) i Kaufland 8,6 % (N = 44). Prikaz udjela nalazi se na Grafikonu
2. Udio povjerenja koji ispitanici danas povjeravaju Lidlu proizlazi iz ¢injenice da je upravo
Lidl taj koji je 2006. godine ulaskom na hrvatsko trZiSte omogucio pristup brojnim
proizvodima privatnih maraka s kojima se tadasnji hrvatski kupci nisu imali prilike susretati.
Pojava i Sirenje diskontnih trgovina proporcionalna je porastu udjela privatnih maraka. Iz tog
je razloga zabiljeZen najve¢i pozitivni preokret u domeni proizvodnje i potroS$nje privatnih
maraka, koji danas rezultira Lidlovim prvim mjestom, iako konkurira razli¢itoj vrsti
supermarketa.

1,4%

319 | 04%

3,7%

= Lidl

= Konzum

= Spar
Kaufland
Drugo

= Tommy

= Eurospin
Plodine

= NTL

Grafikon 2. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Kojem trgovcu najvise
vjerujete po pitanju proizvoda privatnih maraka? (Izvor: istraZivanje autora)
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U sljede¢em pitanju ispitanicima je u mogu¢im odgovorima ponuden dio privatnih maraka
koje Lidl Hrvatska d.o.o. k.d. nudi na svojim policama, preciznije 34 privatne marke, te je
omogucen viSestruki izbor odgovora kako bi se ispitanici izjasnili s kojim markama su
upoznati. Lidlove privatne marke podjednako su zastupljene u svim kategorijama proizvoda,
odnosno prehrambenih i neprehrambenih. Iz rezultata je vidljivo da gotovo svi ispitanici
poznaju marke ,,Okusi zavicaja“ — 82,6 % (N = 423) te ,,Pilos* — njih 82,4 % (N = 422), koje
pripadaju prehrambenoj kategoriji. Detaljan prikaz privatnih maraka, zajedno s udjelima

poznavanja prikazan je na Grafikonu 3.

Okusi zavicaja
Pilos

Milbona

Cien Nature
Lupilu
Solevita
Deluxe

55,3%
55,1%
52,1%
49,8%
48,8%

Gelatelli
W5 Eco
Favorina
Fin Carre
Floralys
Pikok
Alesto
Crownfield
Vita D’or
Lord Nelson
Crusti Croc
Sondey
Formil
Bellarom
Chef-select
Siti
Belbake
Dualano
J.D.Gross
Dizzy
Vitafit
Vemondo
Harvest Basket
Linessa
Nostia
Cerdo
Victus

45,7%
44,3%
44,1%
40,8%
40,6%
38,5%
38,1%
35,0%
33,4%
33,0%
32,8%
30,3%
26,2%
25,4%

19,7%

18,0%
18,0%
15,6%
14,8%
12,3%

8,2%

7,0%

5,5%
3,1%
2,7%

2,1%
0,4%

82,6%
82,4%

Grafikon 3. Graficki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Odaberite Lidlove privatne
marke s kojima ste upoznati? (Izvor: istraZivanje autora)
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Pitanje Koliko je svaki od navedenih c¢imbenika vazan prilikom donosenja odluke o kupnji
proizvoda Lidlovih privatnih maraka sastojalo se od sljedec¢ih ¢imbenika: cijena, kvaliteta,
vrijednost za novac, zadovoljstvo, iskustvo, polozaj na polici, pakiranje, zemlja podrijetla,
povjerenje, imidz Lidla, promocija, preporuka te poznate osobe. Ispitanicima je ponudeno
ocjenjivanje vaznosti ¢imbenika prema Likertovoj skali od 1 — uopée nije vazan, 2 — nevazan,
3 — donekle vazan, 4 — vrlo vazan do 5 — iznimno vazan. Kao $to je vidljivo u Tablici 4.,
¢imbenici koje su ispitanici oznadili iznimno vaznima su: Kvaliteta 47,85 % (N = 245),
Vrijednost za novac 50,59 % (N = 259), Zadovoljstvo 48,63 % (N = 249) i Iskustvo 34,38 %
(N = 176). Nadalje, ¢imbenici koje smatraju vrlo vaznima su: Cijena 42,19 % (N = 216),
Povjerenje 40,04 % (N = 205) i Preporuka 34,57 % (N = 177). Zatim slijede ¢imbenici koji
su oznaceni donekle vaznima: Pakiranje 40,04 % (N = 205), Zemlja podrijetla 30,66 % (N =
157), Imidz Lidla 33,40 % (N = 171) i Promocija 30,66 % (N = 157). Na kraju, ¢imbenik
kojeg su ispitanici oznacili kao nevaznog je Polozaj na polici 35,35 % (N = 181), dok su u
kategoriju ,,uopée nije vazan“ svrstali ¢imbenik Poznate osobe 56,84 % (N = 291).

Tablica 4. Analiticki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Koliko je svaki od navedenih

¢imbenika vaZan prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda Lidlovih privatnih maraka?
(Izvor: istraZivanje autora)

on;;aﬁlle Nevazan D‘?anizl:e Vrlo vazan Izvr;lirglrllo
Cijena 2,15% 2,15% 21,86 % 42,19 % 31,84 %
Kvaliteta 0,59 % 0,78 % 10,74 % 40,04 % 47,85 %
Vrijednost za novac 0,78 % 1,56 % 9,96 % 37,11 50,59 %
Zadovoljstvo 0,59 % 1,17 % 12,89 % 36,72 % 48,63 %
Iskustvo 2,15 % 6,64 % 22,85 % 33,98 % 34,38 %
PoloZaj na polici 25,39 % 35,35 % 28,32 % 8,01 % 2,93 %
Pakiranje 13,87 % 27,93 % 40,04 % 14,06 % 4,10 %
Zemlja podrijetla 14,65 % 18,36 % 30,66 % 21,48 % 14,84 %
Povjerenje 4,30 % 8,98 % 22,27 % 40,04 % 24,41 %
Imidz Lidla 16,41 % 20,70 % 33,40 % 20,12 % 9,38 %
Promocija 19,73 % 26,56 % 30,66 % 15,63 % 7,42 %
Preporuka 8,20 % 10,94 % 24,80 % 34,57 % 21,48 %
Poznate osobe 56,84 % 23,83 % 13,09 % 2,93 % 3,32 %

Na pitanje Koje kategorije proizvoda Lidlovih privatnih maraka najcescée kupujete? ispitanici
su imali moguénost viSestrukog odgovora te su svoje kupovne navike prema privatnim
markama iskazali kroz izbor kategorije proizvoda pocevsi od Alata 1 pribora pa sve do
Sredstava za CiS€enje i odrzavanje. Preferencije ispitanika uvelike naginju prema kategoriji

Slatkisa i grickalica 71,5 % (N = 366) te Mlijeka i mlije¢nih proizvoda 68,9 % (N = 353).
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Ucestala kupovina tih dviju kategorija vjerojatno je utemeljena na izuzetnom omjeru izmedu
kvalitete i cijene. Moguce je da ispitanici smatraju da prilikom kupovine tih privatnih maraka
imaju opravdanu vrijednost za novac, mozda cak i viSu nego S§to im to nude proizvodi
proizvodackih maraka u tim istim kategorijama. Iako najmanji postotak pripada kategoriji
Mesa, ribe 1 mesnih preradevina, ispitanici su pokazali da se ne ustrucavaju napuniti svoju
potroSacku koSaricu proizvodima privatnih maraka iz svih kategorija, budu¢i da su toliko
raSirene kako bi pokrile sve potrebe jednog kucanstva. Detaljni prikaz relativnih frekvencija

nalazi se na Grafikonu 4.

Slatkisi i grickalice 71%
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi 69%
Kruh i kru$ni proizvodi 51%
Osnovne namirnice 49%
Sredstva za ¢iSéenje i odrzavanje 45%
Smrznuta hrana 42%
Odjeca, obuca 36%
Kava i ¢ajevi 33%
Alati i pribor 29%
Proizvodi za njegu i higijenu 28%
Bez/alkoholna pica 27%

Meso, riba i mesne preradevine 26%

Grafikon 4. Graficki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Koje kategorije proizvoda
Lidlovih privatnih maraka najcesce kupujete? (I1zvor: istraZivanje autora)

S obzirom na ucestalost koriStenja proizvoda Lidlovih privatnih maraka, od ispitanika je
zatrazeno da se izjasne svrstavaju li se u ucestale, umjerene, povremene korisnike ili pak
nekorisnike. Kao $to se vidi na Grafikonu 5., veéina ispitanika smatra sebe umjerenim
korisnikom, i to njih 36,5 % (N = 187), povremenim korisnicima smatra se ¢ak 31,1 %

ispitanika (N = 159), dok ih odmah u stopu prati skupina ucestalih korisnika od 29,5 % (N =
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151). Najmanji postotak od 2,9 % (N = 15) oznacava ispitanike koji su izjavili da nisu
korisnici proizvoda Lidlovih privatnih maraka, §to je iznimno afirmiraju¢a informacija za
trgovce, ali i kupce. Trgovci dobivaju potvrdu da su na dobrom putu s proizvodima privatnih
maraka te da taj rast i razvoj trebaju dalje pojacavati, dok kupci dobivaju potvrdu da svoja

oc¢ekivanja i potrebe mogu ispuniti odabirom proizvoda privatnih maraka.

= Ucestali korisnik/ica

= Nekorisnik/ica

Povremeni korisnik/ica
= Umjereni korisnik/ica
2,9%

Grafikon 5. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika na pitanje vezano za ucestalost
koristenja proizvoda Lidlovih privatnih maraka (Izvor: istraZivanje autora)

Na pitanje Koliko ste lojalni proizvodima Lidlovih privatnih maraka? vecina ispitanika, tj.
47,1% (N = 241) odgovorilo je da su neutralnog stava, dok 29,7 % (N = 152) ispitanika
smatra sebe lojalnim proizvodima Lidlovih privatnih maraka. Slabo lojalnima smatra se njih 9
% (N = 46), nelojalnim se smatra njih 8 % (N = 41), a 6,3% (N = 32) ispitanika izjavilo je da
su jako lojalni (Grafikon 6.).

Gotovo polovica ispitanika ne percipira sebe niti kao lojalnog niti kao nelojalnog proizvodima
Lidlovih privatnih maraka, dok ¢ak skoro 30 % ispitanika sebe smatra lojalnim. Opcenito je
lojalan kupac cilj 1 zelja svakog trgovca, stoga treba napomenuti jednu ekstremno znacajnu
odliku te lojalnosti, a to je da su proizvodi Lidlovih privatnih maraka isklju¢ivo vezani za
fizicku lokaciju Lidlovih trgovina. Odnosno, ti lojalni kupci su spremni prijeéi i vise
kilometara kako bi dosli do Zeljenih proizvoda Lidlovih privatnih maraka, iako im se u blizem

dometu nalazi konkurentska prodavaonica. Kupcevom lojalnoséu prema proizvodima
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privatnih maraka trgovac dvostruko dobiva — lojalnost prema proizvodima i lojalnost prema

trgovini.

= Nelojalan/a

= Slabo lojalan/a

= Ni nelojalan/a ni lojalan/a
= Lojalan/a

= Jako lojalan/a

Grafikon 6. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Koliko ste lojalni proizvodima
Lidlovih privatnih maraka? (Izvor: istraZivanje autora)

Kao §to je vidljivo iz Grafikona 7., procjena osobnog zadovoljstva proizvodima Lidlovih
privatnih maraka je: vrlo dobro 47,1 % (N = 241), odli¢no 28,3 % (N = 145), dobro 18,4 % (N
= 94), zadovoljavajuce 5,1 % (N =26), lose 1,2 % (N = 6).

47,1%

28,3%
18,4%
5,1%
1,2%
I
Lose Zadovoljavajuce Dobro Vrlo dobro Odli¢no

Grafikon 7. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika u pogledu njihovog osobnog
zadovoljstva proizvodima Lidlovih privatnih maraka (Izvor: istraZivanje autora)
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Sljedeca tri pitanja usmjerena su na koncept kvalitete proizvoda Lidlovih privatnih maraka,
budué¢i da je kvalitetu teSko pojmovno definirati, no unato¢ tome zna se Sto ona jest,
zahvaljujuéi njenoj transcendentalnoj prirodi (Garvin & Quality, 1984, str. 25). Na Grafikonu
8. vidljivo je da u odnosu na proizvode proizvodackih maraka, ispitanici smatraju proizvode
Lidlovih privatnih maraka kao proizvode: jednake kvalitete 66,6 % (N = 341), vise kvalitete
27,9 % (N = 143), nize kvalitete 5,5 % (N = 28). Nije zanemariva ¢injenica o uspjehu
proizvoda Lidlovih privatnih maraka da preko polovica ispitanika smatra proizvode Lidlovih
privatnih maraka jednake kvalitete, dok ¢ak njih 27,9 % smatra da su viSe kvalitete nego

proizvodi proizvodackih maraka.

66,6%

27,9%

5,5%

Nize kvalitete Jednake kvalitete Vise kvalitete

Grafikon 8. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika u pogledu odnosa kvalitete izmedu PM
Lidla i proizvodackih maraka (Izvor: istraZivanje autora)

Prema Grafikonu 9. uocava se da ispitanici percipiraju proizvode Lidlovih privatnih maraka
na sljedeéi nacin: kvalitetni 65,4 % (N = 335), ni nekvalitetni ni kvalitetni 18,6 % (N = 95),
jako kvalitetni 12,1 % (N = 62), slabije kvalitetni 2,9 % (N = 15), nekvalitetni 1 % (N = 5).

65,4%
18,6%
12,1%
1,0% 2,9%
Nekvalitetni Slabije kvalitetni  Ni nekvalitetni ni Kvalitetni Jako kvalitetni
kvalitetni

Grafikon 9. Graficki prikaz odgovora ispitanika u pogledu kvalitete proizvoda PM Lidla
(Izvor: istraZivanje autora)
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Ispitanicima je ponudeno da odaberu razinu kvalitete proizvoda Lidlovih privatnih maraka,
biraju¢i u rasponu ocjena od 0 do 10, pri ¢emu 0 oznacava nisku kvalitetu, a 10 visoku
kvalitetu. Grafikon 10. prikazuje da je najucestalija ocjena bila ocjena 8 s odabirom u iznosu
od 32,6 % (N = 167). Pozitivna povratna informacija za trgovce i buduce kupce je da za

kvalitetu proizvoda privatnih maraka 79 % kupaca smatra da Lidl zasluzuje ocjenu 7 i vise.

32,6%

24,8%

15,0%
0 9
6.6% 8,0% 8,0%

2,5%
04% 02% 0.8% 1,0%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grafikon 10. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika u pogledu razine kvalitete proizvoda
PM Lidla (Izvor: istraZivanje autora)

Na Grafikonu 11. vidljiv je raspon ocjena koji je ispitanicima ponuden kako bi odabrali razinu
cijene proizvoda Lidlovih privatnih maraka. Biraju¢i u rasponu ocjena od 0 do 10, pri cemu 0
oznacava nisku cijenu, a 10 visoku cijenu, ispitanici su kao najucestaliju ocjenu izabrali
ocjenu 5 s udjelom od 21,5 % (N = 110). Iz navedenog se zakljuCuje da kupci u najvecoj

mjeri percipiraju cijenu Lidlovih privatnih maraka kao umjerenu do srednje visoku.

21,5%

17,4%
14,5%
12,9%
10,0%
7,4%
6,1%

4,1% 5.1%

06% 0,6%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grafikon 11. Graficki prikaz odgovora ispitanika u pogledu razine cijene proizvoda PM
Lidla (Izvor: istraZivanje autora)
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Na pitanje kakvim smatraju pakiranje proizvoda Lidlovih privatnih maraka, ponudeni su
odgovori po Likertovoj skali od nimalo atraktivno i zanimljivo do iznimno atraktivno i
zanimljivo. Na Grafikonu 12. moze se uociti kako najveé¢i udio od 63,5 % (N = 325)
ispitanika ima neutralan stav o pakiranju, zatim 26,6 % (N = 136) pakiranje smatra kao

atraktivno i zanimljivo, dok je 1,4 % (N = 7) izjavilo da je pakiranje iznimno atraktivno i

zanimljivo.
63,5%
26,6%
7.2%
1,4% 1,4%
Nimalo atraktivno i Slabo atraktivno i Neutralno Atraktivno i Iznimno atraktivno i
zanimljivo zanimljivo zanimljivo zanimljivo

Grafikon 12. Graficki prikaz odgovora ispitanika u pogledu pakiranja proizvoda PM
Lidla (Izvor: istraZivanje autora)

Grafikon 13. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje kolika je vjerojatnost da bi preporucili
proizvode Lidlovih privatnih maraka svojoj okolini. MozZe se uociti da je najve¢i udio
ispitanika od 49,2 % (N = 252) izjavio da bi vjerojatno preporucili proizvode, potom slijedi
udio ispitanika od 25 % (N = 128) koji smatra mogucénost preporuke vrlo vjerojatnom. Za
udio ispitanika od 3,3 % (N = 17) nije vjerojatno da ¢e preporuciti proizvode Lidlovih

privatnih maraka.

49,2%
25,0%
18,4%
3,3% 4,1%
Nije vjerojatno Uglavnom nije | je i nije vjerojatno Vjerojatno Vrlo vjerojatno
vjerojatno

Grafikon 13. Graficki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Kolika je vjerojatnost da
biste preporucdili proizvode PM Lidla svojoj okolini? (I1zvor: istraZivanje autora)
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Ispitanici su putem visestrukog izbora odgovora odabrali putem kojih kanala promocije su
saznali za proizvode Lidlovih privatnih maraka. Kao §to je vidljivo na Grafikon 14., ispitanici
su prepoznali kataloge 80,3 % (N = 411) kao primarni oblik promocije, budu¢i da su, od
ponudenih, jedini komunikacijski alat koji pokriva oba svijeta, realni i digitalni, odnosno
dostupni su u tiskanom i digitalnom obliku. Na taj na¢in obuhvacene su sve dobne skupine,
odnosno ne zakidaju se kupci koji nisu informaticki pismeni. Kataloge dostavljaju direktno u
kupcev postanski sanduci¢, dostupni su u svakoj trgovini kao i na Lidlovim web stranicama i

Lidlovoj mobilnoj aplikaciji — Lidl Plus.

Katalozi 80,3%

Preporuka 39,6%

Drustvene mreze 23,2%

TV 23,0%

Web stranice 19,5%

Novine 4,9%

Radio 2,3%

Grafikon 14. Graficki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Putem kojih ste kanala
promocije saznali za proizvode PM Lidla? (Izvor: istraZivanje autora)

Pitanjem Jeste [i u posljednjih 12 mjeseci zamijenili proizvod proizvodacke marke
proizvodom Lidlovih privatnih maraka? htjelo se provjeriti u kojoj mjeri su izazovi na trzistu
tijekom 2022. 1 2023. godine utjecali na promjenu kupcevih preferencija. Kao $to prikazuje
Grafikon 15., iako je za nijansu prevladao negativan odgovor s udjelom od 52,7 % (N = 270),

visok postotak ispitanika odgovorio je potvrdno, to¢nije njih 47,3 % (N = 242).
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= Ne
Da

Grafikon 15. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika na pitanje Jeste li u posljednjih 12
mjeseci zamijenili proizvod proizvodacke marke proizvodom Lidlovih privatnih maraka?

(Izvor: istrazivanje autora)

Tablica 5. prikazuje procjenu stupnja slaganja ispitanika s ponudenim izjavama koje su imale

za cilj ispitati stavove kupaca prema proizvodima Lidlovih privatnih maraka. Ispitanici su

ve¢inom neutralnog stava prema ponudenim izjavama, izuzev izjave: Kupnja PM Lidla je za

osobe nize kupovne moci s kojom se 40,04 % ispitanika uopce ne slaze. Prema sljede¢im

izjavama su izrazili slaganje: Smatram da je asortiman PM Lidla dubok i Sirok (43,55 %),

Moja okolina odobrava kupnju proizvoda PM Lidla (44,92 %), Proizvode PM Lidla kupujem

iskljucivo za vlastite potrebe (40,43 %).

Tablica 5. Analiti¢ki prikaz stavova ispitanika prema proizvodima Lidlovih privatnih
maraka (Izvor: istraZivanje autora)

. Ne .

UOpc? ¢ | slazem | Neutralan/a Slazem Potpljno

ne slazem se se se slazem
PM Lidla kupujem samo ako
je jeftiniji od proizvoda 8,20 % | 19,92 % 32,03% | 30,86 % 8,98 %
proizvodacke marke.
Kupit ¢u proizvod PM Lidla
lako je isti proizvod 1055% | 2852% |  3555% | 20,51% | 4,88 %
proizvodacke marke na
akeciji.
KupnjaPM Lidlajezaosobe | 44404 | 250806 |  2207% | 957% | 234%
nize kupovne mo¢i.
Vazna mi je zemlja
podrijetla proizvoda PM 18,75 % | 14,06 % 27,15% | 23,44 % 16,60 %
Lidla.
Smatram da je asortiman 293% | 469% | 2754% | 4355% | 21,29%

PM Lidla dubok i Sirok.
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Smatram da je kvaliteta
proizvoda PM Lidla u 254% | 527% 428% | 37,30 % 12,30 %
porastu.

Moja okolina odobrava

0 0 0 0 0
Kupnju proizvoda PM Lidla. 1,76 % | 2,54 % 24,22 % | 44,92 % 26,56 %

Moja okolina me potice na

0 0 0 0 0
Kupnju proizvoda PM Lidla. 703% | 8,20% 42,97 % | 26,17 % 15,63 %

Proizvode PM Lidla
kupujem iskljucivo za 313% | 9,38% 23,24 % | 40,43 % 23,83 %
vlastite potrebe.

Kao poklon drugima
kupujem proizvode PM 24,22 % | 18,75 % 31,05% | 19,14 % 6,84 %
Lidla.

Posljednjim pitanjem anketnog upitnika htjelo se provijeriti u kolikoj mjeri na odluku o kupnji
utjece informacija o Lidlovom povezivanju s lokalnim gospodarstvima. Velika vecina
ispitanika, to¢nije njih 73 % (N = 374), izjasnilo se da ¢e ih kupovati jednako kao i dosad, dok
je na njih 25,8 % (N = 132) informacija utjecala dovoljno pozitivno da su odlucili kupovati
vise nego dosad. Vrlo malen broj ispitanika 1,2 % (N = 6) je izjavio da ¢e ih kupovati manje

nego dosad (Grafikon 16.).

73,0%

25,8%

1,2%

Kupovat ¢u ih manje nego dosad Kupovat ¢u ih jednako kao dosad ~ Kupovat ¢u ih vise nego dosad

Grafikon 16. Grafi¢ki prikaz odgovora ispitanika u pogledu utjecaja izjave na odluku o
kupnji proizvoda PM Lidla (Izvor: istraZivanje autora)

Nastavak rada referira se na statisticki zna¢ajne razlike utvrdene metodom ANOVA? uz razinu
znacajnosti od 0,05. Ispitivane su razlike u stavovima prema proizvodima Lidlovih privatnih
maraka kod Zena i musSkaraca, zatim po njihovoj dobi. Nadalje, ispitivana je i razlika u
vaznosti razli¢itih ¢cimbenika prilikom donosenja odluke o kupnji proizvoda PM Lidla prema
dobi ispitanika te prema mjese€nim neto primanjima ispitanika. Konacno, provedeno je

ispitivanje medusobne povezanosti razli€itih varijabli: ucestalost koriStenja proizvoda PM

2 Analiza varijance, skraéeno ANOVA (engl. ANalysis Of VAriance), se upotrebljava kada se Zeli testirati
postoji li statisticki znacajna razlika izmedu aritmetickih sredina viSe populacija (osnovnih skupova) ili tzv.
grupa te se donosi zakljucak pripadaju li uzorci (grupe) istoj populaciji“ (Arneri¢ & Protrka, 2019, str. 25).
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Lidla, lojalnost prema proizvodima PM Lidla, osobno zadovoljstvo proizvodima PM Lidla,
kvaliteta proizvoda PM Lidla u odnosu na proizvode proizvodackih maraka, kvaliteta

proizvoda PM Lidla, vjerojatnost preporuke proizvoda PM Lidla.

Tablica 6. Ispitivanje razlika u stavovima prema proizvodima Lidlovih privatnih
maraka kod Zena i muskaraca (Izvor: istrazivanje autora)

Izvor varijabiliteta df F p
PM Lidla kup_l_l_J em samo ako je jeftiniji od proizvoda proizvodacke 1/510 | 2,822 | 0,094
marke na akciji.
Kupit ¢u pro1_z_\_/0d PM Lidla iako je isti proizvod proizvodacke 1/510 | 0,333 | 0,564
marke na akciji.
Kupnja PM Lidla je za osobe nize kupovne moc¢i. 1/510 | 6,967 | 0,009*
Vazna mi je zemlja podrijetla proizvoda PM Lidla. 1/510 | 0,313 | 0,576
Smatram da je asortiman PM Lidla dubok i Sirok. 1/510 | 1,742 | 0,187
Smatram da je kvaliteta proizvoda PM Lidla u porastu. 1/510 | 5,391 | 0,021*
Moja okolina odobrava kupnju proizvoda PM Lidla. 1/510 | 6,964 | 0,009*
Moja okolina me potice na kupnju proizvoda PM Lidla. 1/510 | 3,528 | 0,061
Proizvode PM Lidla kupujem iskljucivo za vlastite potrebe. 1/510 | 0,381 | 0,537
Kao poklon drugima kupujem proizvode PM Lidla. 1/510 | 6,342 | 0,012*
45
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‘ = Kupnja PM Lidla je za osobe nize kupovne moci
= NS £5Y Smatram da je kvaliteta proizvoda PM Lidla u porastu
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M e > [T} Moja okolina odobrava kupnju proizvoda PM Lidla
£ Kao poklon drugima kupujem proizvode PM Lidla
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Grafikon 17. Grafi¢ki prikaz razlika u stavovima prema proizvodima Lidlovih privatnih
maraka kod Zena i muSkaraca (Izvor: istraZivanje autora)
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Pronadena je znalajna razlika® izmedu muskaraca i Zena u odredenim stavovima o
proizvodima Lidlovih privatnih marka. Tako muskarci znac¢ajno vise smatraju kako je kupnja
proizvoda PM Lidla za osobe nize kupovne moci. Nasuprot tome, zene znacajno viSe smatraju
kako je kvaliteta proizvoda PM Lidla u porastu, kako njihova okolina odobrava kupnju
proizvoda PM Lidla te ¢eS¢e kao poklon drugima kupuju proizvode PM Lidla. Za razliku od
muskaraca, u ovom ispitivanju referentne skupine kod Zena su pozitivne i poticajne prema

kupnji proizvoda PM Lidla (Tablica 6., Grafikon 17.).

Tablica 7. Ispitivanje razlika u stavovima prema proizvodima Lidlovih privatnih
maraka prema njihovoj dobi (Izvor: istraZivanje autora)

Izvor varijabiliteta df F p

PM Lidla kup_l_J_Jem samo ako je jeftiniji od proizvoda proizvodacke 5/506 | 4,050 | 0,001
marke na akciji.

Kupit ¢u pr01_z_\_/od PM Lidla iako je isti proizvod proizvodacke 5/506 | 0,772 | 0,570
marke na akciji.

Kupnja PM Lidla je za osobe nize kupovne moci. 5/506 | 0,738 | 0,595
Vazna mi je zemlja podrijetla proizvoda PM Lidla. 5/506 | 3,201 | 0,007*
Smatram da je asortiman PM Lidla dubok i Sirok. 5/506 | 3,295 | 0,006*
Smatram da je kvaliteta proizvoda PM Lidla u porastu. 5/506 | 2,353 | 0,040*
Moja okolina odobrava kupnju proizvoda PM Lidla. 5/506 | 7,385 | 0,000*
Moja okolina me potice na kupnju proizvoda PM Lidla. 5/506 | 1,749 | 0,122
Proizvode PM Lidla kupujem iskljucivo za vlastite potrebe. 5/506 | 2,023 | 0,074
Kao poklon drugima kupujem proizvode PM Lidla. 5/506 | 4,801 | 0,001*

Rezultati pokazuju kako postoji znacajna razlika u iskazanim stavovima ispitanika ovisno o
njihovoj Zivotnoj dobi. Moze se uociti da ispitanici u dobi viSoj od 65 godina u najvecoj mjeri
navode da ¢e kupiti proizvod PM Lidla samo onda kad je proizvod PM Lidla jeftiniji od
proizvoda proizvodacke marke koji je na akciji. Nadalje, moze se uociti da ispitanici u dobi
vi$oj od 65 godina, u odnosu na ostale dobne skupine, u najvecoj mjeri navode kako im je
prilikom odabira proizvoda vazna zemlja podrijetla PM Lidla. Takoder, u odnosu na ostale
dobne skupine, ispitanici stariji od 65 godina u najmanjoj mjeri smatraju da je asortiman PM
Lidla dubok i sirok, dok ispitanici u dobnoj skupini od 18 do 25 godina to isto smatraju u
najvec¢oj mjeri. Potom, ispitanici dobne skupine od 56 do 65 godina u najmanjoj mjeri
smatraju da je kvaliteta proizvoda PM Lidla u porastu, dok ispitanici u dobnoj skupini od 18

do 25 te od 36 do 45 godina spomenuto smatraju u najvecoj mjeri.

¥ Oznaceno u svim tablicama oznakom (*).
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Grafikon 18. Graficki prikaz razlika u stavovima ispitanika prema proizvodima
Lidlovih privatnih maraka prema njihovoj dobi (Izvor: istraZivanje autora)

Ispitanici dobne skupine od 56 do 65 godina smatraju da dozivljavaju najmanje odobravanja

okoline pri kupnji proizvoda PM Lidla. Naspram njima, ispitanici u dobnoj skupini od 18 do

25 godina govore o najve¢em odobravanju okoline. Sto se ti¢e stava prema kupnji proizvoda

PM Lidla za poklon drugima, ispitanici u dobi vis$oj od 65 godina najmanje su skloni takvoj
praksi (Tablica 7., Grafikon 18.).

Tablica 8. Ispitivanje razlika u vaznosti razli¢itih ¢imbenika prilikom donoSenja odluke
o kupnji proizvoda PM Lidla prema dobi ispitanika (Izvor: istraZivanje autora)

Izvor varijabiliteta df F p
Cijena 5/506 4,576 0,001*
Kvaliteta 5/506 1,779 0,116
Vrijednost za novac 5/506 3,409 0,005*
Zadovoljstvo 5/506 3,663 0,003*
Iskustvo 5/506 0,817 0,538
Polozaj na polici 5/506 3,725 0,003*
Pakiranje 5/506 0,763 0,577
Zemlja podrijetla 5/506 4,617 0,001*
Povjerenje 5/506 0,646 0,665
Imidz Lidla 5/506 0,786 0,560
Promocija 5/506 0,581 0,715
Preporuka 5/506 2,108 0,063
Poznate osobe 5/506 1,189 0,313
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Grafikon 19. Grafic¢ki prikaz razlika u vazZnosti razli¢itih ¢cimbenika prilikom donoSenja
odluke o kupnji proizvoda PM Lidla po dobi ispitanika (Izvor: istraZivanje autora)
Sve promatrane dobne skupine ¢imbenike vrijednost za novac i1 zadovoljstvo procjenjuju
najvaznijim ¢imbenicima medu ponudenima prilikom donoSenja odluke o kupnji PM. U
odnosu na ostale promatrane dobne skupine, uocava se trend kako ispitanici u dobi od 56 do
65 godina u najmanjoj mjeri smatraju ¢imbenike cijene, vrijednosti za novac i zadovoljstva
kao vazne prilikom donosenja odluke o kupnji proizvoda PM Lidla. Nadalje, ispitanici u
dobnim skupinama od 18 do 25 godine te vise od 65 godina, u odnosu na druge dobne
skupine, smatraju ¢imbenik polozaj na polici najmanje relevantnim za donoSenje odluke o
kupnji, dok ga ispitanici dobne skupine od 56 do 65 godina ocjenjuju vrlo vaznim. Rezultati
upucuju da vaznost ¢imbenika zemlje podrijetla za odluku o kupnji raste s porastom starosne
dobi ispitanika. Sto su stariji, kupci vie paze da su proizvodi, posebno namirnice, pouzdanog

podrijetla (Tablica 8., Grafikon 19.).
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Tablica 9. Ispitivanje razlika u vaznosti razli¢itih ¢imbenika prilikom donoSenja odluke
o kupnji proizvoda PM Lidla prema mjese¢nim neto primanjima ispitanika (Izvor:
istraZivanje autora)

Izvor varijabiliteta df F p
Cijena 5/506 2,590 0,025*
Kvaliteta 5/506 0,59 0,707
Vrijednost za novac 5/506 0,99 0,423
Zadovoljstvo 5/506 0,75 0,588
Iskustvo 5/506 1,025 0,402
Polozaj na polici 5/506 1,825 0,106
Pakiranje 5/506 2,873 0,014*
Zemlja podrijetla 5/506 2,623 0,024*
Povjerenje 5/506 1,683 0,137
Imidz Lidla 5/506 1,313 0,257
Promocija 5/506 1,843 0,103
Preporuka 5/506 0,558 0,732
Poznate osobe 5/506 1,737 0,125

5.0
45 +

Provjena vaznosti ¢imbenika

A\ 1) )
451-900 1351-1800 Cimbenik Cijena
o R Cimbenik Pakiranje
901-1350 1801 i vis -
'VIS€ [ Gimbenik Zemija podrijetia
Iznos place u eurima

Grafikon 20. Graficki prikaz razlika u vaznosti razli¢itih ¢imbenika prilikom donoSenja
odluke o kupnji proizvoda PM Lidla prema mjese¢nim neto primanjima ispitanika
(Izvor: istrazivanje autora)
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Uocljivo je kako je ¢imbenik cijene kod ispitanika svih platnih razreda procijenjen kao
najvazniji prilikom donoSenja odluke o kupnji. Rezultati upucuju na to kako je za ispitanike
bez osobnih primanja te ispitanike koji imaju mjesecna primanja do 450,00 € ¢imbenik cijene
procijenjen vaznijim za donoSenje odluke o kupnji proizvoda PM Lidla od ispitanika ostalih
platnih razreda. Takvo §to je bilo za ocekivati s obzirom na to da je mjesecni fond novca s
kojim raspolazu znacajno ograni¢en u odnosu na ostale promatrane skupine. Takoder,
ispitanici koji imaju mjesecna primanja preko 1.801,00 € pridaju manju vaznost ¢imbeniku
pakiranja od ispitanika nize platezne moc¢i pri donoSenju odluke o kupnji. Razlog
indiferentnog stava prema pakiranju vjerojatno lezi u ¢injenici da su u moguénosti priustiti
vecinu stvari koje prizeljkuju, s obzirom na visoka mjesecna neto primanja. Za kraj, ispitanici
bez osobnih primanja ¢imbenik zemlje podrijetla procjenjuju najmanje bitnim u odnosu na
ispitanike s osobnim primanjima. Takvi rezultati su i o€ekivani, jer je toj skupini ispitanika
bitnije pitanje S$to od proizvoda uopée mogu priustiti, a ne odakle je proizvod dosao (Tablica
9., Grafikon 20.).

Tablica 10. prikazuje da su sve obradene korelacije pozitivne, odnosno kako rastu vrijednosti
u jednoj varijabli, tako rastu vrijednosti i u drugoj varijabli. Primjerice, uCestalost koristenja
proizvoda PM Lidla pozitivno korelira s lojalno$¢u prema proizvodima PM Lidla, dakle, Sto
ispitanici ¢eS¢e kupuju proizvode PM Lidla, to su lojalniji i obrnuto. Takoder, §to je veca
osobna razina zadovoljstva proizvodima PM Lidla, ispitanici procjenjuju ve¢om i razinu

kvalitete proizvoda PM Lidla i obrnuto.
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Tablica 10. Ispitivanje medusobne povezanosti razlicitih varijabli: ucestalost koriStenja proizvoda PM Lidla, lojalnost prema
proizvodima PM Lidla, osobno zadovoljstvo proizvodima PM Lidla, kvaliteta proizvoda PM Lidla u odnosu na proizvode proizvodackih
maraka, kvaliteta proizvoda PM Lidla, vjerojatnost preporuke proizvoda PM Lidla (Izvor: istrazivanje autora)

Kvaliteta
« . proizvoda PM L
proizvoélla proFi)zvodima proizvoéima 0dnosu na proizvoda proizvoda F|r)JroFi)zvoda
. : : proizvode PM Lidla PM Lidla :
PM Lidla PM Lidla PM Lidla proizvodatkih PM Lidla
maraka
E‘(’)ﬁ;ﬁg?é‘ﬁfﬁfﬁf 0,65* 0,47* 0,34* 0,43* 0,25* 0,53*
Lojalnost prema * * * * *
proizvodima PM Lidla 0.5 0.44 051 0.38 06l
Osobno zadovoljstvo * * * *
proizvodima PM Lidla 0.47 0,58 0.34 057
Kvaliteta proizvoda
PM_ Lidla u odnosu na 0,50 0,20 0,44*
proizvode
proizvodackih maraka
Kvaliteta proizvoda * *
PM Lidla 041 062
Pakiranje proizvoda 0,39%

PM Lidla

Vjerojatnost preporuke
proizvoda PM Lidla
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5. Interpretacija rezultata i rasprava

Od posljedica svjetske ekonomske krize prouzrokovane korona virusom COVID-19, preko
utjecaja eskalacije Rusko-ukrajinskog rata u 2022. godini na cjelokupno trziste, pa sve do
hrvatskog prelaska na euro valutu — svi ti dogadaji neminovno su uzdrmali razinu Zivotnog
standarda za vecinu stanovnika Hrvatske. Najvecu osjetljivost prosjecnom hrvatskom kupcu
uzrokuju visoke razine cijene i stoga, kako bi uspio kupiti viSe, okrece se prema proizvodima
privatnih maraka koji su, prema misljenju ispitanika u provedenom primarnom istrazivanju,
gotovo jednako kvalitetni ili ¢ak kvalitetniji, ali cjenovno pristupacniji od proizvodackih
maraka. S obzirom na dana$nju pojavnost privatnih maraka, u rezultatima nije neobiCan
visoki postotak njihovog poznavanja. Mlada populacija dominira uzorkom (N = 512),
odnosno ispitanici u dobi od 18 do 35 godina €ine zajedno 76,3 % (N = 391), Sto se moglo

ocekivati s obzirom na to da je anketni upitnik proveden online kanalima.

Predstavljeni rezultati istrazivanja potvrduju hipotezu H1.A.: Ispitanici ne pridaju jednaku
vaznost razlicitim cimbenicima prilikom donosenja odluke o kupnji proizvoda PM Lidla te su

u nastavku pojedinacno pojasnjeni svi analizirani ¢imbenici.

Prilikom donoSenja odluke o kupnji, za ¢imbenik Cijena 2,15 % (N = 11) ispitanika smatra da
on uopce nije vazan, 2,15 % (N = 11) izjavljuje da je nevazan, 21,86 % (N = 111) ispitanika
smatra donekle vaznim, 42,19 % (N = 216) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok je za 31,84 %
(N = 163) ispitanika iznimno vazan. Lidl je prvi lanac diskontne maloprodaje na hrvatskom
trziStu, a glavna odlika diskontne trgovine je niska cijena, odnosno niZa cijena od
konkurencije, koju postize zahvaljujuci asortimanu $iroke potrosnje. To jasno pokazuje kako
ispitanici ¢imbenik cijene vecinski smatraju vrlo vaZznim do iznimno vaZnim. Ispitanici
predstavljaju danasnje kupce koji se viSe ne sastoje samo od onih slabije kupovne mo¢i, kao
Sto je to bilo ustaljeno u pocetku razvoja privatnih maraka, ve¢ 1 srednje 1 visoke platezne
moc¢i. Kupnjom u diskontnim prodavaonicama omogucena im je racionalna potrosnja koja je
posebno pozeljna u ekonomski nesigurnim, ali i ekonomski sigurnim okolnostima, budu¢i da
osim niske cijene prepoznaju i kvalitetu proizvoda. Cijena je ta koja kupce privuce, dok je

kvaliteta ta koja ih zadrzi.

Prilikom dono$enja odluke o kupnji, za ¢imbenik Kvaliteta 0,59 % (N = 3) ispitanika smatra
da on uopce nije vazan, 0,78 % (N = 4) izjavljuje da je nevazan, 10,74 % (N = 55) ispitanika

smatra donekle vaznim, 40,04 % (N = 205) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok je za 47,85 %
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(N = 245) ispitanika iznimno vaZan. Dakle, kao i za cijenu, prilikom odlu¢ivanja o kupnji,
ispitanici kvalitetu smatraju vrlo vaznim do iznimno vaznim ¢imbenikom. Ispitanici time
naglaSavaju da Zele povoljnu cijenu proizvoda, ali istovremeno ne Zele odustati od visoke
kvalitete. Ta svojevrsna kontradiktornost po pitanju odnosa niske cijene i visoke kvalitete

kljuéni je cimbenik uspjeha Lidlovih privatnih maraka (Lasi¢, 2007).

Prilikom donoSenja odluke o kupnji, za ¢imbenik Vrijednost za novac 0,78 % (N = 4)
ispitanika smatra da on uopée nije vazan, 1,56 % (N = 8) izjavljuje da je nevazan, 9,96 % (N
= 51) ispitanika smatra donekle vaznim, 37,11 % (N = 190) ispitanika smatra vrlo vaznim,
dok je za 50,59 % (N = 259) ispitanika iznimno vaZan. Nakon §to su ispitanici ¢imbenike
cijene i1 kvalitete oznacili kao vrlo vazne i iznimno vazne, oc¢ekivano je da ¢e 1 pri procjeni
¢imbenika Vrijednost za novac rezultat biti gotovo identi¢an. Stovise, Lidl isti¢e kako je
njegova misija svojim kupcima nuditi samo vrhunsku kvalitetu po niskim cijenama (Lidl,
2023a). Kupci su tijekom godina imali priliku testirati i uvjeriti se na temelju osobnog
iskustva da uistinu dobivaju ocekivanu vrijednost za uloZeni novac. Posebice ¢e pripaziti da
takvo Sto dobivaju u danas$njim vremenima kad su uvodenje eura i rat u Ukrajini doveli do
niza valova poskupljenja koji, po svemu sude¢i, ne pokazuju tendenciju opadanja ili makar
stagnacije. Povjerenje kupaca koje Lidl dobiva ide u korist njegovom glavnom cilju, a to je
kontinuirano zauzimanje sve veceg trziSnog udjela u domaé¢em maloprodajnom sektoru —
strategija koja stavlja postrance pozitivan poslovni rezultat ili pak kratkoro¢ni povrat

investicije (Sverer, 2010).

Prilikom donosenja odluke o kupnji, za ¢imbenik Zadovoljstvo 0,59 % (N = 3) ispitanika
smatra da on uopce nije vazan, 1,17 % (N = 6) izjavljuje da je nevazan, 12,89 % (N = 66)
ispitanika smatra donekle vaznim, 36,72 % (N = 188) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok je za
48,63 % (N = 249) ispitanika iznimno vaZan. I ovaj ¢imbenik veéina ispitanika smatra vrlo
vaznim te iznimno vaznim prilikom kupnje. Naime, zadovoljan kupac je kupac koji ¢e se rado
vratiti 1 ponoviti svoju kupnju te ¢e svoje zadovoljstvo podijeliti sa svojom okolinom ,,0d usta
do usta®. Lidl, kao 1 ostali trgovci, treba imati na umu da se nalazi u digitalnom dobu i da je
viralni marketing danasnji digitalni ekvivalent staromodnom, ali nikako zanemarivom
marketingu ,,0d usta do usta“. Viralni marketing zasniva se na dijeljenju misljenja i iskustva o
odredenom proizvodu putem digitalnih medija ¢ime se postize Siroko rasprostranjena
internetska poruka. Strategija u kojoj se jedinstveni sadrzaj eksponencijalno §iri online je

sjajan nacin za zadrZavanje 1 za pridobivanje kupaca. Cinjenica da taj sadrzaj generira sam
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kupac stvara povjerenje i ubrzava proces kupnje potencijalno novih kupaca (Durmaz &
Efendioglu, 2016, str. 38).

Prilikom dono$enja odluke o kupnji, za ¢imbenik Iskustvo 2,15 % (N = 11) ispitanika smatra
da on uopce nije vazan, 6,64 % (N = 34) izjavljuje da je nevazan, 22,85 % (N = 117)
ispitanika smatra donekle vaznim, 33,98 % (N = 174) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok je za
34,38 % (N = 176) ispitanika iznimno vazan. Svaki put kada kupac stupi u kontakt s nekim
proizvodom, dobiva dublji uvid u samo poslovanje trgovine i odmah oblikuje misljenje.
Kupcevo netom steceno iskustvo ima veliki utjecaj na njegovo buduée ponasanje, kao i vaznu
potencijalnu vrijednost za trgovca. Stav kojeg kupac nadograduje pri svakoj interakciji s
trgovcima i dijeli ga putem digitalnih medija postaje novi i trajni izvor konkurentske
prednosti. Klju¢ diferencijacije je ponuditi nezaboravno iskustvo, a njegovo planiranje i
upravljanje njime od velike su strateske vaznosti. LoSe iskustvo jednog kupca moze aktivirati
domino efekt medu ostalim potencijalnim kupcima, dok s druge strane dobro iskustvo moze
dovesti brojne nove kupce, a one sadasnje pretvoriti u vjerne (Hortensia, Dumitrescu & Fuciu,

2009, str. 653).

Prilikom donoSenja odluke o kupnji, za ¢imbenik Polozaj na polici 25,39 % (N = 130)
ispitanika smatra da on uopce nije vazan, 35,35 % (N = 181) izjavljuje da je nevazan, 28,32
% (N = 145) ispitanika smatra donekle vaznim, 8,01 % (N = 41) ispitanika smatra vrlo
vaznim, dok je za 2,93 % (N = 15) ispitanika iznimno vaZzan. Za razliku od prethodno
navedenih ¢imbenika, kod ¢imbenika Polozaj na polici, dogodio se preokret u procjeni
vaznosti za odluku o kupnji, odnosno prevagnulo je misljenje da je to nevazan ¢imbenik.
Zasto to ispitanicima naizgled nije bitno? Pretpostavlja se da je smanjenje kupovne moci
dovelo kupce u situaciju da viSe nego prije traze i usporeduju cijene proizvoda, odnosno
kupuju manje impulzivno. Prilikom potrage i analize proizvoda po policama, vjerojatno im je
svejedno nalazi li se neSto na vrhu, sredini ili dnu police, s obzirom da vecu vazZnost pridaju
¢imbeniku cijene i kvalitete. Osim toga, ukoliko se radi o poznatom proizvodu kojega
redovito kupuju, pretpostavlja se da im nije vazno nalazi li se on u visini o¢iju ili na donjoj
polici, budu¢i da znaju Sto Zele i traze. Postoji moguénost da je najstarijoj dobnoj skupini
ispitanika teZe traziti i dohvatiti proizvode zbog zdravstvenih tegoba karakteristi¢nih za tu
dobnu skupinu, poput slabije pokretljivosti ili slabije vidne oStrine. Vjerojatno je iz tog
razloga njima bitnije da se proizvodi koje redovito kupuju uvijek nalaze na istom, lako
dostupnom mjestu. Nadalje, moguce je da kupci nisu svjesni psiholoSkog utjecaja kojega

pozicioniranje proizvoda ima prilikom odluke o kupnyji, ali trgovci 1 proizvodaci svakako jesu,
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s obzirom na to da je u prosjeku 60 % ukupne kupnje upravo impulzivna kupnja te je kupcu
ispred police potrebno 12 sekundi za konacni izbor proizvoda. (...) Stoga, ako je rije¢ o njima
nepoznatom proizvodu, praksa pokazuje da ¢e kupac prije primijetiti proizvod koji se nalazi
na poziciji od srednje police na gore. Pritom najeS¢e kupci dvoje izmedu dvije marke
(Perkov, 2010), Sto znaci da se upravo ispred police dogada prvi trenutak istine. Iz tog razloga
trgovei 1 proizvodaci Cine sve kako bi priskrbili najbolja mjesta za svoje proizvode.
Primjerice, Lidl proizvode svojih privatnih maraka stavlja u prvi plan, zanemarujuci

proizvode proizvodackih maraka (Kutnjak, 2017, str. 28).

Prilikom donosenja odluke o kupnji, za ¢imbenik Pakiranje 13,87 % (N = 71) ispitanika
smatra da on uopce nije vazan, 27,93 % (N = 143) izjavljuje da je nevazan, 40,04 % (N =
205) ispitanika smatra donekle vaznim, 14,06 % (N = 72) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok
je za njih 4,10 % (N = 21) iznimno vazan. Jedan od razloga zaSto ispitanici smatraju da je
pakiranje nevazan do donekle vazan ¢imbenik vrlo je vjerojatno percepcija samo njegove
primarne funkcije, a to je zastita proizvoda od tvornice do kupcevog kuénog praga. lako je
pakiranje prvo §to se moze primijetiti prilikom kupovine, pretpostavlja se da su kupci navikli
na to da je zastitno-transportna funkcija standardizirana, ne obraéajuéi paznju da pakiranje
sluzi i za uporabnu, prodajnu i u konacnici marketinsku funkciju. Praksa pokazuje da razina
privla¢nosti pakiranja moze privuci i odbiti kupce prilikom kupnje odredenog proizvoda.
Primjerice, ustaljeno je miSljenje da oSte¢eno pakiranje Cesto rezultira sumnjom u kvalitetu
proizvoda, iako samo oSte¢enje ne znaci nuzno smanjenje kvalitete proizvoda. Nadalje, kupci
ne razlucuju u vecoj mjeri kao bitne vizualne atribute pakiranja, vjerojatno zato $to je rijec o
prehrambenim i neprehrambenim proizvodima za prosje¢no kucanstvo. Takoder, vjerojatno
ga kupci ,,manje primjecuju”, sve dok nije ugrozena zastitno-transportna funkcija pakiranja.
Odnosno, pretpostavlja se da ako dode do promjene pakiranja i novo pakiranje je tehnicki
ogranieno za razliku od prethodnog, kupci ¢e reagirati. Iz navedenog je vidljivo kako
pakiranje predstavlja komunikacijski kanal izmedu proizvoda i kupaca te su na njemu u
velikoj veéini, od strane proizvodaca i trgovaca, koriStene subliminalne tehnike kako bi
odluka prevagnula u korist kupnje (Jureci¢, 2004, str. 11). Zacijelo bi rezultati bili drugaciji
kad bi predmet istraZivanja bilo neko luksuznije dobro, budu¢i da identitet 1 uspjeh luksuznog
proizvoda itekako podlijeze njegovim vizualnim predispozicijama. Nadalje, u anketnom
pitanju je ispitan op¢i stav prema pakiranju, odnosno kako kupci percipiraju pakiranje
proizvoda koje pribavljaju u svakodnevnoj kupnji. Pretpostavlja se da bi se odgovori vrlo

vjerojatno znatno razlikovali od odgovora u ovom istrazivanju da je ispitan specifi¢an stav
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prema pakiranju u konkretnijoj situaciji, primjerice kupovina poklona. Ustaljeno je miSljenje
da bi tada pakiranje bilo viSe promatrano i analizirano od strane kupca te bi atraktivno ili

neatraktivno pakiranje znac¢ajno utjecalo na odluku o kupnji proizvoda.

Prilikom donosenja odluke o kupnji, za ¢imbenik Zemlja podrijetla 14,65 % (N = 75)
ispitanika smatra da uopce nije vazan, 18,36 % (N = 94) izjavljuje da je nevazan, 30,66 % (N
= 157) ispitanika smatra donekle vaznim, 21,48 % (N = 110) ispitanika smatra vrlo vaznim,
dok je za 14,84 % (N = 76) ispitanika iznimno vazan. Cimbenik zemlje podrijetla proizvoda
utjece na intenciju kupnje proizvoda, ovisno o tome je li stupanj kupovnog rizika visok ili
nizak. Kroz razvijenost ili nerazvijenost zemlje koja proizvodi proizvod, stvara se i percepcija
o samoj kvaliteti proizvoda. Potrosaceva subjektivnost dovodi do situacije u kojoj se realno
manje kvalitetan proizvod promatra kao proizvod vise kvalitete, ako dolazi iz razvijenije
zemlje (Yang, Ramsaran & Wibowo, 2016, str. 98). U ovom anketnom upitniku, ispitanici
navedeni ¢imbenik smatraju donekle vaznim do vrlo vaznim, no ne u znacajnom i jasnom
udjelu, kao §to su to pokazali pri procjeni ¢imbenika cijene. Navedeno upucuje da su drugi
kriteriji, poput cijene, kvalitete, vrijednosti za novac, zadovoljstva i iskustva, trenutno vazniji
¢imbenici prilikom donosenja odluke o kupnji. Iz navedenoga bi se moglo protumaciti da
postoji Zelja za kupovinom domacéih proizvoda, ali s obzirom na aktualnu inflaciju, kupcima
su ipak presudni drugi ¢imbenici koji utje€u na njihovu odluku o kupnji. Time su otvorena

vrata uvozu jeftinih proizvoda upitne kvalitete, posebice prehrambenih proizvoda.

Prilikom donos$enja odluke o kupnji, za ¢imbenik Povjerenje 4,30 % (N = 22) ispitanika
smatra da uopce nije vazan, 8,98 % (N = 46) izjavljuje da je nevazan, 22,27 % (N = 114)
ispitanika smatra donekle vaznim, 40,04 % (N = 205) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok je
za 24,41 % (N = 125) ispitanika iznimno vazan. Ispitanici shvacaju da je povjerenje ¢imbenik
potreban za dugorocan i1 zdrav odnos. Praksa pokazuje da ¢e se na temelju povjerenja, uz
kvalitetu, kupac iznova vracati. Dvosmjerna komunikacija i povjerenje izmedu kupaca i
proizvoda kljucna je okosnica u cilju zadrzavanja postoje¢ih kupaca budu¢i da su, prema
brojnim akademskim istrazivanjima, ti troSkovi dosta manji od troSkova pribavljanja novih
kupaca. Za razliku od konkurentnih lanaca koji ponekad za proizvode u prodavaonicama na
teze dostupnim lokacijama odreduju vise cijene, navodec¢i kao razloge za to vece troSkove
distribucije ili pak same izgradnje poslovnica, Lidl provodi strategiju ,,Jedna zemlja, jedna
cijena* (Bohutinski, 2015). Naime, na taj na¢in svom kupcu daje do znanja da je on na prvom

mjestu i da ne postoji diskriminacija zbog mjesta stanovanja.
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Prilikom donoSenja odluke o kupnji, za ¢imbenik /midz Lidla 16,41 % (N = 84) ispitanika
smatra da on uopce nije vazan, 20,70 % (N = 106) izjavljuje da je nevazan, 33,40 % (N =
171) ispitanika smatra donekle vaznim, 20,12 % (N = 103) ispitanika smatra vrlo vaznim,
dok je za 9,38 % (N = 48) ispitanika iznimno vazan. Stavovi ispitanika prema ovom
¢imbeniku su podijeljeni. Buduéi da su trgovci vlasnici privatnih maraka, odnosno prvi i
odgovorni za sve §to se dogada s proizvodom, potrebno je naglasiti kako je jedan od vecih
rizika za trgovca u poslovanju s privatnim markama poistovje¢ivanje njihovih proizvoda s
njima samima. Potencijalni neuspjeh odredenog proizvoda privatnih maraka moze se odraziti
na cijelu trgovinu. Pretpostavlja se da negativne emocije i asocijacije nastale u iskustvu s
jednom privatnom markom mogu trajno nastetiti cjelokupnom imidzu trgovine. Razvijanje
proizvoda proporcionalno je razvijanju imidza trgovine. Pozitivan i jak identitet potice

povjerenje kod kupaca.

Prilikom dono$enja odluke o kupnji, za ¢imbenik Promocija 19,73 % (N = 101) ispitanika
smatra da on uopce nije vazan, 26,56 % (N = 136) izjavljuje da je nevazan, 30,66 % (N =
157) ispitanika smatra donekle vaznim, 15,63 % (N = 80) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok
je za 7,42 % (N = 38) ispitanika iznimno vazan. Pametni kupci ne zele biti samo pasivni
primatelji informacija — oni zele biti sasluSani i Zele dvosmjernu komunikaciju. Spremni su
pregovarati o cijenama i Zele moc¢i utjecati na njih. PonajviSe Zele jedinstveno iskustvo
kupovine Zeljenog proizvoda. S obzirom na ponaSanje i zahtjeve pametnih kupaca, jasno je da
prilagodavanje poslovnog modela njihovim potrebama treba temeljiti na sljedece tri kvalitete:
efikasnost, uSteda 1 angazman. Time se stvara prilika za optimalno koriStenje resursa tj.
vremena i novca, fleksibilnu cjenovnu politiku (popusti, kuponi, bodovi dodijeljeni u
programima lojalnosti) 1 privlacenje kupaca putem personaliziranih oglasa ili putem
preporuke (Tkaczyk et al., 2016, str. 365). Prema Bala & Verma (2018, str. 325) nova znanja,
nove vjestine 1 novi pristupi potrebni su danaSnjim i budué¢im trgovcima, ne samo za
razumijevanje promjene okruzenja uzrokovane napretkom tehnologije, ve¢ i1 za razumijevanje
I komunikaciju s novim kupcem, tj. pametnim kupcem. Pametni kupac se koristi internetom u
svrhu informiranja prije kupnje i/ili obavlja online kupnju. Upravo tad nastaje i nulti trenutak
istine jer se u digitalnim okvirima prvi susret s proizvodom ¢esto dogada istovremeno s
poticajem. Uz iznimno brz razvoj digitalne tehnologije 1 drustvenih medija, ogroman je izazov
pratiti taj razvoj, ali ujedno postaje i velika prednost ako ih se upotrijebi u korist privatnih

maraka.

42



Prilikom donoSenja odluke o kupnji, za ¢imbenik Preporuka 8,20 % (N = 42) ispitanika
smatra da on uopce nije vazan, 10,94 % (N = 56) izjavljuje da je nevazan, 24,80 % (N = 127)
ispitanika smatra donekle vaznim, 34,57 % (N = 177) ispitanika smatra vrlo vaznim, dok je
za 21,48 % (N = 110) ispitanika iznimno vazan. Veéina ispitanika naginje stavu da je
preporuka donekle, vrlo ili pak iznimno vazna. Prethodno spomenuti ¢imbenici iskustva i
zadovoljstva, ukoliko su pozitivni, dovode do preporuke. Kupac je danas osnazeni proaktivni
kupac koji nadzire interaktivne mrezne medije, njihov sadrzaj te komunikacijski proces (Bala
& Verma, 2018, str. 325). Na digitalnoj platformi informacije se mogu stalno mijenjati i
azurirati u skladu s ciljevima i uslugama, te je time, uz pomo¢ interneta, kupcu omoguéeno da
na bilo kojem mjestu i u bilo koje vrijeme pristupi tim informacijama koje ¢e mu biti korisne
za odluku o kupnji (Tandon & Kaur, 2018, str. 2). Razvoj drustvenih mreZa pruza pametnim
kupcima dodatne alate za masovno djelovanje. Putem njih mogu sve viSe izrazavati svoja
misSljenja o markama, iskustvima s njima i o ponaSanju organizacije. Omogucuju ne samo
konzumiranje sadrzaja, ve¢ 1 stvaranje i dijeljenje sadrzaja koji postaje dostupan ostalim
kupcima, neovisno jesu li prisutni u stvarnom vremenu ili kasnije. Kupci mogu, bez obzira na
svoj fizicki polozaj, Siriti, manipulirati i stvarati sadrzaj povezan s proizvodima koje su
koristili (Rauschnabel, Kammerlander & Ivens, 2016, str. 381). Neizbjezna je ¢injenica da je
porast drustvenih medija prebacio mo¢ s trgovine na kupce. Individualni kupac u vrlo
kratkom roku moZe informirati velik broj drugih kupaca zajednickim stvaranjem i Sirenjem
sadrZaja o odredenim markama, za $to mu je dovoljan samo osobni profil na drustvenoj mreZzi

(Hansen, Kupfer & Hennig-Thurau, 2018, str. 2).

Prilikom donoSenja odluke o kupnji, za Cimbenik Poznate osobe 56,84 % (N = 291)
ispitanika smatra da on uopée nije vazan, 23,83 % (N = 122) izjavljuje da je nevazan, 13,09
% (N = 67) ispitanika smatra donekle vaznim, 2,93 % (N = 15) ispitanika smatra vrlo vaznim,
dok je za 3,32 % (N = 17) ispitanika iznimno vaZan. Ispitanici su se vecinski izjasnili da
¢imbenik poznatih osoba uopce nije vazan za donoSenje odluke o kupnji. Razlog tomu moze
biti da nisu angazirane adekvatne osobe, odnosno mozda uzivaju veliku popularnost U
javnosti, ali nemaju sposobnost utjecanja na svijest kupaca. Pretpostavlja se da kako bi
uspjele utjecati na odluku o kupnji, poznate osobe trebaju posjedovati vjerodostojnost i
karizmu kako bi kupci, usprkos svjesnosti da su poznate osobe platene za promoviranje,
stekli povjerenje i izabrali upravo taj proizvod. Naravno, sam proizvod mora biti u skladu s
danom preporukom, kako to povjerenje u konacnici ne bi bilo ugrozeno. Nedavni primjer

angaziranja poznatih osoba predstavio je Lidl uvodenjem nove kampanje ,,Volim Lidlove
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brendove — tu mi je kvaliteta najpovoljnija®, prilikom koje su kao zastitno lice za Lidlove
privatne marke odabrane Ccetiri poznate osobe: Andrea Andrassy, Masa Zibar, Mario
Petrekovi¢ 1 Mario Valenti¢. Svaki od njih preko svojih drustvenih mreza zagovara Lidlove
privatne maraka redom: Fin Carré Cokolada, Bellarom kava, Gelatelli sladoleda i marku

Alesto — orasastih plodova i grickalica (Lidl, 2023b).

Zaklju¢no, najznacajniji ¢imbenici koji utjeCu na odluku o kupnji su cijena, kvaliteta,
vrijednost za novac, zadovoljstvo, iskustvo, povjerenje 1 preporuka, dok su najmanje znacajni
polozaj na polici, pakiranje, zemlja podrijetla, imidz Lidla, promocija i poznate osobe, §to
potvrduje hipotezu H1.A., odnosno da kupci ne pridaju jednaku vaznost razli¢itim
¢imbenicima prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda PM Lidla (Tablica 4.). U
nastavku ¢e se obraditi razlike medu ispitanicima u vrednovanju ¢imbenika istaknutih u ovom

istrazivanju prema mjese¢nim neto primanjima ispitanika, kako bi se dokazala hipoteza H1.B.

Rezultati istrazivanja ukazuju kako je ¢imbenik cijene kod ispitanika svih platnih razreda
procijenjen kao najvazniji prilikom donosenja odluke o kupnji. Nadalje, upucuju na to kako je
za ispitanike bez osobnih primanja te ispitanike koji imaju mjesecna primanja do 450,00 €
¢imbenik cijene procijenjen vaznijim za donoSenje odluke o kupnji proizvoda PM Lidla u
odnosu na ispitanike ostalih platnih razreda. Takvo Sto je bilo za ocekivati s obzirom na to da
je mjesecni fond novca s kojim ovaj segment kupaca raspolaze zna€ajno ograni¢en u odnosu
na ostale promatrane skupine. Takoder, pokazuje se trend prema kojemu ispitanici koji imaju
mjesecna primanja preko 1.801,00 € pridaju manju vaznost ¢imbeniku pakiranja od ispitanika
nize platezne moc¢i pri donoSenju odluke o kupnji. Razlog indiferentnog stava prema
pakiranju vjerojatno leZi u €injenici da su ovi kupci u moguénosti priustiti veéinu proizvoda
koje prizeljkuju, s obzirom na visoka mjese¢na neto primanja. Za kraj, ispitanici bez osobnih
primanja ¢imbenik zemlje podrijetla procjenjuju najmanje bitnim u odnosu na ispitanike vece
platezne mo¢i (Tablica 9., Grafikon 20.). Takvi rezultati su 1 ocekivani, jer je toj skupini
ispitanika bitnije pitanje $to od proizvoda uopée mogu priustiti, a ne odakle je proizvod doSao.
Shodno dobivenim rezultatima, potvrdena je i hipoteza H1.B., odnosno utvrdeno je da postoji
znaCajna razlika medu ispitanicima u vrednovanju ¢imbenika prilikom donoSenja odluke o

kupnji proizvoda Lidlovih privatnih maraka s obzirom na mjese¢na primanja ispitanika.

Kako bi se utvrdila ili pak opovrgnula hipoteza H2.A: Ispitanici imaju pozitivan stav o
kvaliteti proizvoda PM Lidla od ispitanika, za dokazivanje hipoteze H2.A., zatrazeno je da

usporede kvalitetu proizvoda Lidlovih privatnih maraka s proizvodima proizvodackih maraka,
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potom je zatraZzena procjena kvalitete proizvoda Lidlovih privatnih maraka uz pomo¢
Likertove skale i na kraju je zatraZena numericka procjena kvalitete. Prilikom usporedbe
kvalitete proizvoda Lidlovih privatnih maraka s proizvodima proizvodackih maraka, ispitanici
smatraju proizvode PM Lidla jednake kvalitete do viSe kvalitete u ukupnom udjelu od 94,5 %
(Grafikon 8.). Zatim, u procjeni kvalitete proizvoda PM Lidla 84 % ispitanika ih je oznacilo
kvalitetnima do jako kvalitetnima (Grafikon 9.). Prilikom procjene kvalitete uz pomoc
raspona ocjena od 0 do 10, prilikom koje 0 ozna¢ava najnizu, a 10 najviSu ocjenu, za kvalitetu
proizvoda privatnih maraka 79 % kupaca smatra da Lidl zasluZzuje ocjenu 7 1 viSe (Grafikon
11.). Navedeni rezultati potvrdili su hipotezu H2.A. vezanu za ,,kvalitetu koja je iznimno
bitna svima ukljuCenima jer je sinonim za izvrsnost, apsolutna, trajna i univerzalno
prepoznata. Njezina esencija i kompliciranost vrednovanja proizlaze iz subjektivnosti njene
procjene. Osim kupcevog individualnog dozZivljaja, znacCenje kvalitete ovisi i o glediStu s
kojeg se promatra: ponude, kupaca, ekonomsko glediste itd. S gledista ponude, cilj je
ispunjavanje zahtjeva kupaca pri ¢emu je nuzno imati odredeni standard u procesu kreiranja
samog proizvoda. Kupcevo glediste je klju¢ diferenciranja na trziStu: kvaliteta je vrijednost i
korist koju on dobiva, tj. zadovoljenje ili pak nadmaSivanje njegovih potreba. Kvaliteta
proizvoda nosi strateSku vaznost za svaku organizaciju koja nastoji razumjeti i dostici
trenutne i buduce potrebe kupaca.“ (Garvin & Quality, 1984, str. 25-26) Najjaci odnos uocava
se izmedu pozitivnog kupcevog iskustva 1 zadovoljstva kupaca. Pozitivno iskustvo i
zadovoljstvo kupaca znatno utjeu na namjeru kupaca da nastavi koristiti proizvode i
smanjuje mogucnost da kupac odbije ponovno koriStenje istih proizvoda. Prema konceptu
»iskustvene® kvalitete, kupCeva percepcija kvalitete temelji se na stvarnom iskustvu 1 time
iskustvo, kroz zadovoljstvo, utjece na namjeru ponovne kupnje. Drugim rije¢ima, i iSkustvo i
zadovoljstvo imaju posrednicku ulogu u ponaSanju kupaca, odnosno oni su rezultati kvalitete
proizvoda koji dovode do namjere ponovne kupnje (Vatolkina et al., 2020, str. 10). Ustaljeno
je misljenje da je negativni utjecaj koji ostavlja izostanak pouzdanosti teSko umanjiti ili pak
ukloniti iz kupCeve svijesti €ak 1 s besprijekornim ostalim ¢imbenicima proizvoda, te ¢e time

sveukupni dojam kvalitete proizvoda imati jako nisku ocjenu.

Hipoteza H2.B. vezana je uz zadovoljstvo proizvodima PM Lidla, koju su rezultati
istrazivanja takoder potvrdili. Kao S$to je vidljivo na Grafikonu 7., procjena osobnog
zadovoljstva proizvodima Lidlovih privatnih maraka je u ukupnom udjelu od 75 % vrlo dobro
do odli¢no. Ranije u radu objasnjeno je koliko je zadovoljstvo bitno prilikom donoSenja

odluke o kupnji te ponovljenoj kupnji Sto ovi odgovori dodatno potvrduju. Praksa pokazuje da
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kako bi Lidl osigurao i dalje odrzao razinu zadovoljstva vrlo dobrom i odlicnom, potrebna je
dosljednost u kvaliteti i isporuci proizvoda. Dosljednost znaci da ¢injenica da kupci primaju
ocekivani proizvod bez neZeljenih iznenadenja i predstavlja obecanje kupcu da ¢e dobiti
upravo ono Sto ocekuje od odredenog proizvoda, pri prvoj i svakoj sljedecoj kupnji (Kotler et
al., 2017, str. 61). Kako bi poduprli svoje i tude kupnje, kupci ¢e svoje osobno zadovoljstvo
dijeliti kroz digitalne platforme, ujedno time stvarajuéi interpersonalne mreze o koriStenju
odredenog proizvoda. Prethodno navedeno upucuje da su digitalne tehnologije zasluzne za
promjenu ponasanja kupaca i njega stavljaju kao vjerodostojnog pokretaca informacijskog
ciklusa, omogucavajuéi njegovu transformaciju iz offline kupaca u online, tj. pametnog kupca
(Moran, Muzellec & Nolan, 2014, str. 202). Pametni kupci su dio virtualnog svijeta bez
ikakvih prostornih i vremenskih ogranic¢enja 1 u potpunosti imaju pristup virtualnom skladistu
informacija (Lysik, Kutera & Machura, 2014, str. 295). Trgovci se stoga trebaju pobrinuti da
ove informacije idu u najve¢oj mjeri u korist kupcima, odnosno da omoguce visoku razinu
kupcevog osobnog zadovoljstva. Kako bi trgovci ostvarili zeljenu dobit i ujedno imali

zadovoljnog klijenta, nuzno je postavljanje i1 pracenje kvalitete proizvoda.

Predstavljeni rezultati istrazivanja potvrduju hipotezu H3.A. da postoji znacajna razlika u
iskazanim stavovima ispitanika o proizvodima Lidlovih privatnih maraka ovisno o njihovoj
Zivotnoj dobi. Kao §to je ve¢ istaknuto u rezultatima istraZivanja (Tablica 7., Grafikon 18.),
moze se uociti da ispitanici u dobi od 56 do 65 godina izjavljuju kako u manjoj mjeri od
ostalih dobnih skupina kupuju proizvod PM Lidla samo onda kad je proizvod PM Lidla
jeftiniji od proizvoda proizvodacke marke koji je na akciji. Razlog tomu moze biti da vise
paze na kvalitetu, odnosno Zele se u najvecoj mjeri osigurati da dobivaju oc¢ekivanu vrijednost
za novac. Osim toga, navedeni ispitanici pripadaju Baby Boomer generaciji (r. 1946. — 1964.)
I Generaciji X (r. 1965. — 1979.) te su razvili svoje potrosacke navike u ranijoj fazi zivotnog
vijeka kada na trzistu nije bio zastupljen velik broj razli¢itih maraka. Stoga je vjerojatno da je
mnogim kupcima ove dobi i dan-danas uglavnom ostala navika kupovine samo poznatog
proizvoda. Danasnji uvjeti veliki su kontrast ranijoj situaciji — koli¢ina razli¢itih vrsta maraka
1 proizvoda zahtjeva bolju educiranost i snalazljivost, a ponajvise informaticku pismenost.
Shodno tome se kupci starije zivotne dobi vjerojatno iz straha od nepoznatog drze poznatog —
proizvodackih maraka, pa Cesto nisu skloni isprobavanju novih proizvoda. Nadalje, moZze se
uociti trend da ispitanici u dobi viSoj od 65 godina, u odnosu na ostale dobne skupine, u
najvecoj mjeri procjenjuju kako im je prilikom odabira proizvoda vazna zemlja podrijetla PM

Lidla. Pretpostavlja se da subjektivan stav o kvaliteti proizvoda ovisi o zemlji podrijetla i
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uglavnom se bazira na tome spada li ta zemlja u razvijene ili nerazvijene zemlje. Slijedom
toga, ukoliko je rije¢ o razvijenoj zemlji, ispitanici vjerojatno povezuju da je i proizvod
,razvijeniji“ nego proizvod iz nerazvijene zemlje. Dakle, kupnjom proizvoda iz razvijene
zemlje ispitanici percipiraju smanjenje kupovnog rizika, smatrajuci da je proizvod ispravniji,
kvalitetniji, sigurniji, budu¢i da zbog svoje starije dobi moraju ili pak zele viSe paziti na
vlastito zdravlje. Takoder, u odnosu na ostale dobne skupine, ispitanici stariji od 65 godina u
najmanjoj mjeri smatraju da je asortiman PM Lidla dubok i Sirok, dok, zanimljivo, ispitanici u
dobnoj skupini od 18 do 25 godina to smatraju u najve¢oj mjeri. Potom, ispitanici dobne
skupine od 56 do 65 godina u najmanjoj mjeri smatraju da je kvaliteta proizvoda PM Lidla u
porastu, dok suprotno njima ispitanici u dobnoj skupini od 18 do 25 te od 36 do 45 godina
spomenuto smatraju u najve¢oj mjeri. Trenutno je teSko dati to¢no objasnjenje ovom
vaznost asortimanu Lidla te obratila pozornost na specifi¢nost proizvoda koje ve¢inom kupuju
pripadnici pojedine dobne skupine. Ispitanici dobne skupine od 56 do 65 godina smatraju da
dozivljavaju najmanje odobravanja okoline pri kupnji proizvoda PM Lidla, §to nuzno ne znaci
da su okruzeni ljudima koji imaju negativan stav prema proizvodima PM Lidla, ve¢ je
moguce da se u toj dobi manje usporeduju te im to nije od prevelike vaznosti. Naspram njima,
ispitanici u dobnoj skupini od 18 do 25 godina iskazuju stav o najve¢em odobravanju okoline.
Sto se ti¢e stava prema kupnji proizvoda PM Lidla za poklon drugima, ispitanici u dobi vioj
od 65 godina najmanje su skloni takvoj praksi. Moguce je da ovi rezultati ukazuju da se ti
ispitanici nalaze u dobi kada mozda nemaju toliko prilike sudjelovati u druStvenim

dogadajima koji zahtijevaju poklone 1 stoga nemaju potrebu za tudim odobravanjem.

Nadalje, potvrdena je i hipoteza H3.B., odnosno uocena je znacajna razlika izmedu
muskaraca 1 Zena u odredenim stavovima o proizvodima Lidlovih privatnih maraka. Tako
muskarci znacajno viSe smatraju kako je kupnja proizvoda PM Lidla namijenjena osobama
nize kupovne mo¢i. Prema njihovom misljenju Lidlove privatne marke nisu poznate marke, a
budu¢i da je druStvena uloga muskaraca u Republici Hrvatskoj jo§ uvijek jako tradicionalna —
muskarci teze tome da budu privredivaci u obitelji, $to znaci da se od njih o¢ekuje da budu u
mogucnosti troSiti vece iznose novca za poznate proizvode koji im osiguravaju odredeni
drustveni status. Nasuprot tome, Zene znac¢ajno viSe smatraju kako je kvaliteta proizvoda PM
Lidla u porastu, kako njihova okolina odobrava kupnju proizvoda PM Lidla te ¢eS¢e kao
poklon drugima kupuju proizvode PM Lidla. Po pitanju kvalitete, moguce je da Zene cesce od

muskaraca obavljaju kupnju za kucanstvo, te su time u boljoj poziciji pratiti porast ili sraz
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kvalitete proizvoda, odnosno vise kupuju pa vise prate. Kako smatraju da njihova okolina
opcenito odobrava kupnju proizvoda PM Lidla, razumljivo je kako se ne¢e ustrucavati da te
iste proizvode kupe i1 kao poklon drugima. Za razliku od musSkaraca, u ovom ispitivanju
referentna skupina su Zene koje su pozitivne i poticajne prema kupnji proizvoda PM Lidla, te

smatraju da im se time ne ugrozava njihov statusni simbol (Tablica 6., Grafikon 17.).

Uz potvrdu postavljenih hipoteza u radu, rezultat vrijedan spomena pronaden je u odgovorima
na posljednje pitanje u anketnom upitniku, gdje je u pitanju pojasnjeno kako Lidlova privatna
marka ,,Okusi zavic¢aja“ slavi 10 godina te tim povodom Lidl Hrvatska raspisuje natjecaj pod
nazivom ,,Hrvatskih ruku djelo* koji je usmjeren svim oblicima poljoprivrednih proizvodaca
prehrambenih i neprehrambenih proizvoda. Putem natjecaja Lidlova Zelja i cilj je podrzati
obiteljska gospodarstva i druge male dobavljace iz cijele zemlje, pruzaju¢i im priliku da
postanu Lidlovi partneri i na taj nacin plasiraju svoje proizvode diljem Hrvatske (Lidl,
2023c). Postavljeno je pitanje u kolikoj ¢e mjeri navedena informacija utjecati na buducu
kupnju proizvoda PM Lidla. Vecina ispitanika, to¢nije njih 73 % (N = 374), izjasnilo se da ¢e
ih kupovati jednako kao i dosad, dok je na njih 25,8 % (N = 132) informacija utjecala
dovoljno pozitivno da su odlu¢ili kupovati vise nego dosad. Vrlo malen broj ispitanika 1,2 %
(N = 6) je izjavio da ¢e ih kupovati manje nego dosad (Grafikon 16.). Pitanje je postavljeno s
pretpostavkom da e ispitanici pokazati jace osjecaje prema proizvodima domaceg podrijetla,
posebice jer je u istraZivanju utvrdeno da gotovo svi ispitanici poznaju marku ,,Okusi
zavicaja®“ 82,6 % (N = 423) koja ima specifi¢nu znacajku, a to je da sadrzava proizvode
isklju¢ivo autohtonog porijekla iz razlicitih dijelova Republike Hrvatske. Lidl je tim potezom
dokazao kako privatne marke mogu biti kvalitetne jer se koriste autohtoni domaci proizvodi.
Takoder je to potez kojim se potice razvoj domaceg gospodarstva malih poljoprivrednika koji
nemaju svoje mjesto na policama velikih trgovackih lanaca. Lidlova privatna marka ,,Okusi
zavicaja‘“ uspjeSan je primjer iznimno vazne primjene strategije glokalizacije, iako mozda
ispitanici ne razmatraju koliko je bitno odrZati lokalno gospodarstvo na trZiStu gdje
globalizacija vodi glavnu rije¢. NuZna je decentralizacija kako bi lokalno gospodarstvo imalo
koristi 1, u konacnici, ne samo opstalo, ve¢ raslo i Sirilo se. Lidl je mogao iskoristiti sve
prednosti globalizacije, ali se takoder okrenuo lokalnim poduzetnicima i ukljucio ih u
poslovanje kao sukreatore privatnih maraka. Na taj je nac¢in omogu¢io da i1 mali
poljoprivrednici dobiju dio zarade koja bi inace nestala u globalizacijskom procesu, dok je

kupcu pruZio priliku izbora proizvoda iz lokalne proizvodnje. Osim Sto se time postize
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medusobna ekonomska korist, ujedno se smanjuje zagadenje okoliSa jer se angaziranjem

lokalnih dobavljac¢a smanjuje potreba za uvozom.

Ogranicenje istrazivanja u ovom radu, a ujedno i preporuka za daljnja istrazivanja je svakako
prosiriti uzorak na proizvode privatnih maraka ostalih trgovackih lanaca, budu¢i da je ovaj rad

ogranicen proizvodima Lidlovih privatnih maraka.

Teorija je pokazala da je izvorno cijena bila glavni ¢imbenik zavodljivosti proizvoda privatnih
maraka, stimuliraju¢i trziSte i navodeci kupce da uvrste nove proizvode na svoj popis za
kupnju. Medutim, s vremenom su posrednici uo¢ili strateSke aspekte koje pruzaju proizvodi
privatnih maraka, pa je doslo do razvoja mnogih drugih varijabli koje utje¢u na kupcev proces
donosenja odluke o kupnji. Naime, kako bi trgovci transformirali kupovne navike i cjenovno
osjetljivih kupaca, pojacavali su proizvode privatnih maraka dodatnim obiljezjima s ciljem
obogacivanja, odnosno diferenciranja istih u pogledu kvalitete, okusa, pakiranja, dizajna.
Krajnji rezultat te strategije jest da su postigli da se privatne marke u svijesti kupaca

pozicioniraju kao pozeljni i ciljani proizvodi (Gielens et al., 2021, str. 100).

Uokvirivanje pojma privatnih maraka detaljnije se moze prikazati kroz tocke razliCitosti
izmedu privatnih 1 proizvodackih maraka. Ovakva diferencijacija stvara kontekst trgovcima,
kupcima, ali i proizvodac¢ima za stvaranje pravca kretanja u segmentu privatnih maraka. Tako
je vlasni$tvo privatnih maraka u rukama posrednika, a identitet privatne marke razvucen je i
donekle konzistentan po kategorijama proizvoda. Nadalje, proizvodi privatnih maraka imaju
nisku razinu jedinstvenosti, lako se imitiraju, imaju nisku razinu istrazZivanja i razvoja te nizak
do osrednji cjenovni profil. Vremenski okvir nedjeljiv je od trgovca kao i dostupnost
proizvoda privatnih maraka. Odnos izmedu kupaca i prodavaca odlikuje dugorocan zajednicki
cilj, dok je lojalnost kupca visoka prema trgovcu, ne prema proizvodu. Kljucni dio je visoka
razina koordinacije i1 razmjene informacija izmedu potrosaa i1 prodavafa (Shetty &

Manoharan, 2012, str. 33-34).

Autori (Abril & Canovas, 2016; Huang & Huddleston, 2009; Chernatony et al., 2011; Oubina
et al., 2006) navode da su kljucni ¢imbenici za trgovce koji pospjeSuju uspjeh privatnih
maraka i izvan okvira ekonomskih neprilika: (1) elasti¢nost potraznje, (2) niski troskovi, (3)

sposobnost ostvarivanja ekonomije obujma, (4) blizina kupaca, (5) pregovaratka mo¢, (6)
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sposobnost osiguranja pogodnih mjesta na policama i (7) pogodne lokacije, $to je obradeno u

potpoglavlju 2.4. ovog rada.

Koncept privatnih maraka omoguc¢uje win-win-win situaciju za trgovce, kupce i proizvodace
te pruza trgovcima vitalni alat za stvaranje lojalnih kupaca i stvaranje trziSne vrijednosti
tvrtke. Strateski ishodi koji proizlaze iz navedenog koncepta za vlasnika privatnih maraka
ukljucuju (Kilig & Altintag, 2009, str. 167-170): (1) povecanje trziSnog udjela, (2)
pozicioniranje, (3) povecanje konkurentske prednosti, (4) razvijanje odnosa, (5) troSkovno
vodstvo. Tako zahvaljuju¢i vecoj kontroli koju trgovci imaju nad asortimanom proizvoda,
kupci dobivaju $iri cjenovni raspon asortimana, uz istovremeno smanjenje trziSnog udjela
proizvodaca. Potom su se pozicionirali pruzaju¢i kupcima dodatnu vrijednost, ujedno
povecavajudi lojalnosti kupaca kao sukreatora privatnih maraka. Posrednicka uloga trgovaca
stvara i priliku za razvoj odnosa i s kupcima i s proizvodac¢ima, a time je neizbjezno i
povecavanje konkurentske prednosti. Uz to, trgovci svim prethodno navedenim postizu i
troSkovno vodstvo, gdje jaom pregovarackom pozicijom naspram proizvodaca kupcu nude

kvalitetne proizvode po prihvatljivoj cijeni.

,,1ako su u prvoj fazi privatnih maraka one osigurale trgovcima ostvarenje ekonomije obujma
i minimizaciju troSkova, danas kupci vise ne Zele iskljuc¢ivo proizvode privatnih maraka koji
su prihvatljive kvalitete po pristupacnim cijenama, ve¢ Zele proizvode koji su pristupacni i
iskustveni, pristupacni 1 odrZivi, pristupacni i1 visoke nutritivne vrijednosti. Kako bi postigli da
1 dalje uspjesno ispunjavaju Zelje kupaca, integralni dio je klasificiranje privatnih maraka kao
brenda, ne vise kao usputne alternative za proizvode proizvodackih maraka.“ (Gielens et al.,

2021, str. 104-111)
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6. Zakljucak

Preferencije potrosaca i1 tehnoloSke promjene karakteriziraju i diktiraju trenutno trziste.
Shodno tome, trgovci poveéano preusmjeravaju fokus na kupca, a otuda i rastuca vaznost
unapredenja proizvoda privatnih maraka. Kreiranje i razvoj privatnih maraka trgovcima
omogucuje povecanje profita i1 diferencijaciju prilikom pridobivanja potroSaca, Sto u
konacnici rezultira 1 povecanjem njihovog trzisnog udjela. Kupceva sklonost prema privatnim
markama nuzno oznacava i sklonost prema samom trgovcu, s obzirom na to da je jedna od
odlika privatne marke njena fizicka ,,navezanost™ na trgovca, odnosno njihova medusobna
nedjeljivost. Stoga, ako potrosac izabere privatnu marku umjesto proizvodacke, on Cesto i
fizicki mora promijeniti trgovinu. S time se gradi lojalnost prema trgovini, jaca se odnos s

potroSacima i sam imidz trgovine.

Pravilnom upravljanju privathom markom pogoduje izravan kontakt trgovca s kupcima i
dugogodisnja vjerodostojnost stecena kod kupca, $to su ujedno i ¢imbenici koji predstavljaju
prilike za daljnje prosirenje privatnih maraka u nove kategorije proizvoda. Trgovci danas taj
izravan kontakt moraju odrzavati i u digitalnom svijetu tako da u potpunosti iskoriste
prikupljene podatke i transformiraju ih u korisne informacije i znanje s dodanom vrijednoscu
za sebe i svoje kupce, s obzirom na to da se analiziraju podaci o kupcima kako bi se shvatili
ne samo obrasci i trendovi kupnje, ve¢ 1 stavovi 1 sklonosti kupaca. Kombiniranje alata
drustvenih mreza s vlastitom web stranicom i mobilnom aplikacijom omoguéuje trgovcima
lak pristup velikom broju sadasnjih i potencijalnih kupaca, a takvim pristupom mogu
poboljsati pracenje uspjeSnosti strategije, privu¢i paznju ciljane skupine, prosiriti
komunikaciju na cjelokupno trziste te saCuvati odredenu kontrolu nad komunikacijom
preusmjeravanjem ciljane skupine s druStvenih mreza na vlastite platforme kako bi ,,na svom

terenu* formirali odnos s kupcima.

Rezultati provedenog primarnog istrazivanja upucuju na izuzetno pozitivan stav ispitanika
prema proizvodima Lidlovih privatnih maraka, $to ujedno daje potvrdu i zamah za daljnji rast
i inovacije Lidlu i njegovim proizvodima. Istrazivanje je pokazalo da Lidl razumije potrebe
kupaca i1 pruza im transparentnost prije i nakon kupnje. Zahvaljujuéi tome, kupac je stekao
povjerenje u Lidl 1 svoj pozitivan dijalog s Lidlom Zeli podijeliti sa svojom okolinom kako bi
I sam mogao postati sukreator iskustva s markom. S obzirom na to da razvoj interneta sa

sobom donosi brojne prednosti, ali i izazove — viSe nije dovoljno prodavati samo unutar
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prodavaonice te se moze ocekivati da ¢e postati potrebno iznaci rjesenja u obliku Lidl online

kupovine ili pak Sirenjem proizvoda Lidlovih privatnih maraka u druge trgovine.

DanasSnje znacenje privatnih maraka rezultat je nadmaSenih ocekivanja kod svih ukljuc¢enih
sudionika — kupaca, trgovaca i proizvodaca, odnosno njihov rast i razvoj s vremenom je dobio
revolucionarni zamah u proizvodnji, financijskoj i emocionalnoj Koristi. Zastupljenost
privatnih maraka u svim kategorijama proizvoda Siroke potrosnje i pozitivna kupceva svijest i
znanje o proizvodima privatnih maraka najbolje pokazuje njihov danaSnji standard, ali i
njihovu perspektivu jer ¢e ovim tempom, u usporedbi s proizvodackim, privatne marke postati

jednako kvalitetne, ako ne i bolje.
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Prilog: Anketni upitnik u primarnom istrazivanju
1. Spol:
e Musko

e Zensko

2. Dab:

18-25

o 26-35

o 36-45

e 46-55

e 56-65

e Vise od 65
3. Mjesto stanovanja:

e Ruralno podrucje

e Grad do 20.000 stanovnika

e Grad od 20.000 do 100.000 stanovnika

e Grad iznad 100.000 stanovnika
4. Stupanj obrazovanja:

Bez skole/nezavr$ena osnovna Skola

e ZavrSena osnovna Skola

e ZavrSena srednja Skola

VSS/VSS/mr/dr
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Radni status:

Student/ica

Zaposlen/a

Nezaposlen/a

Umirovljenik/ica

. Broj ¢lanova kuéanstva:

e Sivise

. Mjese¢na neto primanja:

¢ Nemam osobna primanja

e do 450,00 EUR (3.390,53 HRK)

e 451,00 EUR (3.398,06 HRK) — 900,00 EUR (6.781,05 HRK)

e 901,00 EUR (6.788,58 HRK) — 1.350,00 EUR (10.171,58 HRK)

e 1.351,00 EUR (10.179,11 HRK) — 1.800,00 EUR (13.562,10 HRK)

1.801,00 EUR (13.569,63 HRK) i vise
. Jeste li upoznati s pojmom privatne marke?
e Da

e Ne
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10.

11.

Kupujete li opéenito proizvode privatnih maraka?

e Da

e Ne

Kojem trgovcu najvise vjerujete po pitanju proizvoda privatnih maraka?
e Eurospin

e Kaufland

e Konzum

e Lidl

e NTL

e Plodine

e Spar

e Tommy

e Drugo

Odaberite Lidlove privatne marke s kojima ste upoznati:
e Alesto

o Belbake

e Bellarom

e Cerdo

e Chef-select

e Cien Nature

e Crownfield
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Crusti Croc
Deluxe

Dizzy
Dualano
Favorina

Fin Carre
Floralys
Formil
Gelatelli
Harvest Basket
J.D.Gross
Linessa

Lord Nelson
Lupilu
Milbona
Nostia

Okusi zavicaja
Pikok

Pilos

Siti

Solevita
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e Sondey

e Vemondo
e Victus

e VitaD’or
e Vitafit

e W5Eco

12. Koliko je svaki od navedenih ¢imbenika vazan prilikom donoSenja odluke o kupnji

proizvoda Lidlovih privatnih maraka:

Uop¢e nije . Donekle Vrlo Iznimno
Y Nevazna 9 v ¥
vazna vazna vazna vazna

Cijena

Kvaliteta

Vrijednost za
novac

Zadovoljstvo

Iskustvo

PoloZaj na polici

Pakiranje

Zemlja podrijetla

Povjerenje

Imidz Lidla

Promocija

Preporuka

Poznate osobe

13. Koje kategorije proizvoda Lidlovih privatnih maraka naj¢es¢e kupujete?
e Alati i pribor
e Bez/alkoholna pic¢a
e Kavai ¢ajevi
e Kruh i krusni proizvodi

e Meso, riba i mesne preradevine
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e Mlijjeko i mlijecni proizvodi

e (djeca, obuca

e Osnovne namirnice (brasno, ulje, tjestenina)
e Proizvodi za njegu i higijenu

e Slatkisi i grickalice

e Smrznuta hrana

e Sredstva za CiS¢enje i1 odrzavanje

14. S obzirom na ucestalost koriStenja proizvoda Lidlovih privatnih maraka, svrstavate

li se u:
e Ucestali korisnik/ica
e Umjereni korisnik/ica
e Povremeni korisnik/ica
e Nekorisnik/ica
15. Koliko ste lojalni proizvodima Lidlovih privatnih maraka?
e Nelojalan/a
e Slabo lojalan/a
¢ Ni nelojalan/a ni lojalan/a
e Lojalan/a
e Jako lojalan/a
16. VasSe osobno zadovoljstvo proizvodima Lidlovih privatnih maraka je:

e (Odli¢no
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17.

18.

e Vrlo dobro

e Dobro

e Zadovoljavajuce
e Lose

U odnosu na proizvode proizvodackih maraka, smatrate li proizvode Lidlovih

privatnih maraka kao proizvode:

e Vise kvalitete

e Jednake kvalitete

e Nize kvalitete

Smatrate li da su proizvodi Lidlovih privatnih maraka:

Nekvalitetni

e Slabije kvalitetni
e Ni nekvalitetni ni kvalitetni
e Kvalitetni

e Jako kvalitetni

19. Odaberite razinu kvalitete proizvoda Lidlovih privatnih maraka (0 = niska, 10 =
visoka):

Niska Visoka

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

20. Odaberite razinu cijene proizvoda Lidlovih privatnih maraka (0 = niska, 10 =
visoka):

Niska Visoka

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

21. Smatrate li pakiranje proizvoda Lidlovih privatnih maraka kao:
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22.

23.

24.

¢ Nimalo atraktivno i zanimljivo
e Slabo atraktivno i zanimljivo

e Neutralno

e Atraktivno i zanimljivo

e Iznimno atraktivno i zanimljivo

Kolika je vjerojatnost da biste preporucili proizvode Lidlovih privatnih maraka

svojoj okolini?

¢ Nije vjerojatno

¢ Uglavnom nije vjerojatno

e | jeinije vjerojatno

e Vjerojatno

e Vrlo vjerojatno

Putem kojih ste kanala promocije dosli do proizvoda Lidlovih privatnih maraka?

e DrusStvene mreze

o TV
e Radio
e Novine

e Web stranice
e Katalozi
e Preporuka

Jeste li u posljednjih 12 mjeseci zamijenili proizvod proizvodacke marke proizvodom

Lidlovih privatnih maraka?
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e Da
e Ne

25. Stavovi kupaca prema proizvodima Lidovih privatnih maraka (u nastavku: PM
Lidla):

, Ne v
Uopée se . Slazem | Potpuno
N slazem | Neutralan/a v
ne slazem se se se slazem

PM Lidla kupujem samo ako
je jeftiniji od proizvoda
proizvodacke marke.

Kupit ¢u proizvod PM Lidla
iako je isti proizvod
proizvodacke marke na
akciji.

Kupnja PM Lidla je za osobe
niZze kupovne mo¢i.

VaZzna mi je zemlja
podrijetla proizvoda PM
Lidla.

Smatram da je asortiman
PM Lidla dubok i Sirok.

Smatram da je kvaliteta
proizvoda PM Lidla u
porastu.

Moja okolina odobrava
kupnju proizvoda PM Lidla.

Moja okolina me potice na
kupnju proizvoda PM Lidla.

Proizvode PM Lidla
kupujem iskljucivo za
vlastite potrebe.

Kao poklon drugima
kupujem proizvode PM
Lidla.

26. Lidlova privatna marka ,,Okusi zavi¢aja* slavi 10 godina te tim povodom Lidl
Hrvatska raspisuje natjecaj ,Hrvatskih ruku djelo“ usmjeren svim oblicima
poljoprivrednih proizvodaca prehrambenih i neprehrambenih proizvoda. Lidlova
Zelja i cilj je podrzati obiteljska gospodarstva i druge male dobavljace iz cijele
zemlje, pruzajuc¢i im priliku da postanu Lidlovi partneri i na taj na¢in plasiraju
svoje proizvode diljem Hrvatske. U kolikoj mjeri navedena izjava utjeCe na Vas stav

0 buducoj kupovini Lidlovih privatnih maraka?
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Kupovat ¢u ih manje nego dosad
Kupovat ¢u ih jednako kao dosad

Kupovat ¢u ih vise nego dosad
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