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PREDGOVOR

Predmet istraZivanja

Ova doktorska teza za predmet istraZivanja ima Loncepte Shoppcr Marketinga i1 Category
menadZmenta. Bavi se koristima che proizilaze iz primjene strategije poslovanja na
osnovama Shopper marketinga 1 uticajem istog na poslovne rezultate kategorija
proizvoda, kako onim za maloprodaju tako | onim za proizvodace, ali 1 onim za Siru
drustvenu zajednicu. Obzirom da su u tranziciomm zemljama zapadnog Balkana oba
koncepta jo5 u razvoju, a da Zivimo 1 poslyemo u uslovima globalizacije 1
internacionalizacije, kroz obradu ova dva koncepta ¢e se ponuditi doprinos samim
konceptima Category menadZmenta 1 Shopper marketinga. Ovo ¢e se napraviti na naéin
da se uputi na moguée iskori§tavanje sinergijéi¢aia dva koncepta u kanalima marketinga
scktora robe Siroke potroSmje, prvenstveno na trzistima Srbije, Hivatske 1 Bosne 1
Hercegovine.

Ciljevi istrazivanja
Ciljevi ovog doktorskog rada su:

a  Da se pruzi sublimacija dostignuéa Shopper marketinga 1 Category menadZzmenta,
sa posebnim osvrtom na primjene ovih koncepata u kompanijama koje posluju u
tranzicionim ekonomijama, u periodima kada se ove ekonomije otvaraju
procesima globalizacije 1 internacionalizacije.

a Da se kroz prizmu prakse pokaZe sinergijski uticaj ova dva koncepta na
unapredenje ukupne konkurentske sposobnosti. Odnosno, kroz prezentovanje
rezultata razvoja kategorije vodica za usta, pokazace se pozitivni uéinak Shopper
marketinga na praksu Category menadZmenta, te dokazati da ova dva koncepta,
ako su uskladeni, donose dobrobit privrednim subjektima koji ih praktikuju. Ovi
rezultati ¢e biti provjereni putem kvalitativnog ispitivanja stavova menadzera sa
prostora Srbije, Hrvatske 1 Bosne 1 Hercegovine, putem anketnog upitnika, koji ce
biti popunjavan putem web aplikacije.

a3 Da se pruZi doprinos osvjetljavanju prednosti poslovanja na principima Shopper
marketinga 1 Category menadZmenta. te da se na taj naéin bude od pomodi
domacim praktiéarima koji budu Zeljeli buduce strategije mihovih kompanija
prilagoditi ovim konceptima 1 na taj nadin postici vecu efikasnost 1 efektivnost
njihovih poslovnih sistema.




Hipoteze istraZivanja

Hipoteze koje se postavljaju pred ovaj doktorski rad su sljedece:

H 1 — postoji jasna pozitivna korelacija izmedu aktivnosti Shopper marketinga i rezultata
Category menadZmenta;

H 2 - koordinacijom aktivnosti Shopper marketinga i Category menadZmenta, javljaju se
sinergetski efekti za kompanije koje praktikuju ovakav naéin poslovanja.

Metodologija — metode | opis uzoraka istraZivanja

Prilikom 1zrade doktorske teze kornistice se sledeée metode:

d

metod logicke dedukeije u kompoziciji rada: polazi se od opitih karakteristika
tr7idta savremene maloprodaje. potom se razmatraju novi upravljaéki koneepti.
odnosno koncepti Category menadZmenta 1 Shopper marketinga, te na kraju,
analizira se primjena datih koncepata na trZistima regije.

marketindke metode istraZivanja kao Sto su:
“desk research” 11 sekundarno istraZivanje odgovarajuce literature 1
slucajeva iz prakse
o “field research” ili primamo istraZivanje, bice koridteno prilikom
prikupljanja podataka o rezultatima primjene koncepata Category
menadZmenta 1 Shopper marketinga u kompanijama regije

kvantitativno — statistiCke metode bice koristene za statisticku obradu prikupljenih

podataka
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UvOD

U brzo rastuéoj 1 veoma konkurentnoj industriji robe $iroke potrofnje. menadZen su
suoceni sa izazovom efikasnog i efektivnog zadovoljavanja potreba potro$ada. Jedan dio
ovog izazova je adresiran dobavljaéima. a drugi maloprodaji. Bez obzira na koji sektor se
odnosi, valorizacija svih napora u lancu stvaranja vrijednost se odvija pred policama
maloprodaje 1 10 u svega nekoliko sekundi. Odnosno u momentu donosenja odluke o
kupovini (First Moment of Truth)'.

Obzirom na savremen nadin Zivota kojeg odlikuje smanjenje slobodnog vremena
pojedinca 1 dominacija u lancu snabdijevanja onog koji raspolaZze kupovnom mocdi,
imperativ savremenog nacina poslovanja je postao pronalazak boljeg pristupa krajnjem
kupeu.

U tom smislu se pocetkom devedesetih godina proslog vijeka pecelo sa razvojem
koncepta menadZmenta kategorije (Category Management). Poletak menadZmenta
kategorije je oznaden razvojem planograma za police maloprodaje. Od tog perioda do
danas je doZivio znacajan razvoj 1 smatra se jednim od vodecih generatora ubrzanog
razvoja sektora robe Siroke potroSnje. Ovaj koncept je medu prvima pocela primjenjivati
u praksi kompanija Procter&Gamble. Veoma brzo su poceli usvajati i konkurenti Johnson
& Johnson, Umilever, itd. Ovo je bio na¢in da maloprodaji. koja je raspolagala policama,
dobavlja¢i kazu da imaju prijedlog za novi nac¢in organizovanja u njithovim objektima,
koji ¢e im pozitivno uticati na ukupan maloprodajni biznis. Ubrzo su maloprodavci
uvidjeh potencijal ovog koncepta 1 poceli ga usvajati 1 prilagodavat svoje poslovanje
njegovim postulatima

MenadZment kategorije se deliniSe kao poslovni proces koji podrazumijeva upravljanje
kategorijama proizvoda kao poslovnim jedinicama (Business Units) koje treba da
zadovolje potrebe potrofaca na najbolji nadin (AC Nielsen). Druga definicija koja
detaljnije predsiavlja koncepi menadZmenta kategorije navodi da je to stratesko
upravljanje grupama proizvoda kroz partnerstvo koje za cilj ima maksimiziranje prodaje i
profita putem $to kvalitetnije satisfakeije potreba potrosaca i kupaca (Institute of Grocery
Distribution).

Kompanije iz sektora robe Siroke potrodnje su ustanovile menadZere za kategorije (klase)
proizvoda koji se, poput menadZera proizvoda 1 menadZera brendova, podstiéu da vode
svoje kategorije proizvoda kao posebne poslove. Na ovaj naéin je Category menadZment
nasao svoje mjesto u organizacionoj strukturi kompanija, te je i na taj nacin dodatno
usmjerena paznja na oval koncept.

Pocetkom 2000-til, u oblasti robe Siroke potrosnje doslo je do pojave novog koncepta
pod nazivom Shopper marketing. Prvi put termin Shopper marketing je zvaniéno

' Koncept Moment of Truth je uveden od strane komanije Procter& Gamble. Nakon toga se poéelo govoriti
o vise trenutaka istine u Kojima potrogadi 1 kupci Kreiraju svoje preferencije prema proizvodima,




predstavljen na FMI (Food Marketing Institute) konferenciyi 2004. godine. Ovim
konceptom su se Zeljela popuniti podrudja na koja Category menadZment nije dovoljno
obracao paZnju, te potaketi sektor robe Ziroke potro3nje na novi rast i iskoristavanje
prilika. Shopper Markeung se posljednjih godina pojavljuje kao najznacajniji pravac u
menadZmentu robe Siroke potrosnje. MenadZeri, pored toga Sto Zele da rade vise na
unapredenju svojih brendova, Zele da to rade i bolje, kvalitetnije 1 na efikasniji naéin.
Zato se posljednjih godina, kako na razvijenim trZiftima, tako 1 na naSem i trZistima
regije. sve vise poéinje praktikovati Shopper marketing.

Shopper marketing se moZe definisati kao vpotrebha marketinga vodenog shvatanjem
potrosaca 1 inicijativa na mjestu prodaje kako bi se zadovoljile potrebe ciljanih potro3aca,
povecalo zadovoljstvo kupovanja 1 unaprjedili rezultati poslovanja 1 brand equity-a za
proizvodae i maloprodavee (AC Nielsen). Pored ove moZe se navesli i nedto Sira
definicija koja kaZe da su to svi marketindki podraZaji koji se temelje | razvijeni su na
razumijevanju ponasanja kupaca. dizajniram da grade brand equity 1 angaZuju kupca u
cilju zakljuéenja kupovine (Grocery Manufacturers Association US)},

Kompanije proizvodaci su do 80-tih godina proslog vijeka imale prednost u poslovanju sa
kompanijama i1z oblasti maloprodaje. One su imale bolje 1deje o potrebama potrosaca jer
su koristile efektniyje metode u prikupljanju podatka sa trZista. Medutim, savremem
napredak u informacionim tehnologijama 1 partnerstvo izmedu kompanija u oblasti
proizvodnje 1 onth u oblasti prometa, daju objema stranama jednak pristup podacima o
obimu prodaje 1 tZiSnom udjelu. Rezultat navedemh deSavama jeste pomjeranje
ravnoteze moci sa kompanija proizvodaca (snabdjevaca, dobavljada) na maloprodajne
kompanije. Shodno pavedenom, savremeni proizvodaéi, ¢ak 1 oni sa mocnim
brendovima, su postali svjesni da se maloprodaja mora tretirati kac kljuéni kupac ih
potrodaé. Pri tome je bitno izgraditi Sto bolje. bliske odnose sa maloprodajnim
kompanijama, kao i sa krajnjim potrosaéima.

Proces Category menadZmenta se odvija putem faza plamiranja, organizovanja i kontrole 1
revizije. Neki autori pored navedene tn faze, kao posebnu, razmatraju 1 fazu
implementacije. Radi boljeg priblizavanja praksi Category menadZmenta, taj pristup ce
biti usvojen i u ovom radu. Planiranje kao prva faza procesa Category menad?menta se
odvija kroz sledece korake:

a formiranje kategorije
ulogu kategornje
ocjenu potencijala kategorje
ciljeve kategorije
strategiju kategorije 1
taktiku kategorije

ocoooo

Organizovanje kategorije, kao druga faza procesa Category menadZmenta, predstavlja
usmyjeravanje resursa haho bi se ostvanli stratesSka ciljevi 1 planiram cadaci. Usinjeravanje

3 muv.ﬂmwrhggruup.com, septembar 2014
' GMA, Deloitte Consulting: “Delivering the Promise of Shopper Marketing: Mastering Execution for

Competitive Advantage”, 2008, str. 3




je u stvari podjela poslova na odredene organizacione jedimice 1 pojedince, kao 1
uspostavljanje odgovornost za izvrienje zadataka.

Polazeéi od prethodnog, implementacija se moZe posmatrati kao posebna. treca, faza
procesa Category menadZmenta. Faza implementacije ima za osnovn cil), sprovodenje
planova, donesemih u fazi planiranja, putem organizacije uspostavljene u fazi
oraganizovanja,

Cetvrta aktivnost ili funkcija Category menadZmenta jeste kontrola i revizija. Kontrola je,
zapravo, mjerenje 1 korekeija aktivnosti u namjeri da se ostvare ciljevi 1 planovi. Kontrola
je tijesno vezana sa revizijom. Pri tome, revizija predstavlja provjeru i preispitivanje
cjelokupnih aktivnost neke kompanije.

Rezultat koje su postigle maloprodajne kompanije u trziSno razvijenim prvredama,
ukazuju da je primjena Category menadZmenta kao novog koncepta upravljanja
kategorijama (klasama. grupama homogenih proizvoda), dovela do veceg obima prodaje.
vifeg nivoa saradnje sa snabdjevadima, viSeg nivoa satisfakcije kupaca 1 efikasnije
upotrebe sredstava investiranih u zalihe.

Proces Shopper marketinga se odviga kroz faze: planranja, orgamzovanja,
implementacije i kontrole. Putem ove cetiri univerzalne faze menadZmenta. koje ¢e biti
pracene u toku razmatranja Category menadZmenta 1 Shopper marketinga, Zeli se postici
umverzalm pristup procesu upravljana aktivnostima u sektoru maloprodaje. Planiranje,
kao prva faza Shopper marketinga, odvija se kroz sledece korake:

Definisanje potroinje
Definisanje ciljanih kupaca
Izbor kanala prodaje
Definisanje marketing miksa

OO0 0o

U okviru faze oraganizovanja Shopper marketinga, javaljaju se dva osnovna polja za
dodatna unapredemja. Ona su organizaciona struktura i1 linije odgovornostt Shopper
marketinga prema drugim dijelovima u kompanjama i ljudski i finansijski resursi
neophodni za uspjesno obavljanje postavljenth zadataka. Drugi dio je direktno povezan sa
prvim. Ukoliko je Shopper marketing organizovan kao relativno nezavisno odjeljenje od
prodaje 1 marketinga, u znatno manjem broju sluéajeva se javlja1 problem resursa.

Implementacija sama po sebi, ne nosi posebne izazove, osim potrebne kvalitetne
koordinacije razli¢ith partnera. Znaéajna razlika u odnosu na implementaciju
tradicionalnih promotivnih aktivnosti u maloprodajnim objektima je $to je, najéesce. u
Shopper marketing aktivnosti ukljuéen veéi broj partnera.

Faza koutrole se odnosi na ogjenjivanje uspjeSnostt provedemh Shopper marketing
aktivnosti. Obzirom na nesto sloZenije ciljeve svake Shopper marketing aktivnosti. javlja
se 1 kompleksnost pri mjerenju ostvarenja ovih ciljeva. Set mjernih instrumenata za




mjerenje uspjesnosti ovih aktivnost je jos u fazi defimisanja, obzirom na skor nastanak
samog koncepta Shopper marketinga.

Cilj ovog rada je predstaviti koristi koje proizilaze iz primjene oba navedena koncepta, ali
1sto tako 1 ukazati na moguce probleme u njihovom prakukovanju. Obzirom da su u
tranzicionim zemljama regije, ovi koncepti jod u razvoju, a da Zivimo i poslujemo u
uslovima globalizacije 1 internacionalizacije, namjera je da se, kroz obradu ovih
koncepata, bude od pomoéi domaéim prakti¢arima Category menadZmenta 1 Shopper
marketinga, koji na ovaj na¢in Zele posti¢i vecu efikasnost i efektivnost svojih poslovnih
sistema. Ova tematika i podrudje istraZzivanja zahtijeva primjenu analitiéko — empinjskog
metoda koji u sebi sintetizuje metod analize i sinteze.

Pristup ovom istraZivanju se zasniva na proucavanju i istraZivanju relevantne literature, te
istraZivanju internacionalne 1 regionalne prakse 1z ovog podrudja, Pod literaturom se
podrazumijeva sva teorijska grada i1z ove oblasti, bez obzira da i se nalazi u obliku
struénith umverzitetskih kmiga, knjiga koje su proizasle 1z akumuliranog znanja
struénjaka 1z ove oblasti, struénih éasopisa ili raznih elektronskih izvora. Pod
mternacionalnom praskom se podrazumijevaju istraZivake studiye koje su napravile
mostrane multinacionalne kompanije, a koje 1m sluze u mjithovom radu 1 koje su proizasle
1z mhovog akumuliranog znamja 1 iskustva. Pod regionalnom praksom se
podrazumijevaju podac agencija za istraZivanje trZista koji ukazuju na postignute
rezultate, kao 1 podaci prikupljeni metodom mtervjua putem anketnog upitmka od
regionalnih praktiara Category menadZmenta 1 Shopper marketinga.
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PRVI DIO: KARAKTERISTIKE TRZISNOG AMBIJENTA U
OBLASTI PROIZVODA SIROKE POTROSNIJE

1.1. Maloprodaja u uslovima transformacije i ubrzanog razvoja

Dugoroéno  posmatrano, potraZnja dobara robe 3iroke potrodnje uslovljena je:
ekonomskim faktorima, demografskim faktorima, socio-ekonomskim faktorima,
geografskim faktorima. socio — psiholoskim faktorima 1 uticajem komplementarnih ili
supstitucionih proizvoda®*,

Ubrzanje razvoja maloprodaje je pojava koja je oéita u zadnjih nekoliko decenija 1 desava
se uporedo sa procesima internacionalizacije 1 globalizacije ukupne svjetske ekonomije.
Maloprodajne kompanije se razvijaju, otvaraju nova prodajna mjesta 1 postaju, sve vise.
globalno prisutne. Sa jedne strane th na to tjera sve jaca konkurencija medu njima
samima, a sa druge strane potreba da krajnjem potrodacu predstave $te bolju ponudu. Pri
tom, maloprodajne kompanije, kao 1 sve druge, nastoje da ostvare §to veci obim prodaje,
fe na taj nacin smanje troSkove po jedinici prodatih proizvoeda ili kategorija, odnosno
unaprijede ekonomiju obima. Zudeéi za ekonomijom obima, u situaciji sve veceg
zasicenja domacih trZista (uglavnom tr7isno razvijemh privreda Evrope 1 SAD-a),
maloprodajne kompanije su izvore daljnjeg rasta poceli traZiti u osvajanju inostranih
trzista. Ipak, ono 5to je potrebno napomenuti je kasnija internacionalizacija maloprodaje
u odnosu na druge industrije. Trenutno imamo situaciju da je Carrefour, maloprodajna
kompanija iz Francuske, koja je prisutna u najvecem broju zemalja. prisutna u svega 30
zemalja svijeta. Sa druge strane, predstavnici drugih industrija poput Johnson&Johnson-
a, Procter&Gamble-a, Exxon Mobil-a, Microsoft-a, Apple-a i1 drugih, prisutni su u preko
100 zemalja, Ali upravo zbog kasnije internacionalizacije, maloprodaja u zadnjim
decenijama hiljeZ1 vece stope razvoja u odnosu na proizvodacki sektor, koji je ranije
postigao vecu internacionalizaciju i trenutno ima ogranicenja u razvoju putem ulaska na
ﬁa trzi5ta zemalja u kojima jos nyje prisutan.

T

Sa ove vremenske distance moZe se reci da je glavni dogadaj koji je obiljeZio ubrzanje
razvoja maloprodaje, osnivanje trenutno najveceg svjetskog maloprodajnog lanca Wal -
Mart 1962. godine u Bentonville, Arkansas, SAD. Prva faza razvoja ovog maloprodajnog
diva bila je otvaranje maloprodajnih objekata u manpm gradovima 1 na ta] naéin
izbjegavanje konkurencije sa vec¢im 1 ja¢im kompanijama. Druga faza je bila direkina
konkurencija sa ostalim maloprodaveima na trZistu SAD-a, a sljedeca faza je faza
internacionalizacije poslovanja koja je pocéela 1991. godine (medunarodna divizija
osnovana 1994.). Veé u drugoj fazi razvoja Wal-Mart je imao jak uticaj na maloprodaju
globalno, jer je u maloprodajnu praksu unio nove naéine poslovanja 1 pristupa krajnjem
potrodacéu. Svjesni da im moZe uskoro postati konkurent na trzistima na kojim posluju,
ostali maloprodavel Zirom svijeta su poéeli motriti na Wal-Mart-ov pristup poslovanju.
Nazalost, 1 pored ovoga mnogi od njih su dozivjeli bolna iskustva prilikom ulaska Wal-

* Salali S., BoZidarevié D.: “Marketing istraZivanje — informaciona osnova marketing managementa™,
Savremena adnunistracija, Beograd, 1997, str. 242
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Mart-a na njithova wZista. Najpoznatiji slucaj je ulazak Wal-Mart-a na trZidte Velike
Britanije gdje je uveo strategiju svakodnevno niske cijene - EDLP (Everv Day Low
Price) i na tay naéin izazvao ¢jenovni rat koji je vodio snizavanju maloprodajnih marZi na
trzistu Velike Britamije 1 padu profitabilnost ukupnog maloprodajnog sektora.

Na prostorima bivie Jugoslavije prvi je ubrzani razvo) ostvario Mercator, prvo u
Sloveniji, a zatim 1 u susjednim zemljama — Hrvatskoj, Bosni 1 Hercegovini 1 Srbiji.
Primjer Mercatora su viio brzo poéele slijediti kompanije “Delta™ 1z Srbije 1 “Konzum™ iz
Hrvatske. Ni jedan od ti pomenuta regionalna maloprodajna lanca, nije prisutan u svim
republikama hivie Tugoslavije.

Osnovni faktori koji su uticali na ubrzanje razvoja maloprodaje su: globalizacija 1
internacionalizacija svjetskog maloprodajnog trZista, pad cijena na policama prodajnih
objekata i erozija maloprodajnih marZi, diversifikacija usluga 1 proizvoda, razvoj
privatnih robnih marki, razvoj maloprodajnih formata 1 uvodenje savremene tehnologije u
logisticke procese, $to je predstavljeno na sher 1.1,

|| KLIUCNA KRETANIA |

|
! 1 | | | |

Vs

Globalizacifa Pad cjjena | | Diverzifikacija Razvoj Upravljanje
i i erozija EfasS maike formata logistikom

Konsolidacija marZi

* Spajanja » Pad indexa » Foodservice + Povecanje udjela = Klasifni formati = Cross-docking

«» Globalna nabavka = Neprahrana « Pobolifanje kvaliteta | | «Novi formati o IT

* Ekonomija obima » Financijske ushuge

hS

Slika 1.1. Osnovm faktori razvoja ma]opmdajcf

Lideri globalizacije 1 internacionalizacije su. uglavnom, bila tri najveéa maloprodavea:
Wal-Mart, Carrefour i Metro Group. Kako su se maloprodavei susretali sa sve vecom
koncentracijom mna domacem trZiStu i, posljediéno, pritiskom na sniZavanje
profitabilnosti, bili su prisiljeni na ulazak na nova trZista, kako bi bili u mogucnosti
osigurati dugorocne perspektive za razvo) svog poslovanja. To je usloZilo 1 povecalo
konkurenciju na novim trZistima. a u nekim zemljama dovelo do znacajnih promjena u
maloprodajnom sektoru. Mnogi domaci maloprodavei su koristeni kao ulaznica na
doti¢no trZiste, dok su drugi koji su odludili da se samostalno bore, znadajno unaprijedili
performanse svog poslovanja ili su nestajali sa trZiSnog horizonta.

Proces globalizacije 1 internacionalizacije je pracen, padom maloprodajnih cijena i
maloprodajnih marZi, obzirom da proizvoda&i msu bili voljni, i pored jakih pritisaka od

* Muller J.. Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnn edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str. 6
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strane maloprodaje, finansirati ¢jenovnu konkurenciju maloprodavaca. Ovo, naravno,
vodi padu profitabilnost, jer je bilo, gotovo, nemoguce sniZavati troSkove u obimu u kom
je bilo potrebno da bi se odrZala profitna stopa. To je, neminovno, vodilo povecanju tzv.
asortimana ne-prehrane na policama, gdje su, u osnovi, vece ukalkulisane marZe. ali je 1
manja frekvencija kupovine (slika 1.2).

B Visoka
) (=30%)
l: Li¢na higlilena
o
Srednja l Smarznuta hrana
M (20-30%)
a
i |
o Miska | Svjefa hrana
o = 20%) |
Miska Srednja Visoko
[=1 sedmidno) (1 sedmic€no]) [= 1 sedmi&no)

Frekvencija kupovine

Slika 1.2. Bruto marZe i frekvencija kupovine za odredene kategorije®

Pored diversifikacye asortimana na policama u korist ne-prehmne desava se 1
diversifikacija prema uslugama povezanim sa hranom (restorami brze hrane, kafié¢i...),
finansijskim uslugama, i internet kupovini. Sve ovo je vodilo vetem angaZovanju
kapitala kako u obrtnim sredstvima, tako i u dugoroéno vezanom kapitalu. Obzirom da
izvor finansiranja datog poslovanja, uglavnom, nije sopstveni kapital, nego se on
pribavlja na trZi3tu kapitala, isplativost ovakvih operacija se mora posmatrati u svjetlu
inkrementalne neto profitabilnosti. Kako je inkrementalna neto profitabilnost u
slu¢ajevima gore pomenute diversifikacije u pravilu bila manja nego profitabilnost prije
diversifikacije, to je vodilo pritisku na smanjenje troskova, daljnjoj internacionalizaciji 1
potrazi za profitabilnijim trZistima.

Privatne robne marke su znaéajno obiljezile savremenu maloprodajnu praksu te ¢e im na
narednim stranicama biti posveceno vide prostora.

Diversifikacija tipova maloprodajnih objekata (maloprodajnih formata) je uslovljena
pojaéanom konkurencijom u oblasti maloprodaje. kupovnim navikama potroSaca 1
zakonskom regulativom. Pojacana konkurencija je wuslovila priblizavanje krajnjem
potrodaéu 1 ponudu $to pogodnijeg pristupa za trgovanje. U tom smislu se pojavilo
nekoliko formata “kvartovskih™ trgovina koji su nudili potrosa¢ima kvalitetan odnos
ﬁﬂimana 1 cijene na uobidajenim rutama njihovog dnevnog kretanja.

“ Muller 1., Singh 1 i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe Kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalni centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 20006, str. 9
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Tip dostavnog mjesta | Oznaka |

ObrazloZenje

HIPER MARKETI SKA prodajni prostor veéi od 2.500m?*
VELIKI SUPER MARKETI KA prodajni prostor 1,.000m? - 2.500m*
SUPER MARKETI A predajni prostor 300m? - 1.000m?
prodajni prostor 100m® - 300m™;
VELIKE:PROOAYACNICE & najéesdi tip prodajnog mjesta - samoposluge sa 2 kase
SREDNJE VELIKE ¢ prodajni prostor 40m® - 100m°;
PRODAVAONICE najéesdi tip prodajneg mjesta - marketi s 1-2 kase
MALE D prodajni prostor od 10m? - 40m?;
PRODAVAONICE najcesdi tip prodajnog mjesta - mini marketi i trgovine s pultom (1 kasa)
MALE oM predajni prostor manji od 10m?;
PRODAVAONICE najéeddi tip prodajneg miesta su trgovine s pultom
VELEPRODAIE P u ovu kategoriju ubrajamo sve klasicne veleprodaje | veleprodaje pica
KIOSK K wrlo mala prodajna mjesta (9m® - 12m?), nisu objekti évrste gradnje;
VELIKA BENZINSKA B :
POSTAIA VBP u ovu kategoriju ubrajamo pumpe sa marketom
MRL;OBSETNEJTSM MEP u ovu kategoriju ubrajamo pumpe bez marketa
LIEKARNE I u ovu kategoriju pripadaju iskljudivo ljekarne koje u ponudi imaju lijekove sa | bez
lijetnickog recepta, biline proizvode | preparate. ..
prodaju prolzvode za osobnu higijenu, kozmetiku, proizvode za &idéenje,
deterdZent, lijekove bez lijeénickog recepta i neke prehrambene proizvode (Zitarice,
DROGERLIE DR cajeve, diedju hranu...); najveca razlika izmedu parfimerje | drogerije je u tome Sto
drogerije imaju u ponudi puno viSe proizvoda za giScenje i ostalih kemijskih
proizvoda (npr. DM, CM, Sam Sop.) )
PARFIMERDIE ovi formati najcesce prodaju proizvede za osobnu higijenu, kozmetiku | parfeme;
Eokaatavaciilon hiozvitike) PA prodaju jako malu koli€inu proizvoda za £iScenje i odriavanje kuce, ili uopée iste
H nemaju u ponudi
HO — RE — CA HO u ovu kategoriju spadaju dostavna mjesta koja uglavnom obilaze trgovagki putnici
HORECA kanala (caffe barovi, kantine, restorani, pizzerie, hoteli...)
u ovu kategoriju spadaju dostavna mjesta koja uglavnom obilaze trgovacki putnici
PETFOOD MP spec.kanala (pet shopovi, veterinarske stanice, uzgajivaci, peljoprivredne
prodavaonice...)
u ovi kategoriju spadaju dostavna miesta (tehnicke i elektro prodavnice,
OSTALO o prodavnice gradevinskog materijala i namjestaja, knjifare, vocare,

pekare, mesare....)

Tabela 1.1. Primjer podjele prodajnih formata na trzistu Bosne i Hercegovine’

7 Podjela ustanovijena od stiane distiutivne kompanije Ataco doo Mostar, a naprarljena po uzoru na AC

Nielsen podjelu
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Sve je to odgovaralo 1 navikama potrosaca koji su odredeni dio svog budZeta alocirali na
manje dnevne kupovine (dnevne potrebe za svjeZim namirnicama i1 robom za koje se
javila potreba izmedu vecih, uglavnom, sedmiénih kupovina). Zanimljivo je napomenuti
da u Zapadnoj Evropi veéi dio budZeta odlazi na potrosnju u velikim formatima. dok se u
Centralnoj i Istoénoj Evropt vedi dio budZeta alocira na potrodnju kroz manje formate
trgovina.,

Slika 1.3. prikazuje podjelu maloprodajnih formata na trzistu Bosne 1 Hercegovine, koju
koriste pojedine kompanije da bi klasifikovale svoje kupee i njihove objekte prema tipu
prodajnog mjesta. Na osnavu ove padjele se vrie prilagodavanja rada svakog dohavljaéa
sa svojim kupcima. Obzirom na razvo) vecih formata, njima se pristupa sa vetom
paznjom, pogotovo ako dobavljaé posluje sa proizvodima koji ne spadaju u osnovne
Zivolne potrebe,

Mozemo zakljuéiti da maloprodajni lanci moraju formate svojih objekata prilagodavati
trziftima na kojim posluju. Tako, naprimjer Carrefour, kao maloprodavac koji posluje u
najvecem broju zemalja, se takmiéi u &etini glavna formata: hipermarketi (Hypermarkets),
supermarketi (Supermarkets), diskontni objekti (Hard Discounts) i kvartovske radnje
(Convinience stores).

Zakonska regulativa u nekim zemljama je direktno uticala na razvoj manjih formata 3to je
predstavljeno v tabeli 1.2

Pregled radnog vremena trgovina u nekim EU zemljama

s maksimalni broj radnih satiu sedmici je 80

*** maksimalni broj radnih sati u danu je 13

w r * - r T T T T
samo trgovine prehrambenim prozvodima sa manje od 5 zaposlenth

wees "
male trgovine do 280m” mogn hitn otvorene her restnikeya

Ponedeljak-Petak | Subota Nedelja

Delgija 05.00-20.00 : 05.00-20.00 05.00-20.00°
Francuska bez restrikeija ; bez restrikcija 08.00-12.00
Njemaéka 06.00-20.00 ' 06.00-20.00" zatvoreno, neki izuzeci postoje
Italija 06.00-22.00™" ' 07.00-22.00 zatvoreno, izuzeci male trgovine

|
Nizozemska 06.00-22.00 | 06.00-22.00 zatvoreno, lokalne vasti mogu
P | odobriti rad
Spanija bez restrikcija | bez restrikeija Bez restrikeija
Svedska bez restrikcija | bez restrikeija Bez restrikcija

|
Velika Britanija bez restrikeija | bez restrikeija 10.00-18.00""

Tabela 1.2. Pregled radnog vremena u nekim EU zemljama®

¥ Muller J.. Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str 12
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Unapredenje logistickih  procesa predstavlja jedan od znadanih 1zvora rasta
profitabilnostt maloprodajnog sektora. Asocijacija proizvodada 1 maloprodavaca ECR
(Eficient Consumer Response) je iznijela podatak da je prosjeéni nedostatak robe na
policama na razvijemim trZistima 8.3%. lako je stvarno izgubljena prodaja nesto miZa 1
dalje se radi o ogromnom potencijalu, te su se proizvodaéi i maloprodavei zajednoe dali u
iznalaZenje boljih nadina za servisiranje krajnjih potrosaca. Medu glavnim aktivnostima
na poboljsanju logistickih procesa su izgradma distributivnih centara (isplativo samo za
maloprodajne kompanije sa znacajnom ckonomijom obima) i u okviru ovoga
uspostavljanje kvalitetnog upravljanja zaprimanjem i otpremanjem isporuka (cross-
docking), upravljanje racionaliziranjem asortimana 1 uvodenjem snaZne informaticke
podrske u logisucke procese (kao Sto je RFID tehnologija). RFID tehnologija se bazira na
postavljanju éipova koji emituju radio talase putem kojih se moZe u bilo kom trenutku
vrsiti provjera lokacije robe (u proizvodacéevom skladidtu, transportu, maloprodajnom
skladistu i na maloprodajnoy polici). Najvedi proizvodaér (Johnson & Johnson,
Procter&cGamble, Esprit...) su ve¢ poceli sa implementacijom navedene tehnologye, ali
za sada samo na paletnim pakovanjima. Osnovna prepreka za masovnije uvodenje ove
tehnologije je cijena pojedinog &ipa koja se trenutno kreée oko 0,20-0.30 americkih
dolara. Smatra se da je granica koja ¢e omasovitt RFID tehnologiju 0.10-0,15 americkih
dolara.

1.2. Proizvodacki sektor u uslovima tranzicije i globalizacije

U zadnjim decenijama proizvodacki sektor nije iskusio tako snazne stope razvoja kao sto
se to desilo sa maloprodajom. Osnovni razlozi za to su: ranija internacionalizacija
poslovanja, ogranienja u daljem povecanju udjela na tZiStu, vete fokusiranje na
diferencijaciju  vlastitih brendova nego na direktou  konkurenciju sa drugim
proizvodadima u istim kategorijama i sve jaci razvoj privatnih robnih marki.

Obzirom na manja potrebna ulaganja za ulazak na inostrana trZista, proizvodne
kompanije su ranije pocele sa operacijama van svojih matiénih zemalja. Takode,
povezano sa manjim ulaganjima su i manji rizici poslovanja. To je uslovilo da je
internacionalizacija poslovanja proizvodnih kompanija ranije zapocela, $to se u zadnjim
decenijama pojavilo kao ogranicenje za nastavak snaznih stopa rasta iz prethodnih
perioda. Takode, ostvarenje odredenog udjela na trzistu je prije moguce kod proizvodnih
kompanija nego kod kompanija iz maloprodajnog sektora, prvenstveno zbog manjih
dugorotno vezanih ulaganja. Medutim, prethodna deSavanja su se u posljednje vrijeme,
pokazala kao prepreka osjetnijim stopama rasta proizvodackog sektora. Zbog svega
ovoga proizvodne kompanije su bile primorane na traZenje naina za unapredenje svog
poslovanja, pa su se tako sve vise okretale akvizicijama drugih firmi 1 brendova, potrazi
za nezadovoljenim trZidnim mifama, poveéamm ulaganjima u istraZivanje 1 razvoj i
proirenje asortimana po Sirini. duZini 1 dubini. Na shici 1.3. vidimo da je ulaganje u
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istraZivanje 1 razvoj kompanije Johnson & Johnson u 1998, godim bilo 1spod 10% od
prihoda od prodaje, da je u 2007. godini 1znosilo 12.6%. a u 2012. godini 11,5%.
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Slika 1.3. Prodaja 1 investicije u istraZivanje 1 razvo] kompanije Johnson & Johnson, mird
americkih dolara’

Sli¢no kao i kod diversifikacije maloprodaje. navedeni koraci proizvodnih kompanija su
vodili manjim profitnim stopama, ali sa jednom bitnom razlikom - sa manjim dugoroéno
vezanim kapitalom, pa prema tome i sa znadajno manjim rizicima. Nzjveci dio rizika se
odnosio na velika ulaganja u istraZivanje 1 razvoj sa neizvjesnom buduénosti u smislu
razvoja novih proizveda. Mala stopa razvoja proizvoda — stvarnih noviteta 1 sve veci
pritisak konkurencije. doveli su do toga da se lansiraju na trZiste proizvodi koji imaju
ograniéen poteneijal. To takode, dovodi do smanjenja rentabilnosti, obzirom da lansiranje
novih proizvoda mora biti podrZzano promotivnim ulaganjima. Stopa opstanka novih
proizvoda na trZistu nalﬁn godine od ]Ell'].‘sll'd]l_]ﬂ Je svega 8% . Ako se prethodno receno
posmatra u kontekstu ulaganja u istraZivanje 1 razvoj 1 ulaganja u lansiranje novih
proizvoda na trZiste, onda je to ogroman iznos koji ne doZivljava svoj povrat. Ovako
veliku “smrtnost” novih proizvoda izaziva i to §to proizvodne kompanije vise koriste
strategiju guranja proizvoda prema maloprodaji i potrofaéima (pusih), nego strategiju
kreiranja traznje kod kraymih potrosaca (puldl), koji onda zahtijevaju konkretne proizvode
od maloprodaje. Razlozi za mnogo vece koriStenje strategije guranja se nalaze u tome 3to
su u drugom sluéaju neophodna daleko veéa ulaganja u istraZivanje trZista, potreba
krajnjih potroSaga i promociju putem koje je potrebno stvorii traznju kod krajnjih
potroSaca. Novi proizvodi se takode, uz pomo¢ promocije bore sa konkurentskim
proizvodima za udio u glavama potrosaca (mind space).

Vecina proizvodnih kempamja je svoje kapacitete fokusirala na povecanje snage 1
vrijednosti svojih brendova. Jaka snaga brenda (brand equity) dopudta kompanijama
reduciranje marketinSkih toskova cbog znadajue upoznatosti sa brendom i lojaluost
brendu od strane krajnjih potrosada. To daje kompanijama vise mogucénosti za
pregovaranje sa distnbuterima 1 maloprodaveima, dozvoljava im postizanje visih cijena

* www,jnj.com, Johnson & Johnson Annual Report 2007, Mart 2008, Sales part
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zbog wvelikog percipiranog kvaliteta brenda. kao 1 mnogo lakse lansiranje ekstenzije
proizvoda zbog uspostavljenog povjeremja potrodaéa 1 odbranu od ¢jenovne
konkurencije."” Prema GaSoviéu moZe se zakljuditi da:

o vrnjednost brenda nastaje kao razlika u reakcijama kupaca

0 vrijednost brenda je rezultat znanja kupaca o brendu

0 vrjednost brenda odraZava se u percepcijama, preferencijama 1 ponasanju
kupaca''

Na prostorima bivie Jugoslavije. poslovanje proizvodnih kompanija v zadnje dvie
decenije, obiljezio je proces tranzicije sa modela privredivanja koji su mnogi praktican
nazivali “Jugoslovenski model”. Razlog za ovakav naziv je taj $to je bio izmedu
socijalistickog 1 kapitalistickog modela privredivanja. Novi model privredivanja je
odlikovala pojacana konkurencija obiljeZena otvaranjem 1 liberalizacijom trZista. Jednim
dijelom zbog gore navedenih faktora, a i uslova ratnih dejstava na nekim podruéjima,
mnoge uspjesne proizvodne kompanije nisu preZiviele. One koje jesu, nastavljaju svoje
poslovanje u znatno promiyjenjemm uslovima. Za njih osnovii izazov je promjena nacina
razmislianja top menadZmenta i shvatanje potrebe radikalnih promjena shodno novim
uslovima poslovanja, ali isto tako 1 odredena pitanja kao 5to su nedostatak kapitala,
nedostatak obrazovanoz 1 iskusnog kadra. podrska drZzave... Sve ovo dovodi do
neravnopravne konkurencije velikih svjetskih 1 domaéih proizvodnih kompanija.

1.3. Jacanje pregovaracke moci maloprodaje

Prije nekoliko decenija postojali su snaZni svjetski proizvodadi i usitnjeni maloprodavei.
To je, uzro€no-posljediéno, odgovaralo i stanju pregovaracke moci na relaciji proizvodaé
ili njegov distributer — maloprodavac. Zbog svoje usitnjenosti maloprodavei nisu bili u
mogucnosti da bitno utiu na defavanja u maloprodajnoj industriji. Takode, manjak
ponude u odnosu na potraZnju je uticao na to da maloprodavei nisu odbijali proizvode
novitete koji su stizali do njih, nego su ih zdusno prihvacali u Zelji da svojim potrosacima
ponude nesto novo. Ako je odredena kompanija bila proizvodaé, te ako je u svom
portfoliu imala jak brend, njeni predstavnici su mogli mirno da idu na pregovore sa
maloprodajom, bez bojazni da ce se vratiti nezavriena posla.

Medutim, v zadnjim decenijama okolnosti su se jako promijenile. Pravila poslovanja su
bitno pomjerena u korist maloprodaje. Jednostavno. velike maloprodajne kompanije su
svjesne svoje snage 1 znaéaja na trZzidtu proizvoda Siroke potro3nje 1 to pocinju obilato da
koriste. Svjesni zavisnosti proizvodaéa od glavnog resursa maloprodavaca -
maloprodajnih polica, maloprodavei kroz godisnje pregovore poéinju zahtijevati sve vise
1 na ta) nadin se nastoje 1zboriti za svo) konkurentniji poloZa) na sve vise globalnom
maloprodajnom trZidtu. Ono §to je posebno bolno za proizvodade je buduéa neizvjesnost

" Kotler P.: “Marketing Management Milienium Edition”, Prentice Hall, New Jersey, 2000, str. 224
"' Gagovié M.: “Menadzment proizvoda”, IntermaNet, Beograd, 2007, str. 54
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postavljama mjthovih proizvoda na police maloprodaje. Naime, maloprodavei su dat
proces preokrenuli od automatskog postavljanja novih proizvoda na svoje police. do
odlu¢ivanja o svakom pojedinom proizvodu da li moZe biti uvrsten u njihov prodajni
asortiman 1li ne. Na to su uticala dva trenda. Prvi trend oslikava povecanu konkurenciju
1zmedu maloprodajnih kompanija 1 na ta) naéin vrsi pritisak na efikasnost poslovanja.
Naime, svaka maloprodajna kompanija ima ograniéenu duZinu polica / povrinu
prodajnog prostora, tako da nisu u mogucnosti postaviti u svoje objekte sve 3to im se
ponudi. One su prema vlasnicima kapitala 1 svojim potrosaéima obavezne kreirati ponudu
od najpoZeljnijih proizvoda za grupe potrosaca koje Zele da privuku u svoje objekte.
Drugi trend ukazuje na smanjene stope rasta proizvadnih kompanija o je dovelo do
traZenja novih nadina rasta kroz povecanje broja proizvoda za trZifte. To je dovelo do
lansiranja sve veceg broja proizvoda sa upitnim potencijalom prodaje. U velikom broju
sludajeva prisutna je ekstenzija postojeéih proizvodnih linija gdje je prisutna znaéajna
kanibalizacija 1 gdje je inkrementalna prodaja ne tako velika (kako na nivou brenda, tako
1 na nivou kategorije). Preduslov za ovakvo stanje bilo je okrupnjavanje i koncentracija
maloprodajnih lanaca. Na sliet 1.4, se prikazuje proces koncentraciyje maloprodaje,
finansiran putem boljih uslova dobijenih od proizvodaca. Na predstavljeni nacin su
maloprodavei, putem boljih uslova od dobavljaéa, finansirali niZe cijene na policama i na
ta) nacin podizali konkurentsku prednost. Ona je donosila vece udjele na trzi5tu, 5to je po
automatizmu davalo vedu snagu za preuzimanja manjih konkurenata i dalje poboljsavanje
ponude krajnjem potroSacu. Naravno, maloprodaja je nove — vece udjele na triistu
iskoristila za povecane zahyjeve za rabatima prema dobavlja¢ima. Na ovaj naéin se
stvarao zamajac koncentracije maloprodaje.

SnaZenje
—7 maloprodavea %

Preuzimanje manjih Veti rabati od
maloprodavaca proizvodaca
ﬁ Predodreden @
na
Vedl udio llspjeh NiZa cijena priviaci
na trzistu kupee

Q} Veca ekonomija obima, 47

veca efikasnost investicija

12

Slika 1.4. Proces koncentracije maloprodaje u svjetlu odnosa sa proizvoedacima

Danilo Golijanin istide da je kljuéni dogadaj za pomjeranje u navedenom smjeru bilo
ukidanje preporucene cijene od strane proizvodaéa u SAD i sliénih sistema u Evropi .

FEll O.: “Manufacturer — Retailer Relationship” presentation, Zagreb, 2006
" Golijanin D.: “Marketing v trgovini”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str 10
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Judith 1 Marcel Corstjens u knjizi “Store Wars: The batile for mindspace and
shelfspace ™ istiéu dva osnovna podrudja na kojima se odigrava dugorodna bitka
maloprodaje 1 proizvodnje. Bitka za udio u glavama potrosaca (mindspace) je u domenu
djelovanja proizvodada 1 oni nastoje putem svojih marketinskih aktivnosti zauzeti 5to veci
prostor u svijesti krajnjih potrosaéa 1 na taj nadin potisnuti konkurentske proizvode,
nadajuéi se da bi se to trebalo na isti nadin reflektovati 1 na prodaju. Prostorom na polici
(shelfspace) raspolazu maloprodavel 1 oni nastoje odredivati prodaju u njihovim
objektima. te time 1 odludéivati o odnosu snaga maloprodaja — proizvodnja. Medutim,
maloprodavei sve vise nastoje uticati i na udio u svijesti potrosaca. Kao primjeri za
ovakav stav se mogn navesti promotivne aktivnosti pred samim policama za Gije
sprovodenje je potrebno odobrenje maloprodavaca, a uti¢e na povecanje prodaje onog
brenda koji provedi ovakve aktivnosti. Kao drugi primjer se moZe navest uvodenje
interne televizije u Wal-Mart-ove objekte. koja je promovisana u Junu 2008 godine.
Trenutno, ovaj maloprodavac raspolaZe sa desetinama hiljada ekrana u objektima koje, na
myjeseénom, nivou posjete miliom potrodaca. Na ovaj naéin, ova) maloprodavac znaéajno
utice na udio u oglasavanju (share of voice) brendova na trZistima na kojim posluje.

Ipak. potrebno je napomenuti da nije u svima kategorijama proizvoda Siroke potrodnje
prisutna ista pregovaratka mo¢ na relaciji maloprodaja — proizvodaé. U odredenim
kategorjama veéu pregovaratku mo¢ posjeduje maloprodaja, dok su u drugim
kategorijama proizvodaéi zadrzali 1 dalje znagajan dio iste na svojoj strani. Odgovor zasto
je to tako, naravno, leZi u ponasanju krajnjeg kupea, odnosno u njegovoj odluei kom
proizvodu ¢e alocirati svoj budZet 1 kome ¢e povecati ili smanjiti pregovaracku moc.
Naime, postoje kategorije proizvoda gdje su kupci vie vjerni poznatim brendovima i
gdje nevoljno mijenjajn brend, pa ¢ak 1 proizvod unutar istog brenda. U ovakvim
slucéajevima proizvodaés su u prednosti jer imaju snazan adut priikom pregovora. On se
sastojl u tome da ce krajnpi potro3aé, ake ne nade proizvod 1z date kategorije. radije
promijeniti objekat u kem kupuje ili ¢e odustati od njegove kupovine, nego §to ¢e kupiti
drugi proizvod / brend. U nekim drugim kategorijama ova vezanost za odredem brend /
proizvod je toliko niska da ¢e potrosac kupiti prvu zamjenu, odnosno, proizvod koji mu je
ponuden. U datom sluéaju maloprodaja je u prednosti nad proizvodaéima. Za pojedine
kategorije proizvoda, navedeno je prikazano na slici 1.5.

Proces odluc¢ivanja kupea o tome da Ii ¢e promijeniti maloprodajni objekat il brend koji
¢e kupiti u dotiénoj situaciji. moZe se predstaviti sa dvije varijable:

0o CSS (cosi of switching store) - trodak promjene maloprodajnog objekta
0 CSB (cost of swithcing brand) - trosak promjene brenda

" Muller, J.: “Category management u BiH - daleka buduénost ili nuZna sadasnjost”, Maloprodajni forum,
Sarajevo, April 2007
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Shika 1.5. Gubici maloprodaje 1 proizvodaéa po kategorjama proizvoda usljed nedostatka
proizvoda na policama

U datom smislu, trosak predstavlja negativni materijalni i psiholoski uinak na potrosace
usljed promjene dotiénog mjesta kupovine ili dotiénog brenda. U zavisnosti od odnosa
ove dvije promjenjive, mogu postojati sledece situacije:

u CSB=<CSS: Ukoliko je troSak promjene brenda znacajno manji od troska
promjene objekta, tada ¢ée potro3aé, bez problema, kupiti drugi proizvod
{zamjenu), t¢ nece asocirati neko negativno iskustvo usljed ¢injenice da nije
naao Zeljeni proizvod. U ovakvim situacijama pregovaratka moc
maloprodaje je znatno jaéa od moéi proizvodaca 1 ne postoji ozbiljnija
mogucnost da potrosaé trajno promijeni mjesto  kupovanma usljed
nedostupnosti traZenog proizvoda.

o 0=CSB<CSS: Ukoliko je trosak promjene brenda manji od troska promjene
objekta, ali postoji i znacajan je. tada ¢e potrofaé odgoditi svoju namjeravanu
kupovinu. Medutim, on ¢e asocirati negativno iskustvo jer nij@fronasao
Zeljeni proizvod. U ovakvim situacijama maloprodajna kompanija je 1 dalje u
prednosti u odnosu na proizvodaca, ali je u opasnosti da trajno 1zgubi datog
potrosaca ako bi se ovakve situacije eiée ponavljale.

o CSB=CSS: Ukoliko je trosak promjene brenda veéi od troska promjene
objekta u kom kupuje, potro$aé ce promijeniti objekat | Zeljeni proizvod
potraziti na drugom mjestu. Posto se asocira negativno iskustvo, u slucéaju
desteg ponavljanja ovakvih situacija velika je vjerovatnoéa da ce potrosad
trajno promijeniti mjesto kupovanja. U ovakvim situacijama proizvodadi
imaju vecu pregovaracku moc¢ od maloprodaje.

¥ Muller 1., Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnn edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str. 44
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Reakcije potrosaéa na nedostupnost proizvoda se mogu sagledati 1 kao razne kombinacije
oportunitetnog, supstitucijskog 1 transakeijskog troska koji potro$aé ima pri kupovim
odredenog proizvoda (tabela 1.3)

Oportuniteni trofak uslied Supstitucijski trofak za Trarsakcijski trofak Tada ce potrofac...
nemaogucnosti konzumacife koristenie manje promjene objekta
profsveda preferiranos proizveda
Kupiti Zeljeni proizvod
asu}: Visok Nizak u drugom objektu
Nizak Visok Nizak Odeoditi kupovinu
Eupiti drugi artikal istog
Visok Visok Visok brenda
Visok Nizak Visok Kupiti drugi brend
Nizak Visok Visok Nede nista kupiti

Tabela 1.3. Potrosaceve troskovne komponente i ponasanje pri nedostupnosti proizvoda '

Poznavajuci oportunitetni, supstitucijski i transakeijski trosak povezan sa kupovinom
pojedinih proizvoda u odredenim radnjama, moZe se zakljuditi kako ¢e se potrodadi
ponaati u pojedinim situacijama nedostatka proizvoda na policama. Zakljuéna poruka
moZe biti da je, svakako, nedostatke proizvoda na policama potrebno minimizovati

koliko god je to moguce.

Sljedeca slika prikazuje kretanje prihoda od prodaje 5 najveéih maloprodavaca u svijetu 1
5 najvecih proizvodaéa u svijetu u periodu izmedu 1991. god 1 2002, god (slika 1.6).
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——Top 5 maloprodavaca
—m—Top 5 proizvodaéa

Shka 1.6. Kretamje prihoda od prodaje top 5 maloprodavaca 1 top 5 proizvodaca u mird

usp'?

" Muller 1., Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Infemacionalni centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str. 42
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Sa prikaza je vidljivo da su top 5 proizvodaca ostvarivali veci prihod od prodaje sve do
1992, godine. da bi vec u 1993, godim bili preteknuti od strane top 5 maloprodavaca.
Znacajno je primijetiti stope rasta prihoda maloprodavaca 1 rasta prihoda proizvodaca,
Jasno se primjecuje “zaostajanje” proizvodaéa kada je u pitanju prihod od prodaje.
Upravo 1z ovog proistite znaéajan dio moéi maloprodaje u odnosu na proizvodade u
novijem razdoblju.

1.4. Privaine robne marke

Privatne robne marke su linije proizvoda u odredenoj kategoriji proizvoda koji se
ckskluzivno proizvode za dati maloprodajm lanac 1 ekskluzivno predaju u tom istom
lancu. Za bilo kop maloprodajm lanac preduslov za pokretanje vlastite robne marke je
postizanje ekonomije obima. koja ¢e opravdati ulagama u razvoj 1 proizvodnju. Prve
robne marke koje su se pojavile na trZistu su, uglavnom, bile oznadene samo generickim
znakom. Cijena 1m je bila glavni adut 1 pretendovale su na cjenovno najosjetljivij
segment potrosaca. Namjera je bila ponuditi krajnjem potrogaéu nesto 5to ¢e mu dati
jasnu sliku koliko 3Stedi kupovinom ovih proizvoda. komparirano sa brendiranim
proizvodima. Cijena datih proizvoda je bila ispod cijene najjeftinijih brendiranth
proizvoda. Medutim, ovo je bilo nesto Sto je imalo dvije strane medalje: jedna je bila da
su potrosaci Zeljeli jeftin proizvod, a druga da nisu Zeljeli da rizikuju kupujuéi proizvod
nepoznatog proizvodada, nepoznatog kvaliteta i sliéno. Zbog toga je prva faza u razvoju
robnih marki imala svoja ogranicenja u smislu kategorija proizvoda koje su pogodne za
razvo) privatnih robnih marki.

Nakon prve faze doslo je do razvoja sledece generacije robnih marki koje su pretendovale
da ponude najbolji odnos kvaliteta i cijene. Naime, ove privatne robne marke su nastojale
da postignu slican kvalitet kao top brendovi u svojim kategorijama, ali su cijenu
postavljali nesto niZe. Na taj naéin su putem dopadljivog pakovanja, oznake proizvodaéa
i ¢esto maloprodajnog lanca, sa polica sugerisali krajnjem potrosacu da su to proizvodi
vrijedani paZnje, te da kupovinom bas tih proizvoda mogu ustedjeti novac. Date privatne
marke najvise pogadaju proizvodace brendiranith proizvoda 1 ftrenutno su veoma
rasprostranjene na trzistu.

Pored nabrojanih postoji i sljedeca generacija privatnih robnih marki koja je i kvalitetom
1 cijenom iznad internacionalnih brendova. Odredeni maloprodavei su shvatili da postoji
odredeni segment potrofaca koji prvenstveno traZi najve¢i moguci kvalitet 1 za to su
spremni platiti visu cijenu. Zbog toga su oni odluéili ponuditi takve proizvode svojim
potrodacima i to iskoristiti kao mocno sredstvo diferencijacije u odnosu na konkurenciju.

" Singh 1. i Mandel H.: “Catzsgory management”, radionica o menadzmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
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Pored diferencijacije u odnosu na konkurenciju, kao osnovne namjene privatnih robnih
marki, one su 1 sredstvo smanjemja zavisnost od dobavljada 1 povecanja ukupne
profitabilnosti. NMaime, maloprodajne marZe privatnih robnih marki su znatno iznad marzi
brendiranih proizvoda. Pored uticaja na povecanje profitabilnost. privatne robne marke
su usmjerene 1 na povecanje lojalnosti potrosaca. Ove dvije komponente su predstavljene
sljedecom shikom (slika 1.7). Na slici je vidljivo da putem usvajanja privatni robnih
marki, maloprodaja pojadava lojalnost kod svojih potrosaca 1 podiZe konkurentnost svog
poslovanja u odnosu na konkurenciju.

Privatna robna
marka

Preuzimanje
konkurencije

KruZzm uticaj
privatmhb marki

Pomujeranje moéi
ka maloprodaji

Slika 1.7. Kruzni uticaj privatnih robnih marki'®

Medutim, donoSenje odluka maloprodavea o tome, u koje kategonje ukljuditi svoje
privatne robne marke i na kojim trZiftima nije nimalo jednostavno. Ako se, recimo,
analizira trZiste Njemacke, vidi se da je ono izuzetno pogodno za veliki udio privatnih
robnih marki. Lanci koji pretenduju da imaju najniZu cijenu na trzistu Njemaéke (hard
discounters), kao $to su Aldi 1 Lidl, imaju 1 do 95% prodaje kroz svoje vlastite robne
marke. Medutim, kompanija Lidl kada je ulazila na trZiste Hrvatske, od ukupnog
asortimana, ponudila je svega 30% asortimana kroz privatne robne marke. Razlog,
vjerovatno, leZi u progjeni da su Hrvati vise brend orjentisani potrosadi 1 da ce se teZe
odluéivati kupovati za njih jo$ nepoznate proizvode. Veé nekoliko godina nakon ulaska
-a na trziste Hrvatske udio robnih marki u ovom lancu se nije znacajno povecao, Sto
ne znaéi da se to neée desiti u buduénosti. Bic¢e vrlo interesantno vidjeti da li ¢e Lidl
primijeniti 1stu strategiju pri najavljenom ulasku na trzidte Srbiyje.

U SAD-u u 2008. godini, 24% od ukupne potroinje hrane i pi¢a je bila potrosnja
privatnih robnih marki”. Ovo znaéi da je &etvrtina ukupne potrodnje hrane i piéa na
americkom trzistu odlazila na privaine robne marke. Imajuéi u vidu da se potrosaéi teze
odluéuju na neprovjerene proizvode u segmentu licne potrodnje, navedem podatak
postaje jos vazniji. Obzirom da je naveden postotak u 1999, godini iznosio 18%, moze se
zakljuéit da postoji snazm rast privainih robnih marki na najrazvijenijem (rZistu svijela.
198
" Musselins M., Executive Director ECR Russia: “Implementation of ECR Besl practices is Russia”

konferencija o brend menadfmentu, Zagreb, Avgust 2006
7 www.allbusiness.com, “Refail's Private Label Programs Take Off”, Novembar 2009
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Prema istraZivanju trZiSia u doba finansijske kﬁzmredstavlj enom od strane IRI Times &
Trends™, u zadnjih dvanaest mjeseci, koli¢inska pmpn‘vatnih robnih marki je porasla
za 12% 1 to na 22.8%. U istom vremenu vrijednosna prodaja privatnih marki je porasla za
0.7% 1 to na 17.6%. Isto 1straZivanje navodi da je vocen ogetniji rast privatnith robnih
marki tokom zadnje ekonomske recesije u SAD. Zakljucuje se da su potrosaéi u doba
e prelazili sa potrodnje brendiranih proizvoda na potronju privatnih robnih marki.
Medutim, zanimljivo je da sa izlaskom americkog trZista iz recesije nije zabiljeZen
suprotan trend, nego je i dalje nastavljen stabilan rast privatnih robnih marki.

Prema podacima koje je Nielsen predstavio na PLMA's 2014 “"World of Private Label” u
Junu 2014, prikazano je da su privatne robne marke na triistima Velike Britanije,
Njemacke, Francuske. Italije i Spanije imale kombinovani rast od 3%, dok su
internacionalni brendovi imali rast od svega 1%,

Iz navedenth pokazatella za evropsko 1 americko trZiste, moze se zakljuditi da je
potencijal privatnih robnih marki nesumljiv, te da se sa razvojem trZista u regiji moZe
olekivati znatno veci promet proizvoda privatnih robnih marki.

Podjela privatnih robnih marki prema znaku na samom proizvodu je ponudena od strane
J. Singh 1 J. Muller i moZe dobro posluZiti radi procjene u kom stadiju razvoja se nalazi
neka privatna robna marka, ali 1 u kom stadiju se nalazi maloprodavac u upravljanju
portfoliom svojih privatnih robnih marki. Mnogi maloprodavei imaju vie nego jednu
privatnu marku, razli¢ito pozicioniranu, koja pretenduje da privuce razliéite segmente
potrosaca (slika 1.8).

D [ || Povedanje znaaja branding funkcije >

Genericki nak

baziéno bielo
pakovanje
niski troskowvi

niski kvalitet

n.p.r.Carrefaur
Produits Libres

Ekskluzivni znak

nije ngzv trgovine
razicite oznake
ra razligite

kategorije

n.pr Aldi privatna
trgovacka marka

Viastiti znak

M proizvodi imaiju
ime trgovine
visoki kvalitet
koristi se kao

dio korporativhag
image-a

n.p.r. Safeway..
Marks & Spencer

Viasiti brand

poseban znak

nasi ime trgovine
iako manije istaknuto
visoki kvalitet, ima
marketing budget,
direktno se takmidi
sa brandiranim
proizvodima

n.p.r. Sansbury's Novon

Slika 1.8. Klasifikacija privatnili robnih marki®'

mr{mdanddrmkem'ope.co:r:._ “Private label: battle of the brands”, Novembar 2009
' Muller J, Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnn edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str. 10
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Golijanin navodi nesto detaljniju podjelu privainih robnih marki, koja je prikazana u
tabeli 1.4,

Metod Opis Primjen

Koriste ime trgovea
Preporuka trgovea (ekstenzija brenda) Tesco, IKEA

St Michael (Marks & Spencer)
Premia (Delta Mazxi)

Pseudonim Koriscenje aliasa )
No Frills (Kwik Save)
Genericki Commodity bez imena XXXXX (Safeways)
o iR Goodmans (Comet)
Ekskluzivna nabavka i

jednog trgovea

Brend proizvoda dominantniji Hlovon (. Sainsbiny)

SencRong nego brend trgovea
Bpectal Usiaitat il tis6i proizved | Orgatie ponuida (). Saisbiig)
Premium

Velika vrijednost Harrods

Tabela 1.4. Klasifikacija privatnih robnih marki*

Prema istrazivanju Gallup instituta provedenog 2011. godine, 65% ispitanih potro3aca je
izrazilo pozitivno misljenje prema privatnim robnim markama. dok je u 1996. godim
postotak ispitanika iznosio svega 31%. U SAD, svaka peta prodata jedinica je privatna
robna marka, dok je u Evropi duplo vece ucesce privatnih robnih marki u ukupnoj prodaji
(oko 40%). Takode. rast privatnih robnih marki u zadme dvije godine je u SAD daleko
veéi — 8,6%, dok je rast prodaje brendiranih proizvoda svega 1,5%.%

Za ocekivati je da se pozitivan trend rasta privatnih robnih marki nastavi. Takode, za
ocekivati je da taj rast bude veci na trZistima u razvoju. Ovo prvenstveno jer je njihova
trenuina prodaja manja na trzistima u razvoju. Procijenjeni rast privatnih robnih marki
napravljen od strane Planet Retail-a, potpomognut studijama AC Nielsen-a 1 GFK
instituta, za period 2010-2015 godine je prikazan na slici 1.9.

8

f: Golijanin D.: “Marketing v trgovini”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str 57
* www_ planteretail com, Novembar 2008
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Slika 1.9: Procijenjeni rast privatnih robnih marki®*

Ovo su, za proizvodade brendiranih proizvoda, alarmantni podaci 1 problem koji oni
mogu pokusati prevaziéi putem:

o

unutradnjih restruktuiranja u cilju povecanja fokusa na svoje brendove 1
povecanja usteda koje mogu biti reinvestirane u povecanje upoznatosti sa
brendom (brand awarness)

investiranja u povecanje snage brenda ( brand equity)

razvijanja inovativnih proizvoda sa dodatnom vrijednosti u kategoriji 1 koji su
teZ1 za kopiranje

smanjenja  ¢jenovne razlike izmedu brendiranh proizvoda 1 proizvoda
privatnih robnih marki

pomaganja maloprodaveima da razviju komplementarnu robnu marku®
proizvodnje privatne robne marke za maloprodavee

Snaga brenda, prema Gasovicu, je odredena poredenjem svakog brenda sa “modelom
idealnog brenda™ 1 to po sedam atributa:

]

]

Q

Traste (10): ogjenjuje se po velidin, moguénostima Sirenja, nepredvidivosti 1
barijerama za ulaz 1 sl.

Stabilnost (13): ocjenjuje se prema stalnoj prisutnosti brenda, priznatom
kvalitetu proizvoda 1 usluga, svijesti o brendu 1 lojalnosti kupaca. Radi se 1
ukupna ocjena konkurentskih brendova.

Vodstvo (25): odslikava pozicioniranost brenda na trZistu. Pokazuje dio
trZisnog ueica brenda, uticaj brenda na distributivne kanale, politiku cijena i
lansiranje novih brendova na triiste.

Trend (10): ecjenjuje se dugoroéni trend brenda 1 njegova mo¢ da ostvan dugu
prisulnost na tZiSle kako bi obezbijedila lojalnost potoSaca. Povedanje
ucesca brenda na tr7istu je veoma vazno.

* www.planteretail.com, Novembar 2008
¥ Koll O.: “Manufacturer — Retailer Relationship™ presentation, Zagreb, 2006
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o Podrska (10) ocjenmjuju se sva ulaganja u marketing brenda. Podrska
podrazumijeva veli¢inu 1 kontinuiranost marketindkih ulagama., kao 1
dugoroénost poruke koju nosi brend.

0 Geografija (25) uwoava se sposobnost brenda da prevazide kulturne 1
nacionalne barijere 1 megovu moc da zarade na geografski razliditim trZistima.

O Zadtita (5): ocjenjuje se zadtita brenda od nelojalne konkurencije.*

Uglavnom, kao 1 kod brendova, vrjednost privatnih robnih marki msu iskazane u
bilansima kompanija, ali prilikom njihovog eventualnog preuzimanja se, svakako,
progjenjuje vijednost 1 ukljuénje se v eijenu ukupne transakeije.

Faktort uspjeha privatnih robnith marki su nedto Sto je jo§ pod lupom prakticéara 1
teoreti¢ara. Svakako je jasno, da se ovaj uspjeh ne zasniva na masovnom marketingu i da
je vise oslonjen na marketing trZi$nih m$a. To je omoguéeno prilagodavanjem pojedinih
karakteristika privatne robne marke cljanim kupeima svakog pojedinog maloprodajnog
lanca i njthovim geo-demografskim karakteristikama. Osnovni faktori uspjeha su
predstavljeni na sljedeéi nadin (slika 1.10).

MALOPRO USPIEH

DAVAC l:> ' PRIVATNIH
——— N\ ROBNIH MARKI

Slika 1.10. Faktori uspjeha privatnih robnih marki®’

Sudarevi¢™ isti¢e da gubljenje identiteta proizvodaéa odredenog proizvoda u svojoj
osnovi ima ekonomske rezone poslovanja, obzirom da je:

0 Konkurencija u domenu, tako reéi svih kategorja proizvoda 1zuzetno
intenzivna, $o zahtijeva ogromne troskove za osvajanje trzidne pozicije koja
omoguéuje prosperitet;

0 Pristup najveéem broju potrosaca, uz snodljive troskove, mogué iskljuéivo
preko jakih trgovaékih kompanija koje sa velikim brojem prodajnih objekata
siroko pokrivaju ciljne teritorije;

* Gafovié M.: “Menadzment proizvoda”, IntermaNet, Beograd, 2007, str. 64 (brojev u zagradama
predstavljaju poene za ocjenu)

:? Pol F.: “Marketing strategy”, Reed Educational &Professional Publishing Ltd, New York, 1998

* Sudarevi¢ T.. ,Marketing poljoprivrednih proizvoda kao determinanta razvoja poljopriviede u
Jugoslavijiv, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica, 1999, str 99
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0 Sve vise 1 u domenu prehrambenih proizvoda, preferiranje tregovackih marki
proizvoda jaée u odnosu na pojedinaéne marke proizvodacai

0 Stabilnost plasmana daleko sigurnija u odnosu na prodaju preko razliéitih
kanala distribucije pod sopstvenom markom.

Privatne robne marke na podru¢ju bivie Jugoslavije jod uvijek zauzimaju relativno mali
udio v ukupnim prometima maloprodaje. Razlozi za ovo su: maloprodajni lanci (modern
frade) 105 zauzimaju relativno malo uéesée na trzistu; nedostizanje ekenomije obima kod
domacih maloprodajnih lanaca koja bi mogla podrzati snazniji proder privatnih robnih
marki; strami malopradajni lanei koji na globalnom mvou imaju ekanomiju ohima 1 koji u
svom portfelju imaju veliki broj privatnih robnih marki, imaju malo ucedée na trZitima
regiona. Dati fakton ¢e se u buducnosti miyjemati 1 svakako je uputno kako za
maloprodaju, tako 1 za proizvodade da iz ovog procesa nastoje 1zvuéi win-win rezultat i
da ovo ne smije biti proces sa nultom sumom. Samo tako c¢e krajnji potro3aé biti na
dobitku, a zajedno sa njim 1 svi oni kojima je svrha servisiranje krajnjeg potrosaca, 4.
onoga ko raspolaZze budZetom. Kao primjer nam moZe posluziti trZiste Njemacke gdje je
maloprodaja snaZno orjentisana na privatne robne marke i1 zbog toga, zadnjih godina,
biljeZi nulte stope rasta.

1.5. Vrijednosni lanac

U poslednjih nekoliko decenija je ofito pomjeranje pregovaraéke meéi od proizvodaca
prema maloprodaji. U tom procesu nije nastajala nova vrijednost, nego se samo desavalo
pomjeranje uticaja u ukupnom procesu i posljediéno prebacivanje pojedinih aktivnosti sa
jednog subjekta na drugog, kao 1 pomjeranje moci zarade. Dakle, desavalo se pomjeranje
ﬁanml vrijednosti kroz kanale marketinga. Pod kanalima marketinga se podrazumijevaju
putevi kojima se roba transportuje od dobavljada do kupca™. Pod lancem vrijednosti
podrazumijeva se skup aktivmosti usmjeren na stvaranje vrijednostt poéev od prve
aktivnosti vezane za nastanak proizvoda. do zadnje aktivnosti vezane za ponudu
proizvoda krajnjim potroSacima.

Ako se prethodno pomenuto pomjeranje aktivnosti sa maloprodaje na proizvodaéa
pogleda 1z ugla krajnjeg potroSaca, vidjeée se da za njega to nema. gotovo, nikakve
koristi. Za potrosaéa je to proces sa sumom nula, odnosno, ako ga posmatramo u
kontekstu teorije igara, ovo je strategija win-lose u kojoj je maloprodaja bila dobitmk, a
proizvodaci gubitnici. Sa stanovista krajnjeg potrosaca, ali i privrede u cjelini, to nije

* Golijanin D.: “Marketing v treovini”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str 2
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dobro. Nije dobijena dodata vrijednost, nego su samo neka mjesta stvaranja te vrijednosti
pomjerena u datom lancu.

U dvadeset prvom vijeku, kada je potrosad taj koji nagraduje ili kaZmava. navedeni
proces mora dobiti drugu dimenziju. Naime, mora do¢i do stvaranja dodate vrijednosti za
krajnjeg potrosaca, ako kompanije ukljuéene u ponudu odredenog proizvoda, Zele da
potrosaci odaberu ba$ njihove proizvode. U tom smislu, maloprodaja 1 proizvodadi se
moraju fokusirati sa jednostavnog prebacivama aktivnosti, na unapredenje ukupne
ponude i eliminisanje nepotrebnih aktivnosti iz lanca vrijednosti. Jednostavno, u dvadeset
prvom vijeku vige nete hitt konkurencije pojedinih kompanija, nega ée postojati
konkurencija razliéitih lanaca vrijednosti. Samo uz eliminisanje nepotrebnih aktivnosti i
optimalizaciju onith nesphodnih na nivou &itavog lanca vrijednosi, uéesnici mogu
ofekivati da ce ih krajnj potro%aé nagraditi.

Obzirom da je u posljednje vrijeme, informaciona podrika snaZno potpomagala poslovne
procese 1 da stoj1 na raspolaganju za provodenje analiza koje su prye 30-tak godina hile
nezamislive, potrebno je iskoristiti sve njene mogucnosti kako bi se odgovorilo na rastuée
potrebe krajnjih potroaéa. Optimalizacija transporta u éitavom lancu vrijednosti,
optimalizacija zaliha 1 diminisanje dupliranih radnih mjesta, samo su neke od aktivnosti
koje mogu biti pod lupom unapredenja skoro svakog lanca vrijednosti.

U navedenoj optimalizaciji ¢e kanali distribucije imati veliku ulogu. Sudarevié® navodi
da “upravo kanah distribucije veoma cesto imaju presudnu ulogu da, Eak, 1 proizvodi sa
sjajnim karakteristikama, uz cenu koja je prihvatljiva od strane ciljanog segmenta
potroaca 1 uz dobro osmisljenu 1 realizovanu promotiviu aktivnost, nadu 1li ne nadu
svoje mesto na visoko kokurentskom trzistu”.

Koncept lanca vrijednosti prvi je predstavio harvardski profesor i guru menadZmenta
Michael Porter u svojoj poznatoj knjizi iz 1985. godine Competitive Advantage®'.

Kompanija “Wal-Mart” sa svojim dobavljaéima je vec krenula u realizaciju odredenih
stvari koje doprinose unapredenju lanca vrijednosti ¢iji je ova maloprodaja ¢lan. Jedna od
aktivnosti je elektronska razmjena podataka (EDI - Electronic Data Interchange). U
sustini to je konstanina razmjena podataka 1zmedu maloprodavea 1 njegovih dobavljaca
putem koje dobavljaci imaju stalan uvid u zalithe 1 sami sugenisu maloprodaveu kada da
naruéi robu. Na ovaj naéin se postize smanjenje potrebmh zaposlenih kod partnera 1
smanjuju se nedostaci robe na policama (Out-gf-Stock). Preduslov za ovakav naéin
saradnje je potpuno povjerenje izmedu partnera i sagledavanje poslovanja na naéin kako
da unaprijede svog partnera, jer na taj naéin unapreduju i1 sami sebe. Sa kljuénim
dobavlja¢ima. kao §to je Procter&Gamble, kompanija Wal-Mart je ctisla korak dalje 1
povjerila svom dobavljadu kompletno upravljanje zalihama. U tom cilju Procter&Gamble
je stvorio tim koji se preselio u sjediste Wal-Mart-a u Arkansasu, a sve u cilju kreiranja
Sto bolje ponude za krajye potioSace.

* Sndarevié T  Marketing poljopriviednih proizvoda kao determinanta razvoja poljopriviede u
I laviji“, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica, 1999, str 92
" Golijanin D.: “Menadzment u treovini™, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, sir 124
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Bogeti¢ u svojoj knjizi “MenadZment kategorije proizvoda™ daje prikaz analize
maloprodajnih aktivnosti kojima se dodaje vrijednost. Aktivnosti navedene na slici 1.11.
moraju biti od posebne paznje pri kreiranju strategija 1 taktika svake kompanije koja
posluje u industriji robe Siroke potroSnje. Ove aktivnosti su kljuéni nosioci novostvorene
vrijednosti, pa je potrebno ove aktivnosti nadproporcionalne imati u fokusu.

DOBAVLIACI MALOPRODANTCI

PRODAVNICE
O Vige kanala
a4  OkmzZenje
a Lokacija
3 Prezentacija proizvoda

BRENDOVI

ASORTIMANI

Izbor proizvoda
Sirinai dubina
Privatne marke
Potrogacki vodeno

PROIZVODI

[y gy

Dodatna
SERVIS POTROSACA wvrednost
Raspolo#ivost robe (zaliha)
d  Unapredeni servis proizvoda
J  Kapaciteti MARZA
3 Altemnative placanja

USLUGE

[

TRZISTA

DISTRIBUCITA
d  Transport
J  Skladistenje
GLOBALNI J  Dirckimo potrosacima
SN R MARKETING
4 Uprodavnici
3  Umedijima
3 Direkino potrodadima

INFORMACHE . : ;
1 ODNOSI INFORMACIIE T ODNOST

Slika 1.11. Kako maloprodavei dodaju vrijednost™

Prema konceptu Activity-Based Costing (ABC)™ sve aktivnosti u lancu vrijednosti se
dijele na aktivnosti koje dodaju vrijednost u lancu vrijednosti 1 one koje to ne rade. Znadi,
u pitanju je novi naéin gledanja na preduzece unutar lanca vrijednosti prema kome se
preduzecée ne posmatra kao skup raznih odjeljema na koje se alociraju troskovi, nego se
gleda kroz aktivnosti koje preduzeée preduzima. Cilj je izbacivanje nepotrebnih
aktivnosti 1 alociranje troskova na konkretne aktivnosti koje ih prouzrokuju, a ne na
odjeljenya 1za kojih se 1@ dalje krju rmzhiéite vrste aktivoosu. “U zakljuchu, ABC pam

:acﬁé P. Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 47
¥ Muller 1., Singh 1. i grupa autora: “Category management — efikasan odgover na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnn edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str 198
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zapravo govorl o tome koje aktivnostu veZu koje troskove. Kad se troskovi, promatrani na
takav na¢in, prepoznaju i1 dokumentuju u smislu njithove opravdanosti, mogu se nadzirat 1
upravljati”.* Ovdje je potrebno napomenuti da za implementaciju nije dovoljna samo
mterna odluka da se implementira ABC koncept 1 sprovede reorgamzacija unutar
preduzeca nego je potrebno da to podrie 1 vaZeéi ratunovodstvem standardi.

Obzirom na trenutne trendove u svijetu vezane uz brigu za zaStitu Zivotne okoline 1 na
prijetece nagovjestaje oskudijevanja osnovnim resursima za Zivot na Zemlji. za oéekivati
je da ée postojati sve veca populacija potro3ada koja ¢e se u sve veéem stepenu, pri
alokaciyji svojih budZeta, voditt idejama o oadrZivom razvoju, smanjenju zagadenja
okoline, oduvanju resursa 1 sl. Konkurentski lanci vrijednosti bi, svakako, trebali datim
trendovima posvetiti paZznju 1 pripremiti se za, sve oéiglednye, polje konkurentskog
djelovanja. Konkretne korake je ponovo prva preduzela kompanija Wal-Mart koja je
okupila u Pekingu preko 1.000 vodecih dobavljada, kineskih zvaniénika i nevladinih
organizacija, predstavljajuéi zahtjeve pred svoje partnere koji Zele u buduénosti da
saraduju sa njom. Zahtjevi se odnose na 1spunjavanje visokih standarda 1z oblast
ofuvanja Zivotne okoline, efikasnijeg upravljanja energetskim potencijalima, kvaliteta 1
sigurnosti proizvoda, i veée transparentnosti vlasnistva™.

Rezimurajuci prvo poglavlje, moZemo reci da su kljuém fakton koji su uticali na ubrzam
razvoj maloprodaje: globalizacija i internacionalizacija svjetskog maloprodajnog tr7idta,
pad cijena i erozija maloprodajnih marzi, diversifikacija proizvoda i usluga zaslugom
privatnith robmih marki. razvey velikih maloprodajmh formata 1 primjena savremene
tehnologije u logistickim aktivnostima. Medutim, navedena deSavanja su i3la u prilog
jacanju maloprodaje koja postaje vodeca trZi3na snaga. Istovremeno, dolazi 1 do
okrupnjavanja 1 koncentracije maloprodaje, finansirano sredstvima dobijenim putem
boljih ugovomih wslova sa dobavljaéima. Privatne robne marke, posmatrane kao linje
proizvoda u odredenim kategorijama koje se ekskluzivno proizvode za neki maloprodajni
lanac 1 ekskluzivno prodaju u tom lancu biljeZe konstantan rast prodaje. Cijene datih
proizvoda imaju niZe cijene od nacionalnih brendova, dopadljivo pakovanje, oznake
maloprodaje 1 adekvatan kvalitet. Privatne robne marke najvise pogadaju proizvodace
brendiranih proizvoda. 7Zbog toga, kao i usljed ranije globalizacije trZidta i ograniéenja u
daljem povecanju trZidnog udjela, proizvodaci misu postigh tako visoke stope razvoja kao
Sto 1h je postigla maloprodaja. Lanac vrijednosti, kao skup aktivnost usmjeren na
stvaranje vrijednosti, peéev od prve aktivnosti vezane za nastanak proizvoda. do zadnje
aktivnosti vezane za ponudu proizvoda krajnim potrosaéima predstavlja fokusnu tacku
napora za stvaranje vecée vrijednost. U dvadeset prvom vijeku nece biti konkurencije
medu kompanijama, vec izmedu razli¢itih lanaca vrijednosti, Sto ¢e krajnji potrosaéi znati
da nagrade, vise kupujuéi proizvode koji postignu bolje performanse u okviru éitavog
lanca vrijednosti.

* www.bvaliteta.net, hr, “Kome treba TQM?, Oktobar 2008
* www.planteretail.com, Novembar 2008
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1.6. Elektronska trgovina

Elektronska trgovina je trend koji se posljednjih godina snaZno razvija. Pogotovo u
oblasti maloprodaje. odnosno u oblasti prodaje maloprodajnih kompanija prema krajnjim
potroSaéima (B2C — buisness fo consumer). Poteo je prvenstveno kao istraZivanje novih
moguénosti za unapredenje maloprodajnog biznisa u vrijeme kada se pojavila brza
internet konekcija na pojedinim trZistima. Poéeci su se odnosili na predstavljanje ponude
maloprodajnih kompania, da bi se kasnije te iste web platforme pretvarile u aplikacije za
on line kupovinu,

Razvoj elektronske trgovine je impresivan u éitavom svijetu. Ipak, SAD su vodeée trZiste
na ovom polju. Drugo mjesto zauzima Japan, a onda je UK, ali ipak sa znacajmim
zaostatkom za SAD. Triif”itc. sa najvecim rastom je trziste Kine.
3
Golijanin navodi sledece [aktore Koji pozitivno utiéu na razvo] elektronske trgovine u
i® 36
svijetu™

Pogodnost

Fleksibilnost

Povoljnija cijena za potrosace 1 mogucnost komparativnog kupovanja
Operativna i finansijska korist za maloprodavee

Prosireni obuhvaaa maloprodavce (veci doseg kupaca)

Laka podesivost individualnim potrebama i navikama kupaca

Razvoj tehnologije konstantno donosi nove pozitivne razloge

ECOCCEeo

Pored ni}ga. isti autor navodi i sljede¢e negativnosti’’:

3

Problemi mogu da nastupe sa isporukom robe kupcu
Skriveni troskovi za trgovea mogu biti veliki

Nedostatak (ziveg) kontakta sa kupcem

Fizicki kontakt robea;upca ne posioji

Tesko je stimulisati impulsivnu kupovinu

Problemi sa placanjem

Ograniéena sposobnost maloprodavea da utiée na potrosace

o0 oo@oo o

e

Sa pojavom tableta 1 smart telefona, elektronska maloprodaja je usla u novu, naprednu
fazu. Pojava ovih uredaja je unyela revoluciyju u paéinu odvijanja 1 stopama rasta
elektronske maloprodaje. Podatak koji ukazuje na znacéaj smart telefona je broj njithovih
korisnika, koji je, za peniod Jun 2010-Jul 2013 godine, predstavljen na slici 1.12.

:EIHW_'ﬂﬂ_Q_“M&IkGHEB u trgovini”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str 145
" Golijanin D.: “Marketing u trgovini”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str 146
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Broj vlasnika smart telefona, starosti 13+ godina

u SAD

Jul 2010 Jun 2013

53.4 miliona 142.0 miliona

Slika 1.12. Broj vlasnika smart telefona u SAD za period 2010-2013*

Pri tome, najveci udio u rastu, ali 1 znadaj za razvoj elektronske maloprodaje, je imao
Android operativni sistem. Naime, on je ostvario najvece povecanje broja korisnka, te na
taj naéin dodao najvise novih korisnika maloprodajnih web aplikacija. Broj korisnika
najznacajnijih platformi smart telefona, je predstavljen na slici 1.13.

Udio operativnih sistema pametnih telefona

52%
40% 39%
24%
17%
i 12%
= ~ . .
Google/Android Apple RiM/Blackbarry Microzoft

= Jul 2010 * June 2013

Slika 1.13:Udio operativnih sistema pametnih telefona u SAD za period 2010-2013*

Anticipirajuéi ovaj trend rapidnog porasta smart telefona 1 tableta, maloprodavei su poceli
prilagodavati svoje strategye elektronske maloprodaje, nudec¢i vlasnicima mobilnih
uredaja znacajne pogodnosti u cilju stimulisanja ovog nacina prodaje. Oni koji su prvi
krenuli u ovom smjeru ve¢ vide znaéajne koristi. Ipak te koristi se ne ogledaju samo u
vrijednosnoj prodaji, obzirom da ovi uredaji imaju svoj znacaj 1 uticaj na odluku o
kupovini, ali 1 na sam proces kupovine. Uticaj, znacaj 1 udio u ukupnoj maloprodaji koji
se odvija putem ovih uredaja je predstavljen na slici 1.14.

* Mary Brett Whitfield: “eCommerce — Mobile for Future”, www.kantarretail.com, septembar 2013
¥ Mary Brett Whitfield: “eCommerce — Mobile for Future”, www Kantarretail com, septembar 2013
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Meduzavisnost Shopper marketinga i Category menadzmenta

100%

10%
PRODAJA UTICAJ ZNACA
% ukupne maloprodaje na kupovinu za proces kupovine

Slika 1.14: Uticaj, zna¢aj i prodaja putem mobilnih uredaja na razvijenim trzistima™

Sa slike 1.14 je vidljivo da je trenutni udio maloprodaje koji se odvija putem mobilnih
uredaja 10%. Ovo je veliki udio, koji se ubrzano poveéava. Ipak, ovo nije jedini
pokazatelj znadaja mobilnih uredaja. Oni, pored udjela u ukupnoj maloprodaji, imaju
snazan utica] na samu kupovinu. Primijec¢eno je, recimo da preko 50% kupea dok kupuju
u radnji, putem svojih pametnih telefona provjeravaju ponudu istih ili sliénih proizvoda
na webu. Pored ponude, oni provjeravaju i karakteristike proizvoda koji ih interesuju,
komentare korismka. kao 1 sve druge informacije koje mogu naci na webu. a koje 1im
mogu biti od pomoéi pri kupovini. Pored toga Sto kupeil konste svoje mobilne uredaje
dok su u kupovini, oni ih koriste 1 prije same kupovine. kako bi se informisali o
proizvodima, ponudi, mjestima za kupovinu, promotivnim aktivnostima, isplativosti i
sliéno. Na ovaj naéin, patem svojih uredaja, kuper postaju nezavisni donosioci odluka, te
putem ovog procesa postaju potpuno pripremljeni za sam &in kupovine. Kada jednom udu
u prodajni objekal. oni znaju tacno $ta Zele i na koji nacin to Zele.

Godine 2012, elektronska maloprodaja predstavljala je oko 8% ukupne maloprodaje. U
roku od tr1 godine., dostici ¢e 10% od svega Sto se kupuje i prodaje u Sjedinjenim
Amerniékim DrZavama. Ipak udio elektronske maloprodaje varira po kategorijama. Za
mnoge FMCG kompanije. udio prodaje se jos kre¢e u jednocifrenim brojkama. Ovo b
trenuino bilo relativno lako zanemariti. Ipak 1majudi u vidu stope rasta 1 projekeiju obima
elektronske trgovine u narednim godinama, nijedna ozbiljna kompanija to ne smije
napraviti.

Kako se ne bi stekao pogresan utisak da je trenutna elektronska maloprodaja zanemariva,
na slici 1.135 je predstavljena njena vrijednost na 10 najvecih trzista.

* Anne Zybowski: “The State of E in Commerce: 100% Impact”, www kantarretail com, septembar 2013
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Slika 1.15: Top 10 trzita elektronske maloprodaje u 2012. i 2016. godini ( procjena)™

Top 10 “BZC™” trEidta u Z016. CAGR
godini (12-168E)
usa,

s 206 S 14.4%
Japan s 74 s 123 13.6%
China s 37 S 88 23.8%
United Kingdom S 48 S 53 11.2%
Germany S 35 s 55 12.5%
France S 33 § 55 13.6%
South Korea 5 26 S 37 9.7%
Brazil s 16 S 35 22.1%
Canada £ 15 5 30 19.79%
Russia S 13 S 29 23.5%

Naravno, kao 1 u veéim eckonomskih pitama, znacajno je pogledati distribuciju
elektronske maloprodaje po regijama. Za oc¢ekivati je da je njen udio na razvijenim
trzi18tima znacajno veci. Jedan od razloga za to je veca sposobnost maloprodavaca sa tih
rZiSta za znaCajna finansijska ulaganja koja su potrebna za pokretanje ozbiljnijih
operacija elektronske maloprodaje. Drugi znagajan razlog je tehnoloska osposobljenost
pojedinih regija za uspostavljanje infrastrukture potrebne za elektronsku trgovinu. Treci
razlog je zastupljenost mobilnih uredaja kod stanovnidtva, obzirom da su oni preduslov
odvijanja elektronske trgovine. Globalna rasprostranjenost elektronske maloprodaje medu
regijama je predstavljena na slici 1.16.

36008

3400B

32008

$0B

Slika 1.16:

3836

314.7 = 2012 = 2016E

Regionalni udjeli elektronske maloprodaje, 2012-2016, mird USD
165,0 169.9

?1,D
3.1
culll CLEE
I

Morh Am&nca ‘Weastern Europe Asia-Pac Central Eastern  Latin America Rast of Veorld
Europe

Regionalni udjeli elektronske maloprodaje. 2012-2016, mlrd usD®

* Anne Zybowski: “The State of E in Commerce: 100% Impact”, www.kantarretail.com, septembar 2013

* Anne Zybowski: “The State of E in Commerce: 100% Impact”,

www. kantarretail com, septembar 2013
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Kompanije koje Zale biti znacajne u oblasti elektronske maloprodaje u buduénosti. danas
moraju usvojitt mentalitet ,,100% znacaj” mobilnih uredaja. Jedino na ovakav nadin
mogu napravili iskorake, koji trenutno mogu biti neprofitabilni. ali kon u skonje vrijeme
mogu znaéiti opstanak ih propadanje. U prilog ove tvrdnje je 1 podatak da elektronska
maloprodaja u periodu 2007-2012. godina je imala uprosjedeni godisnji rast (Compaund
Annual Growth, CAGR) od 24%, a da se za period 2012-2017. godina o¢ekuje 16%. Ove
stope rasta, imajuci u vidu trenutnu vrjednost elektronske maloprodaje se pokazuju
impresivnim, te ukazuju da niko ozbiljan u FMCG industriji ih ne moze zanemariti.

1.7. Multi channel diverzifikacija industrije robe Siroke potrosnje

Sa pojavom digitalizacije kupaca, industrija robe Siroke potrosnje se znacajno uslozila.
Kupei su postali informisani vise nego ikada. Na dohvat jednog klika je postala dostupna
vecina informacija koje kuper trebaju. Vise mje dovoljno da se bude 1zvrsno na
prodajnom mjestu, kako bi privukli kupce 1 osigurali da se oni ponovo vrate, Sada vecina
kupaca prikuplja informacije o proizvodima prije nego se odluée za kupovinu,

Sli¢ni trendovi su postojali 1 prije digitalizacije kupaca. ali su oni, u tom periodu, stvarnu
kupovinu mogli napraviti samo u tradicionalmm radnjama. Sada. tu istu kupovinu, oni
mogu napraviti na vise razlic¢itith mjesta: u tradicionalnim radnjama, na web sajtu internet
baziranog maloprodavea (Amazon, eBay, Ocado..), na web satu tradicionalnog
maloprodavea koji posjeduje lizicke radme, kod proizvodadéa ili njegovog predstavnika za
neku regiju (u zavisnosti od tipa proizvoda)... Isto tako naéin fizickog preuzimanja robe
se sada razlikuje. Ranije se kupovina gotovo poistovjecivala sa fizickim preuzimanjem
robe, bar kada je u pitanju industrija robe Siroke potronje. Sada je 1 to drugadije, obzirom
da se pojavilo vise metoda preuzimanja proizvoda. U stvari, sa svim ovim promjenama
pojavio se I novi nadin posmatranja procesa kupovine, tako da se sada internet kupovina
posmatra kroz tri faze:

e Faza | u kojoj se vrii prikupljanje informacija vezanih za proizvode od interesa.
s [aza 2 u kojoj se deSava stvarna finansijska transakceija.
e [aza 3 u kojoj se desava stvarno preuzimanje kupljene robe.

Faza 1 se odnosi na kupce, koji su ve¢ znaCajno postali ommi-channel orjentisani,

odnosno. omi ved sada vrie prikupljanje informacija 1z razmh izvora. U ovoj fazi je
savremeni kupac pred ogromnim izborom podataka dostupnih digitalnim putem, prilikom
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kog nema vremenskog ograni¢enja za prikupljanje informacija ovog tipa. U usponu je
On-the-Go™ naéin prikupljanja informacija, koji se prvenstveno odvia putem pametnih
telefona. Faza 2 se odnosi na placanje kupljenih proizvoda, i ona nikada, sa tehni¢ko-
tehnoloskog aspekta. nije bila problematiéna. Problem koji se javljao u ovoj fazi, vezan
za internet placanje, bila je sigurnost podataka. Sa pojavom web servisa za placanje
(PayPal), ovaj faktor je znacajno minimizovan. Obzirom da su se prve dvije faze preteZno
defavale na strani kupaca, te da su oni pokazali da Zele biti ommi-channel, maloprodavei
su to morali wobziriti 1 poceli su traZiti kako da odgovore potrebama potrofaca. Na tragu
ovih iskazanih potreba, nastalo je nekoliko novih trendova u fazi 3:

e On line prodaja i dostava kupljene robe na adresu kupca
e On line prodaja 1 preuzimanje kupljene robe u fizickim radnjama
e On line prodaja i preuzimanje robe u specijalnim ormari¢ima (Click&Collect)

Dostava robe na adresu kupca je prvi model isporuke robe kupljene on line. Ovaj model
Je 1 danas najzastupljeniji, pogotovo za robu vede cijene 1 koja 1ma srednje do nisku
frekvenciju kupovine. Svakodnevne potrepsStine nisu previse pogodne na ovaj model
dostave, osim ako postoji rasprostranjena mreZa fizickih skladista iz kojih se moZe vréiti
dostava. Najbolji primjer ovog modela je Tesco na trZistu Engleske. Ipak, ovaj model je
povezan sa znacajmm troSkom ,.zadnje milje”. Ovo u stvan predstavlja trosak dostave
proizvoda od najblizeg distributivnog centra do adrese kupca. Razlika u operativmim
troskovima snabdijevanja kupaca robom kod tradicionalnog maloprodavea 1 kod dostave
robe na adresu kupea je predstavljen slikom 1.17.

Obzirom da je troSak zadnje milje predstavljao problem za industriju robe Siroke
potrodnje, pocele su se uvoditi novosti na ovom polju. Tako je nastale nekoliko modela,
koji se trenutno bore za prevagu. Prvi od njih je narucivanje 1 placanje robe on line, a
preuzimanje u fizickim radnjama istog maloprodavea. Ipak ovo je moguée samo kod
maloprodavaca koji imaju rasirenu mreZu fizickih radng.

Operativni troskovi isporuke robe
Last
mile

Operativil
troSak

Tradicionalni Dostava na
maloprodavac kuénu adresu

Slika 1.17: Operativni troSkovi isporuke robe™

Stephen Mader: “The Click & Collect Revolution and the Future of the Supermarket”,
www. kantarretail. comy, mart 2013
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Obzirom da su kupel pozitivno reagovali na ovu novinu, na sli¢an korak su se odvazili 1
internet maloprodavei koji su poéeli uvoditi Click&Collect model preuzimanja kupljene
robe. On se sastoji u instaliranju specijalnih ormarica, koji se otvaraju pomocéu posebne
§ifre. Kada kupac obavi kupovinu putem web aplikacije. on odabere ponudenu lokaciju
ormari¢a, te mu web aplikacija dodijeli 3iru kojom se otvara ormarié¢ 1 preuzimaju
proizvodi.

U prvoj fazi Click&Collect ormariéi su postavljani na frekventne lokacije pogodne za
kupece. Amazon kao predstavnik ove inicijative. trenutno vréi instaliranje ovih armaricéa u
manjim nezavisnim trgovaékim radnjama. Ovo prvenstveno iz razloga 3to je uodeno da
74% kupaca koji preuzmu proizvode 1z ovih ormarica, odlazi u supermarket da dopum
odredene proizvode za koje se ukazala potreba u zadnjem trenutku. Na taj naéin izlazi se
u susret anticipiranim potrebama kupaca, jer ¢e oni jednim stajanjem preuzeti svoje
protzvode 1 1zvréiti potrebnu kupovinu. Takode, na ovaj nacin Amazon smZava troSkove
projekta, jer nezavismm maloprodaveima ne placa trofak prostora na kojem su
postavljeni ormariéi. Nezavisni maloprodavei vrlo rado prihvataju ovakav model koji im
ne donosi nadoknadu od strane Amazona, jer ¢e 74% kupaca koji dode preuzet
proizvode 1z Clickd*Collect ormarica, otici u njithov supermarket da kupuje. Na ta) naéin
Je Amazon 1zaSao u susret potrebama svojth kupaca, smzio troSkove poslovanja 1 kreirao
dodatnu vrijednost za nezavisne maloprodavce povecavajuci saobracaj u njihove objekte.
Trenutno Amazon eksperimentie sa upotrebom dronova u dostavi robe do adrese
kupaca. Na You tube su se ved¢ pojavili video smmei malih dronova koji preuzimaju
paket u skladiStu Amazona, lete do adrese kupca 1 paket sa proizvodima ostavljaju na
kucnom pragu. Da li ée ovo postati buducnost dostave u procesu internet kupovine, ostaje
tek da se vidi.

Prethodno iznesenim se ukazuje na znacajnu novinu u industriji robe Siroke potroinje:
potaknuta evolucijom potreba kupaca u zadnjih 10 godina, ona postaje sve vise multi
channel orjentisana. Za odekivati je da se ova) trend nastavi, obzirom da de se
digitalizacija kupaca, kao osnovni trend koji je uslovio pojavu multi channel strategija,
zasigurno nastaviti,

Rezimirajuéi prvo poglavlje moZe se re¢i da je FMCG sektor u zadnjim decenijama
doZivio znadajne promjene. One se prvenstveno ogledaju u na¢inu odvijanja poslovanja,
ali 1 u odnosima medu kljuénim partnerima. Ove promjene su uticale na prilagodavanje
strategija 1 taktika svih ukljuéenith u FMCG sektor. Ovo je navidljivije ako bi se
pogledao danasnji nacin odvijanja poslovanja 1 uporedio sa omm koji je bio pnje dvije ili
tri decenije.

Internacionalizacija 1 globalizacija je generalm trend, ali je u FMCG sektoru doveo do
“tektonskih™ promjena. Sa internacionalizacijom svog poslovanja, maloprodaver su
povecali obim  svog poslovamja 1 stekli znatno  vedu  pregovarachu  moé  prema
maloprodaji. Ovo je dovelo to toga da proizvodadi vise nisu imali odluujuéu ulogu u
industriji, te da su morali traZiti nove izvore rasta svog biznisa.




Uporedo sa ovim defavanjima. dogadala se proliferacija maloprodajnih formata 1
priblizavanje kupcima. odnosno. stavljanje krajnjih kupaca u srediste posmatranja. Ipak,
potrebno je napomenuti da u poéetmim faza ovog procesa, kako za maloprodaju, tako 1 za
proizvodade glavni izvori rasta nisu bili kupei. Za maloprodaju je to bilo geografsko
Sirenje maloprodajnih objekata, a za proizvodade su glavni izvor rasta bili njihovi
brendovi i proliferacija proizvoda, ako u postojecim, tako i u novim kategorijama.

Znacajno je napomenuti da maloprodavei poceli investirati u privatne robne marke, koje
su im poceli smanjivat zavisnost od dobavlja¢a, kao 1 pozitivno uticati na prosjeénu
marZu u pojedinim kategorijama.

Nesto skorijt trendovi pokazuju vrlo snazan zaokret FMCG industryje prema elektronsko)
trgovini. Elektronska trgovina je nefto sa éim se industrija jod bori 1 nastoji pronadi
najbolje modele za servisiranje krajnjih potroZaca. Ipak, ve¢ sada je jasno da ¢e ona
obiljeziti buducnost, te da se svaki ozbiljnij1 maloprodavac mora upustiti u ova) projekat
(ako vec myje).

Multi channel diverzifikacija je jos jedan od trendova nastao na tehneloskom napretku 1
ubrzanom ulasku mobilnih tehnologija u svakodneviu Zivot potrosacéa 1 kupaca.

Naprijed nabrojane promjene (1 ne samo one), koje su se desile u, relativno, kratkom
roku, dovele su do znaéajnog pomjerama moci u lancu vrijednosti. Kako smo vidjeli, to
pomjeranje se desavalo od proizvodaca prema maloprodaveima. Osnovii strateski razlozi
koncentracija maloprodaje 1 jaanje njene pregovaracke moci, te stvaranje vece ponude
nego je postojala potraZnja, §to je proizvodace stavilo u nezavidan poloZaj.
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DRUGI DIO: CATEGORY MENADZMENT

2.1. Koncept Category menadzmenta

Iz naprijed iznesenog moZe se zakljuéiti da su proizvodaéi proizvoda Siroke potroinje,
kao 1 maloprodavei, izloZeni snaZznom pritisku konkurencije, ali 1 sve zahtjevnijih krajnjih
potrodaca. U uslovima sve kompleksnijeg okruZzenja u kom posluju, privredni subjekti su
se nash pred izazovom kreiranja dodatne vrjednosti za potrosaée 1 1o na naéin da
potrosacéi mogu percipirati da to rade bolje nego njihova konkurencija. U tu svrhu su bili
neophodni novi naéini upravljama proizvodima. koji mogu odgovont izazovima
konkurentnijeg okruZzenja i zahtjevnijih krajnjih potrosaca.

Osim toga. veliki svjetski brendovi su se na8li pod udarom privatnih robmh marki, te
nisko 1 srednje cjenovno pozicioniranih brendova na koje nisu imali efikasan odgovor.
Jednostavno, njihov model poslovanja nije imao jasan odgovor za sve edukovanije
potrosace, koji su sve vise postajali zainteresovani za odnos vrijednost / cijena.

Iz prethodno recenog, moglo bi se zakljuéiti da je maloprodaja bila dobitnik 1 nije se
trebala brinuti za svoju buduc¢nost. Medutim, realnost je bila nesto drugacéija. Pored
rapidno rastuce konkurencije medu maloprodaveima, oni su se nasli i pod udarom novih
kanala prodaje kao §to su internet prodaja, specijalizovane radnje, novi formati
maloprodajnih objekata. ali 1 pred udarom novih nac¢ina podmirenja odredenih potreba
(npr. pojava restorana koji nude pripremljenu hranu po vrlo pristupacnim cijenama uz
besplatnu dostavu na kuénu adresu, ¢ime se izbjegava pripremanje hrane kod kuce).

Naravno, sve ovo je, u stvan, bio odgovor na izmijenjeni naéin Zivljenja 1 moderne
Zivotne stilove. PotroZaéi su postali obrazovaniji, viSe su pratili modne stilove, postali su
mobilnii, pri ¢emu je promjena maloprodajnog objekta u kom se kupue postala
dostupnija nego ikada. Takode, vise su vremena provodili na poslu, a ostatak slobodnog
vremena su Zeljeli kvalitetnije iskoristiti, traZe¢i vecu vrijednost za svoj novac, itd.

Kao odgovor na dio novonastalih potreba, u devedesetim godinama proslog vijeka nastao
je koncept upravljanja kategorijama proizvoda. Upravljanje kategorijama proizvoda je u
stvari dalje pretakanje marketing principa u praksu — imati pravi proizvod, po pravo)
cijeni, sa pravom promotivnom podrskom, na pravom mjestu — ali sada u izmijenjenim
uslovima privredivanja. Odbor za efikasni odgovmolro?saﬁu (ECR — Efficient Consumer
Response) definite Category menadZment kao proces kojim maloprodaja 1 dobavljaci
upravljaju kategorijama proizvoda kao strateskim poslovnim jedinicama. a kojima se
postiZu bD]J] pc—slcwm rezultati usmjeravanjem na pruzanje bolje wucdnosh potrosacu.
Takode, ista institucija defimse Latcﬂonju proizvoda kao odvojenu i upravljivu grupu
proizvoda / usluga koju potrosaéi opaZaju kao medusobno povezane 1ili supstitutivine u
zadovoljavanju potrosadevih potreba.* Partneri u industriji robe Siroke potrodnje.

8

* Muller 1., Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe Kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str 187
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maloprodaja 1 proizvodaé. kroz upravljanje kategorijama proizvoda Siroke potroinje,
nastoje da upotrijebe neiskoridtem potencijal kategorija proizvoda kako bi privukh veé
broj potrosada, poveéali frekventnost kupovina 1 povecali vrijednost svake pojedine
kupovine.

Prema Ruskinu® nastanak koncepta upravljanja kategorijama proizvoda se vezuje za
saradnju profesora Harris Brian-a 1 maloprodajnog lanaca Schucks, SAD iz 1985, godine.
Bogeti¢ daje pregled pojave 1 razvoja Category menadZmenta (slika 2.1). Na navedenom
prikazu se vidi da su poéeci Categorv menadZmenta vezani za pojavu Brzog odgovora
potradacn (Ouick Response) i godinn 1985

Maloprodaveir ——————* ——
Maloprodaini QR 1 menadiment
marketing kategorije
ECR 1 menadZment kategorye
A > 4 A
2004, 2003,
60-tih 70-tih 80-tih od 1985 90-tth e )
¥ ¥ = ¥
Brend Trgovinski ECR 1 menadZment kategorije
marketing marketing
Proizvodati ——* —

Slika 2.1. ECR strategija i Category menadZment u prehrambenoj industriji*

Singh"’ nastanak i razvoj Category menadZmenta povezuje sa uvodenjem bar kodova i
bar kod é&itaca u masovnu upotrebu. Prema njemu, masovna upotreba bar kodova je
dovela do brzeg protoka vazmh podataka kroz lanac vrijednosti. Ovo je omoguéilo da se
putem menadZzmenta maloprodajnim policama, (Shelf space management) bolje upravlja
osnovnim resursom u maloprodaji — policama, te da se alokacya polica vréi u skladu sa
Zeljama potrosaca. Nakon omasovljavanja bar kodova, sljedeéi znadajan dogadaj koji je
prethodio pojavi Category menadZmenta je inicijjativa pod nazivom Brzi odgovor. koja je
imala za cil) dyeljenje informacija sa dobavljaéima kako bi se postiglo unapredenje lanca
vrijednosti. Pojava Efikasnog ECR-a u SAD-u se vezuje za 1993, u Evropi 1996, te u
Latinskoj Americi 1 Aziji za 1999, godinu. ECR je nastojanje za isporukom vecde
vrijednosti krajnjim potrosadima kroz saradnju sa dobavljaéima 1 distributerima, 3to

45

tic P. Z.; “Menadzment kategorije proizvoda™, Data status, Beograd, 2007, str27
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7 Singh j, Blattberg R: “Next Generation Category Management”, Datamonitor PLC, London, 2001, str 63
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dovodi do unapredema efikasnosti ukupnog lanca vrijednosti umjesto pojedinaénih
komponenti — smanjenja ukupnog trodka, zaliha aktive.

ECR model je prikazan na slici 2.2. Slika pokazuje nastojanje proizvodata, da kroz
angaZovanje maloprodaje 1 distributera, ponudi unaprijedenmi proizvod/uslugu krajnjem
potrodacu. ECR ima u fokusu sljedeca 4 polja unapredenja poslovanja: efikasno uvodenje
novih proizvoda, efikasnost asortimana, efikasnost promocija 1 efikasna obnova zaliha. 1z
prva tri podruéja se razvio Category menadZzment, a 1z Cetvrie je nastao menadZment

lanca vrijednosti.

Proizvodaéd

Distnibuter

Maloprodaja PotroZaé

Slika 2.2. ECR model™

Category menadZment je proces koji omogucuje maloprodaveima da upravljaju razlicitim
kategorijama proizvoda kao zasebnim poslovnim jedinicama. Pozicioniranje Category

menadZmenta u okviru tnn generiéke strategije
fokusiranje predstavljeno je putem slike 2.3,

troskovno vodstvo, diferenciranje 1

L fokusu: Operacije
Strategija’ Trofkowvno vodsivo
MenadZment: MenadZment lanca vrjednosin

LI fokusu: Prortzvodi
Strategija: Diferenciranje
MenadZment: MenadZment kategonje prolzveda

U fokusu: Potrogaci
Strategija: Fokusiranje
MenadZment: MenadZzment odnosa sa potrofadima

Slika 2.3. Category menadZment u okviru generickih strategija™

* Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadZmentu kategorijama

proizvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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Uocava se da je Category menadZment nastao u okviru strategije diferenciranja koja u
fokusu djelovanja 1ma proizvode. Ostale dvije generitke strategije (fokusiranje 1
troskovno vodstvo) imaju razlicite fokusne tacke (potrosaci 1 operacije).

U osnovi koncepla Category menadZmenta se nalaze: trofak. potrofaé, konkurencija 1
pokretaci kategonije (4C — cost, consumer, competition, category drivers). Troskovi se,
uobicajeno, prate prema funkcijama u okviru preduzeca, a ne prema aktivnostima i
proizvodima. Nasuprot alokaciji troskova na pojedina odjeljenja. poZeljno je alociranje
troskova prema metodu ABC (Activity Based Cosfing). U osnovi ove metode je potreba
da se trogkovi alociraju na svaku aktivnost koja prouzrokuje trofkove kako hi se mogla
izradunati profitabilnost koju ima svaki proizvod, a posljediéno tome i svaka kategorija.
To je, za pravu odluku o asortimanu kategorije vrlo bitan podatak, jer se veoma Cesto
moZe ispostaviti, da proizvodi na kojima postoji znatna ukalkulisana marZa, nose 1 znatan
troak, tako da na kraju profit nije onoliki koliko se smatralo 1 da moZda nije opravdano
da se taj proizvod nalazi u asortimanu kategorije. Druga metoda koja se moZe koristiti je
metoda Direktne Profitabilnost Prowzvoda (DPP — Direct Product Profitability).
Navedenom metodom se ne vréi alokacija fiksnih troskova, nego samo direktnih. 1 pored
ofitth prednosti pomenutth dviju metoda 1 dalje se, cesto, konsti tradicionalna
ratunovodstvena metoda, najéesce zbog teskoce implementacije 1 troskova povezanih sa
uvodenjem ABC 1 DPP metoda. Za problematiku tro$kova bitno je napomenuti da je to
osjetljivo pitanje, pogotovo u sifuacijama prezentovanja svih troSkova koji nastaju u
partnerskim organizacijama (maloprodaja 1 proizvodaéi), vezanim za konkretni proizvod.
Izmedu ostalog, uvid u troskove povecava povjerenje medu partnerima, $to je jedan od
bitnih preduslova za implementaciju menadZmenta upravljanja kategorijama proizvoda.
Osnovna korist od jasnog prezentovanja svih troskova je moguénost njthovog reduciranja
kod partnera u lancu vrijednosti 1 jasnog odredivanja profitabilnosti za svaki pojedini
proizvod.

Potrosadi uvijek imaju svoje razloge pri opredjeljivanju za kupovanje odredenog
proizvada u odredenom maloprodajnom objektu. Vrjednost koju potrosaéu domnosi
kupovanje u nekom objektu, odredena je sa Sest faktora: lokacija, cyjena, kvalitet,
asortiman, usluga i ambijent.50

a2 Lokacija spada u red najvaZznijih faktora pri odabiru mjesta kupovine uz
postojanje varijacija u zavisnosti od tipa kupovine, predmeta kupovine, formata
radnje 1 sl. Pod lokacijom se podrazumijeva 1 udaljenost od konkurencije 1
potencijal trZista koje se opsluZuje preko konkretnog maloprodajnog objekia 1
struktura potrosaca (demografska struktura, platezna mo¢, kupovne navike), itd. U
ukupnu cijenu koju ée platiti, potrosaéi radunaju 1 transakeijski trodak povezan sa
putovanjem do maloprodajnog objekta.

o Cijena je vrlo vazan faktor kod odluke gdje kupovati, jer potrosacéi nisu voljm
platiti vise nego §to je potrebno. Maloprodajna kompanija ¢e gubiti udio u

¥ Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadZmentu kategorijama

P oda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
* Muller J., Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str. 201
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odredenoy kategoriji. ako potro$aéi percipiraju njene cijene kao wvide od
konkurentskih. Izuzetak je ako za to postoji. za potrosace. jasan razlog.

o Kvalitet od strane potrosada se percipira kroz brendove u asortimanu kategorije,
ambijent u kom kupuju. te usluge koje su im pruZene tokom kupovine (u prvom
redu duZinom ¢ekamja u redu na kasi).

a  Smatralo se da potrosadi asortiman percipiraju kroz broj razliéitih proizvoeda koji
se nalazi na policama, ali to, vrlo €esto, mije tako. Uglavnom, potrodadi percipiraju
asortiman kroz ponudu proizvoda u razliéiim segmentima unutar kategorije.
Posljedica ovog saznanja, je da kategorije u asortimanu najéesce imaju proizvode:
hrend lidera, dva — tn sljedbenika (u zavisnosti od formata ohjekta) 1 jednn — dvije
privatne robne marke.

a Usluga se prvenstveno povezuje sa duZinom éekanja u redovima na kasi,
dostupnosti traZenog proizvoda i rjesavanja konkretnih problema (Zalbi, povrata
proizvoda. .. ).

2 Ambijent u objektu se odnosi na dizajn, éistocu, osvjetljenje, muziku, snalazenje
u objektu itd. Michael Morison™', jedan od najveéih autoriteta na polju
emocionalnog brendinga, naglaZava znadaj osvjetllenja za kategoriju svjeZih
namirica 1 muzike u éitavom maloprodajnom objektu. Istie da se putem lagane |
umirujuce muzike povecava zadrZzavanje kupaca u objektu, 5to je u direktno) vezi
sa 1znosom obavljene kupovine.

Na odluku potrosaga Sta ¢e kupovati prilikom posjete maloprodajnom objektu, uticu
proizvodadi putem promotivnih poruka — borbom za udio u svijesti potro$aca (Share of
Mind). Medutim, nije svaka kupovina unaprijed odredena 1 potroial, u samom
maloprodajnom objektu, vrlo lako donese odluku sta ¢e kupovati ili promijeni odluku o
proizvodima koje kupuje, u zavisnosti od uticaja u samom objektu 1 lojalnosti odredenom
protzvodu / brendu. Upravo zbog ovoga, proizvodaéi nastoje da se izbore za Sto vedi udio
u svijesti potroSaca za svoje brendove, ali isto tako 1 da budu dominantni na mjestima
prodaje. U tu svrhu se u procesu upravhanja kategorjom proizveda nastoji postici
pravedan udio na polici za pojedine brendove. Snazni brendovi imaju budZete kojima
finansiraju dodatne pozicije u objektima (&eone pozicije, stalke, paletna mjesta), te razne
promotivne akeije usmjerene na krajnjeg potro3aéa koje se vrlo éesto vezuju za aktuelno
TV oglasavanje. Brendovi koji su niZe gjenovno poziciomrani, uglavnom, se bore
nagladavanjem cijene, kao svojim glavnim adutom.

Konlkurencija se vrlo &esto doZivljava kao nefto negativno. Medutim, konkurencija,
uglavnom, ima pozitivan uticaj na poslovanje. Ona tjera na bolje rezultate 1 usavrsavanje,
bogatiju ponudu i odnos prema potrosa¢ima. Takode. ¢esto ne znaéi da povecana prodaja
konkurencije u odredenoj kategoriji znaéi smanjenje nae prodaje. Ovo je ocigledno u
kategorijama koje jo% misu dovoljno penetrirale. Naime, kada konkurencija pokrene
snazno ogladavanje ili se pojavi sa znadajnim novitetima, vrlo &esto, raste 1 prodaja druge
hompaunije 1 to kao rezultat povedana uhupne kategorije.

I Morrison, M.: “Emotional Branding conference”, Zagreb, Maj 2007




Iz prakse se da zakljuéiti da proizvodaéi bolje poznaju svoju konkurenciju. nego 3to je to
sluéa) sa maloprodajom. Om vide naruéuju istraZivacke studije, vise prate konkurenciju, a
u svakoj kategoriji imaju manji broj konkurenata 1, uglavnom, lakSe odgovaraju na
konkurentske akeije nego maloprodavei (brZza moguénost reagovamja 1 uocljivija akeyja za
krajmjeg potro8aéa). Maloprodavei, najéedce poznaju svoju konkurenciju kroz svoje
dobavljade. 1z tog razloga poznavanje konkurencije u maloprodaji je vece na nivou
cijelog trZista nego na lokalnom nivou,

Pokretadi kategorije su:

o

Ponudeni asortiman — menadZeri kategorije u maloprodajnim kompanijama
zajedno sa menadZerima kategorije u proizvodnim kompanijama u procesu
uvodenja Category menadZmenta (i redovne revizije) odluduju Sta ce biti
asortiman odredene kategorije

Cijena — i1zmjenom politike visoka-miska cijena (Hi-Low Stragegy) ili
svakodnevno niske cijene (EDLP — Every Dav Low Price) nastoji se na
najbolji nadin odgovonti na preferencije potrofacda. Zanimljivo je da se
potro3aci, éesto, ne sjecaju apsolutnog 1znosa koji su platil za neki proizvod,
vec zapamte da li je to vise ili mZe u odnosu na neku referentnu cijenu

Prostor na polici — u procesu uvodenja Category menadZmenta se odreduje
koliko ce se dati prostora pojedinom proizvodu, ali 1sto tako 1 njegova pozicija
unutar kategorije 1 brend bloka. Na ovaj nacin se utice na vidljivost proizvoda,
a shodno tome i na prodaju. Jedan od bitmh parametara pn odredivanju
prostora na polici je prodavanost odredenog proizvoda, gdje se za bolje
prodavane proizvode mora obezbijediti vise prostora na polici kako bi se
izbjegli nedostaci robe na polici (Out-of-Stock)

Promocija proizvoda — sprovodenje promotivnih aktivnosti se dogovara
izmedu maloprodaje i proizvodaca. Strategija kategorije kaja je dodijeljena u
procesu uvodenja Category menadZmenta se mora po3tovati 1 shodno tome se
trebaju provoditi odredeni tipovi promocija.

Glavna ogranicenja sistema Category menadZmenta su™:

OCoogooooo

Organizovanje

Ljudi

In formacimistemi

Preveliko oslanjanje na proizvodace
Nedostatak kreativnosti

Ograni¢eno poznavanje potrosaca
Nedostatak znanja o pokretacima kategorija
Lo3a implementacija

% Muller J., Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str. 209
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Uvodenje Category menadZmenta zahtijeva prilagodavanje organizovanja i organizacione
strukture novom nadinu poslovama. Na strani maloprodaje se mora posti¢i mnogo vedci
stepen koordinacije izmedu sluZzbi nabavke. logistike. 1zlaganja na policama 1 osoba
odgovornih za promotivne akeije. Shodno tome, proizvodadi svo] nadin organizovanja
moraju pomjeriti od geografskog modela organizovanja prema organizaciji prema
kupcima 1 Kkategorijjama proizvoda. Organizovanje menadZera proizvoda u okviru
marketing odjeljenja pokazuje slika 24. U tom slucaju veéi znacaj dobijaju menadzeri
proizvoda (Pradhict Managers). Ohzirom na hitnost ove funkeije, osobe kaje se nalaze na
mjestu menadZera proizvoda moraju posjedovati sledece sposobnosti:

0 Sposobnosti za timski rad
o Vjestine komuniciranja
o Analiti¢ke sposobnosti™

| Top menadZzment I

l Proizvodnja | | Marketing | | Finansije I | Komunikacije ‘
| |
l Market istrazivanje | | Menadzm prodaje | | Podrska |
| ]
MenadZer proizvoda MenadZer proizvoda MenadZer proizvoda
x Y &

Slika 2 4. Marketing organizovanje prema kategorijama proizvoda™

Nakon projektovanja Zeljene orgamzacione strukture, date pozicije se popunjavaju
ljudima koji ¢e obavljati posao. Ovo je vrlo bitna faza, obzirom da pravi ljudi mogu
mnogo toga stvoriti, a pogresni ljudi mogu mnogo vise umétiti. I pored najboljeg odabira
ljudi za predvidene pozicije ne smije se zapostaviti kontinuirano unapredenje ljudskih
potencijala (edukacije i obuke). Najbolja komparativna prednost koju jedno preduzece
moZe imati je u ljudima.

Informacioni sistemi su jedan od zahtjevnijih koraka u implementaciji Category
menadZmenta. Vrlo éesto se implementiraju informacioni sistemi koji ne mogu podrzati
sve potrebne operacije. Informacioni sistemi zasnovami na bazama podataka (Data

¥ Gasovi¢ M.: “Menadzment proizvoda”, IntermaNet, Beograd, 2007, str. 101
™ Gasovi¢ M. “MenadZment proizvoda”, IntermaNet, Beograd, 2007, str. 103
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Warehouse) trebaju biti projektovani tako da mogu odgovorti na gotovo sve zahtjeve
Category menadZmenta.

lako su proizvodadi 1 maloprodaver partnert u ovom procesu, preveliko oslanjanje na
proizvodaée nije dobro, kao 5to nije dobro nmi zanemanvanje sugestija proizvodaca. Vrlo
¢esto, zbog operativne opterecenosti, menadZeri kategorija nisu u moguénosti da se
detaljnije posvete procesu uvodenja Category menadZmenta i polako postaju sve vise
zavisni od inicijativa koje dolaze od strane proizvodaéa.

Odsustva kreativnosti je nedta o ima sliédnu posljedicu kao 1 preveliko aslanjanje na
proizvodade. Definitivno, potrebno je u procesu uvodenja Category menadZmenta
stimulisati kreativnost.

Ograniéeno poznavanje potrodaca 1 kupaca je nesto §to ima dvije dimenzije — poznavanje
od strane proizvodaca 1 od strane maloprodavea. Prva dimenziya je, esto, na visem
nivou nego druga. Ako je kapetan kategonje (proizvodac-partner) pravilno odabran, onda
on raspolaZe sa dosta informacija o potrebama potrodada. Uloga kapetana kategornje se
moZe shvatiti kao vece posvecivanje maloprodaveu 1 kategoryji nego Sto to rade drugi
konkurenti. Takav proizvodaé razvije najbolje poznavanje potrosata 1 kupaca, 1ma
najblizi 1 najregularmiji kontakt sa maloprodaveem, te unapreduje poslovanje kategorije,
tako da ona donosi najveéi prihod po kvadratnom metru®. Maloprodavei, uglavnom, ne
narucuju istrazivacke studije o ponasanju potro3aéa, nego se vise orjentiu na pracenje
kupovnih navika postojecih kupaca u njthovim prodajnim objektima.

Nedostatak znanja o pokretadima 1 troSkovima kategorije moZe Citav proces skrenuti sa
Zeljenog pravea. Za informacije o pokretacima kategorije, maloprodavei se mogu osloniti
na proizvodace, dok za troskove kategorije se moraju samostalno boriti 1 biti spremm
podijeliti aktuelne podatke.

Dobar plan sam po sebi ne znaéi nista. Plan bez kvalitetne implementacije je samo zbir
finih ciljeva. Da bi imali to manji raskorak izmedu planova 1 implementacije potrebno je
imati 5to kvalitetniju kartu ciljeva (Scorecard) 1 aktivno ju koristiti u procesu uvodenja
Category menadZmenta.

Na kraju bi mogli navesii da je Category menadZzment:
o Poslovna filczofija sa kupcem kao 1shodisnom taékom
o Poslovni proces izmedu dobavljaéa 1 maloprodaje
0 Poslovna strategyja koja utice na organizacionu strukturu 1 kulturu
organizacije

Navedenim se isti¢e koncept Category menadZmenta koji treba biti sveobuhvatan, kako
bi bio u moguénosti dati rezultate koji se od njega oéekuju i zbog kojih se vrie zna¢ajna
ulaganja.

* Golijanin D.: “Menadzment u treovini™, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, sir 107
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2.2. Informaciona tehnologija kao pretpostavka Category
menadZmenta

Implementiranje informacione tehnologije za potrebe Category menadimenta je obiman i
zahtjevan posao. Pored velikih iznosa novea 1 dugog vremenskog perioda. potrebno je
angaZovanje struénjaka koji imaju iskustva i znanja u ovoj oblasti.

S obzirom na zahtjevnost ¢itavog procesa, preporuduje se implementacija po fazama. Na
taj nadin se smanjuje rizik od neuspjeha i lakSe se kontrolisu dostignuca, kao i
preduzimaju, eventualne, korektivne akcye.

Informaciona infrastruktura obuhvata racunarsku platformu, komunkacijsku platformu,
softver 1 baze podataka. Hardver, softver 1 neophodno umreZavanje éine racunarsku i
komunikacijsku infrastrukturu, Sistemi na mjestima prodaje. takode. Cine dio ove
mfrastrukture. Bez njih ne bi bilo omoguceno prikupljanje podataka 1z prodajmh
objekata. Naravno. podrazumijeva se da su oni opremljeni bar kod éitaéima.

Softver koji se upotrebljava u procesu Category menadZmenta se dieli na sledece
komponente:

a aplikacije za razvo) planova kategorje 1

a  aplikacije za pracenje ostvarenja plana i implementacije taktika.

Najpoznatije sofiverske firme koje nude navedene aplikacije su: IRI'MEMRB sa
proizvodom Apolo, AcNielsen sa proizvodom Spaceman i1 JDA sa proizvodom Intactix.

Baza podataka bi morala odgovoniti svom osnovnom cilju, a to je objedinjavanje
podataka 1z razmh i1zvora. Najéed¢i i1zvori podataka su mjesta prodaje dotiénog
maloprodavea, mjesta prodaje reprezentativnog uzorka doti¢nog trZista, agencije za
prikupljanje podataka 1 dobavljaéi. Posto se vidi da se radi o raznovrsnim podacima 1z
razlicith 1zvora, javlja se neophodnost njihove standardizacije 1 integracije, radi njithovog
koristenja u procesu Category menadZmenta. Pored navedenih izvora podataka, u porastu
je 1 ukljucivanje podataka o transakcijama potrosaca, koji se koriste u raznim programima
lojalnostt 1 drugim marketindkim programima. Da b1 se sve navedeno moglo
implementirati, te uskladistit ovako veliki obim podataka, potrebno je 1mati
implementirano skladidte podataka (Data Warehouse). Ipak, potrebno je napomenuti da
se skladidte podataka implementira samo kada se ima u planu nterna i1 eksterna
interakcija sa partnerima u procesu Category menadZmenta 1 kada se na osnovu
informacija iz skladista podataka trebaju donositi operativne odluke. Implementacija
skladita podataka predstavlja trecu 1 najnaprednyu fazu u procesu uvodenja
informacione tehnologije u procesu Category menadZmenta. Puna implementacija
skladista podataka je predstavljena na slici 2.5. Bitno je uoéiti da se razvijaju skladista
podataka za menadZment kategorije na stram dobavljaca 1 na stram maloprodavea. U ovay
proces su ukljuéene sve tri strane: dobavljac, distributer i maloprodajni objekat.
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Dobavijaé Distributer Radnja
Prijevremena obavijest o poéiljei -
Akjiwnost proizvaga Zalihe { CAO [{ Vietne
veleprodaje zalihe
) r 4 )
Nafudzba Upravijanje
< praizvoda narudbama
Ispunjavanje narudZbi Knmin'uin.a ho P proizvoda
Fakturisanje M obnavjanje Obaweze
» Dprema
PotraZivanja Aktivacija narudzbe| dobavijalim
proizvoda
A : Skladiste podataka za Istorijski
SL]?:,;SIL Pﬂdilﬂl'“" A - odrzavanje proizvoda menadZment Kategorije  *7 skenirani
mer thl::l:l[ I alegorje | promjena cijena kod maloprodajnog lanca POS podaci
kod dabavijata - najava promotivnih akcija r Y
Baze podataka za Baze podataka za
proizvode 1 promotivne proizvode 1 promotivne
akcije kod dobavljaca akeije kod maloprodajnog
o lanca
EDI transakcije

Slika 2.5. Skladiste podataka sa vezama prema drugim sistemima ™

Implementacija informacionog sistema koji se bazira na skladidtu podataka je proces koji
se sastoji od sedam odvojenih aktivnosti®’:

Doooooao

specifikacija poslovnog procesa
razvo] aplikacija
priprema infrastrukture
razvoj on-fine analitickog procesuiranja (OLAP)
modeliranje podataka
nZinjering podataka
skladiste podataka

Kako izgleda ta implementacija, kakvi su odnosi 1zmedu pojedimh faza 1 veze u procesu

implementacije, predstavljeno je na SIEZ

.6. Zbog kompleksnosti &itavog procesa,

potrebno je angaZovanje profesionalaca, koji imaju znanje 1 iskustvo v ovoj oblasti. Ovo
postaje bitnije kada se uzme u obzir potrebno vrijeme 1 finansijska sredstva potrebna za
implementaciju sistema predstavljenog na slici 2.6.

a

“' er 1, Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na poirebe kupaca u
aji”, Intemacionalni centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, sir. 259

*7 Singh j, Blattberg R: “Next Generation Category Management”, Datamonitor PLC, London, 2001, str.
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Diajn Prototip lerada
™ aplikacije ™ aplikscie ™ aphkacije » Sistem
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Slika 2.6. Detaljni pogled na proces implementacije™

* Singh j, Blattberg R: “Next Generation Category Management”, Datamonitor PLC, London, 2001, str.

166

51




Vremenski slijed pojedinih aktivnosti u periodu od tri godine vidi se na slici 2.7.

Faza1
1 Definicija poslovrog procesa

| aplikaciski zakt jev [ [E)
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3.Aplikadia za planiranje

o mo

Fazal

1 Prigwresm a infastrukiue - O

2.0ncline analilicko

procesiranje (OLAP) - (:)

o ha I
kategorija O
Eaza3

1 Modeliranje podstaka _ (:)
g oo e
3 Pokretanje rada skladita

podaaka

b f—
Ty
<
—
o
-
k3
-
=]
ra
5

D Frocjenom od strane Vrijeme U mjesecima
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Slika 2.7. Vremenski raspored implementacije sistema Category menadZmenta™

Na prethodnoj slici se wvide aktivnosti neophodne za implementaciju Category
menadZmenta zasnovanog na skladidtu podataka 1 to podijeljene u tri faze. Pored podjele
neophodnih aktivnosti u faze, vrlo korisno je primijetiti da se samo aktivnost razvoja
aplikacije za pracenje kategorije i aktivnost modeliramja podataka mogu preklapati 1
odvijati uporedo. Sve ostale aktivnosti zahtijevaju da prethodne moraju biti zavrSene
kako bi se otpocelo sa narednom aktivnosti. U ovakvoj konstelaciji odnosa, veoma je
bitno da se ne kasni sa izvriavanjem aktivnosti, obzirom da to povlati 1 kasnjenje svih
narednih aktivnosti. Veoma je vaZzno uoéiti zaostajanje u odnosu na planirano prolazno
vrijeme. Ako se uo¢i zaostajanje, moguce je, uz angaZovanje dodatmh resursa, ubrzat
proces implementacije aktivnosti koja kasni.

Odredena, gotova informaticka resenja, mogu se prilagoditi da odgovaraju potrebama
konkretne organizacije. To, vrlo ¢esto, moZe biti brzi 1 jeftiniji naéin za implementacyju
nego razvijanje kompaniji prilagodenih (failor-made) reSemja. Odluka, da li koristiti
gotova refenja 1li razvijati sopstvena, donosi se na osnovu poslovnog procesa 1 zahtjeva
koji se javljaju u procesu Category menadZmenta. Ako se gotova reenja ne mogu
prlagoditi na nacin da mogu odgovorit zahjevima onda se razvija tailor-made redenje.

¥ Muller J., Singh J. i grupa autora: “Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji”, Intemacionalm centar za profesionlnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006, str. 354
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Informaciona tehnologija na strami dobavljaca se vrlo ¢esto uvodi kac komponenta koja
unapreduje 1stovremeno Category menadZment i lanac snabdijevanja. Zbog prethodno
iznesenih stavova o visokim nedostacima proizvoda na policama, potencijalno
unapredenje putem informacione tehnologije je 1mpozanino. U tu svrhu, vedina
dobavljac¢a uvodi planiranje proizvodmje tri-$est mjeseci unaprijed. Ovaj proces planiranja
treba da ukljuduje sve oscilacije na wrZidtu, promotivne aktivnosti, sezonalitet itd. Putem
rmuénih kompjutera (hand held) putem kojih prave narudZbe, dobavljadi nastoje postici
unapredenje efikasnosti snabdijevanja. ali 1 putem dostupnosti veceg obima informacija u
momentu pravljenja narudzbi bolje upravljati procesom Category menadZmenta za svako
prodajno myesto. Navedeni radunari su posebno znadajm v malim nezavismim radnjama
(traditional trade), gdje vlasnici ne raspolaZzu gotovo nikakvim istorijskim informacijama
o prodaji, u momentu pravljenja narudzbi. Prednost ovih uredaja je, isto tako, 5to se
putem GPRS veze prenose informacije o napravljenoj narudZbi, odmah nakon izlaska iz
radnje, Prijem informacija se vrdi na server u centrali, koji automatski pravi izlazne
dokumente 1 daje nalog skladidtu za pripremu robe. Na ovaj nacin se prave znatne ustede
u lanecu snabdijevanja.

Na kraju, potrebno je istaci da je podrika 1 angaZovanje menadZmenta od presudnog
znaéaja prilikom uvodenja informacionog sistema. Samo sa snaznom i nedvosmislenom
podrskom od strane top menadZmenta se moZe odcekivat uspjeh 1 1spravna
implementacija informacione tehnologije. Cinjenica koja isti¢e znadaj angaZovanja top
menadZmenta je da je ovo vrlo skup proces 1 da u velikim kompanijama moZe 1znositi 1
do 100 mil USD. Pored toga, vrijeme koje je potrebno za implementaciju, je jos jedan
faktor koji nagladava potrebu angaZovanja top menadZmenta. Fokus na dati proces tokom
vremena moZe se odrZati samo uz stalnu paznju top menadZmenta.

2.3. Category menadZment u trziSno razvijenim privredama

Privredni subjekti u oblasti robe Siroke potroinje na razvijenim trZistima, obzirom na
nivo koncentracije trZiSta 1 1zraZenu konkurenciju, poceli su primjenjivati koncept
Category menadZzmenta ve¢ od ramh 90-tih godina proslog vijeka. Kroz inkorporaciju
dostignuéa ovog koncepta u svoje strategije. nastojali su odgovoriti novim izazovima
poslovanja 1 povecanim zahtjevima potrosada sa jedne strane, a sa druge strane pojadane
konkurencije.

Kao 1 u svemu, prvi koraci su bili najteZi, buduci da nije postojala ustanovljena teorija
niti praksa. Koncept je bio novi 1 trebalo ga je razviti. Od tih dana do danas napredak je
impresivan. Danas imamo manje-vise definisane teonjske poglede na koncept Category
menadZmenta. Praksa je, takode, u punom hu, $to samo potvrduje rezultate koji se
dobijaju prnmjenom Category menadZmenta. [straZivanje koje je provedeno u SAD-u za
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kanal supermarkela je pokazalo velike ostvarene ustede. dobijene primjenom
menadZmenta kategorije proizvoda 1 menad?menta lanca vrijednosti (tabela 2.1)

Vrsta menadimenta Strategija Usteda
Category menadZzment Efikasan asortiman 1.5%
Category menadZzment Efikasne promocije 4.3%
Category menad?ment Efikasno uvodenje novih proizvoda 0.9%
Menadzment lanca vrijednosti Efikasna obnova zaliha 4.1%
TOTAL: 10.8%

Tabela 2.1. Ostvarene uStede u Kanalu supermarketa putem praktikovanja Category
menadZmenta i menadZmenta lanca vrijednosti®’

Ako se saberu moguée uStede u strategijama koje su dio menadZmenta kategorije
proizvoda (efikasan asortiman, efikasne promocije 1 efikasno uvodeme novih prizvoda)
dobijamo 6,7% moguéih usteda. Navedeno predstavlja ogroman potencijal unapredenja
poslovanja i povecanja profitabilnosti.

Takode, studija u kojoj su predstavljeni pilot projekti koje je proveo ECR, pokazala je
znacajne korisi od implementacije Category menadZmenta. Ove koristi, odvojeno
iskazane za proizvodade 1 distnbutere, a odvojeno za maloprodavee 1 veleprodavee,
prikazane su na slici 2.8

a Proizvodadi i distributeri N
Prodaja +6.8%
Broj proizvoda =3.9%
Alokacija prostora +1.8%
Zalihe ~-5.3%
Bruto profit +1.25%
N _/
- Maloprodavci i veleprodavci
Prodaja +3. 7%
Broj proizvoda -3.9%
Alckacija prostora -1.0%
Zalihe -4.3%
Bruto profit +1.1%

e

Slika 2.8. Koristi uvodenja Category menadZmenta prema ECR Committee®’

Smatra se da predstavljene koristi proizilaze iz:

a  Kvalitetmje strategijske alokacije resursa
a  Poboljsanog fokusa i prioritizacije od strane menadZment timova
a  Optimizacijc strategija i taktika kroz regularna mjerenjai kontrole

" Singh J. i Mandel H.: “Catzgory management”, radionica o menadZmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
! Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija 0 menadzmentu kategorijama
proizvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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Za obije navedene grupe partnera u Category menadZmentu, jo$ jednom. prikazana je
uéinkovitost Category menadZmenta. Kao najznaéajnije pozitivne efekte treba 1staket
povecanje prodaje i bruto profita. Isticanje ove dvije stavke je naravno posljedica
ekonomskog bitisanja svakog privrednog subjekta 1 njithovih teZnji za unapredenjem
prodaje i profita.

PodrZzavajuéi strategije navedene u tabeli 2.1, kompanija Wal-Mart je jako mnogo
mnvestirala u informacione tehnologije koje su neophodne za ostvarenje navedenth koristi.
Wal-Mart-ov informacioni sistem pod nazivom Retail Link se smatra jednim od
najrazvijenijih informaciomh sistema v maloprodaj u svijetu. Sve transakeije kaje su
obavljene u Wal-Mart-ovim radnjama se agregiraju, a podaci su dostupni u roku od 6 sati,
te spremni za slanje partnerima ovog maloprodavea. Iz tih podataka se mogu dobiti
informacije na nivou radnje, artikla, cijena, demografskih karaktenstika potro3aca i
promocija, §to predstavlja veoma snaZan alal u rukama menadZera kategorija u Wal-
Mart-u, kao i brend (product) menadzera proizvodaéa. Da bi se to postiglo, Sam Walton,
osmvad 1 vlasnik Wal-Mart-a, posjetio je najprestiznije svjetske Skole informatike i
regrutovao najvece potencijale — diplomirane studente, kako bi uveo najbolji moguci
informacioni sistem u svoju kompaniju i na taj naéin osigurao komparativnu prednost nad
konkurencijom. Mnogi ozbiljni svjetski struénjaci se slazu da je komparativna prednost
Wal-Mart-a u sljede¢em: prednost u informacionoj tehnologiji i prednost u vlasnistvu nad
transportnim 1 distributivnim sistemom. Kako izgleda napredna informaciona struktura,
radi podrike odluc¢ivanju u Category menadZmentu u Wal-Mart-u, prikazuje slika 2.9.

Paodaci

Wal-Mart-ova
tehnologija
obezbjeduje
informacije u
realmom viemenu
i kontrolu na
nmiveu proizveda

\&

Dsl:avl}‘af

Skladiste Centralno
dobavijaca skaldiste
maloprodavca

Slika 2.9. Informaciona infrasttubtura kao napredm oblik podiske u procesu
Category menadZmenta”

® Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadzmentu Kategorijama
proizvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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Singh razlikuje 3 faze u implementaciji Category menadZmenta: poéetnu fazu u kojoj
maloprodavac pokrece pilot projekte, kako bi se upoznao sa Category menadZmentom i
pripremio se za masovnu upotrebu ovog koncepta, u drugoj fazi se iskustva 1z pilot
projekata koriste kako bi se Category menadZment primijenio na veéinu kategorija u
kojima posluje maloprodavac, a v trecoj fazi se nastoji posti¢i inlegracija Category
menadZmenta sa naprednim tehnikama u odluéivanju i upravljanju radi dobijanja vece
koristi iz integrisanog procesa (slika 2.10).

Ozbiljni maloprodaver 1 SAD 1 Evropi se nalaze u tre¢oj fazi praktikovanja Category
menadZmenta. Glavna nastojanja u ovoj fazi su usmjerena na poslizanje naprednih
pokretaca (mikromarketing 1 Aetivity Based Costing), postizanje liderstva u kategoriji i
industriji, stvaranje odrZive organizacione promjene sposobne za postizanje
nadprogjeénih rezultata v duZem vremenskom periodu. Mnogi od njih idu 1 ispred
ustaljene prakse 1 prisutne teorije, te nastoje razviti integracije Category menadZmenta sa
menadZmentom odnosa sa potrofaéima 1 menadZmentom lanca vrijednosti. Pogotovo je
aktuelno razmatranje primjene ove tri koncepcije na poslovanje putem interneta kao
kanala marketinga i integraciju internet prodaje sa maloprodajnim objektima.

Faza Ill
Inetgracija

Operacionalizacija: Sira '
primejna
Fazal

Pecetna faza: Pilot projekti

Slika 2.10. Faze u praktikovanju Category menadZmenta®

Kao potvrda uspjesnosti koncepta Category menadZmenta, u nastavku ce biti navedeni
stavovi top menadZimenta poznatih maloprodajmih kompanija 1 poznatih svjetskih
proizvodaca o prednostima koje proizilaze 1z pimjene Category menadZmenta (tabele 2.2
12.3)

™ Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadzmentu Kategorijama
proizvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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Ime i pozicija

Maloprodaver

Schnuck

Craig D. Schnuck,

Kontinuirano popunjavanje je dovelo do madajnog povecanja obrta i smanjenja

Predsjednik i zaliha kategorije. Potrogaci imaju koristi od manjih investicija u zalihe kategorije.
generalni direktor
1. Sunsbury

David Jankins, Viie robe na policama koje potroSaéi traZe; integracija znanja o potrosaéima sa
Direktor boljim asortimanom, tako da kategorija odrazava §iri asortiman proizvoda koje

potrodaci zaista Zele da kupe. Roba je svjeZa, jer se macajan dio artikala eliminie.

Kroger
Don Dufek, Put za bolju efikasnost i efektivnost. UStede 1 vrijednost za kupea. Mnogo vide od
Bivdi stariji dobre cijene za kupca. Unapredenje ukupnog servisa, ukljucujuéi cijene, udobnost
potpredsjednik kupovine, razummiji i kvaliteiniji izbor. ZadrZzavanje kupaca.
Kompanije
Veleprodavac/Fleming Companies

Robert Stauth, Drugaéije videnje posla. Drugi pristup trodkovima. Praéenje troskova na nivou
Predsjedmk 1 ukupnog sistema lanca snabdijevanja. Smanjenje trodkova. Bra protok robe i

generalni direktor

unapredenje svjeZine isporucene robe. Smanjenje rizika od rasta cijena. Najefikasniji
1 najkonkurentniji nacin rada — kompanija sa kojom je najlakse raditi.

Tabela 2.2. Stavovi top menadZmenta o prednostima Category menadZmenta®™

Ime 1 pozicija Proizvodagéi

Procter & Gamble
D. I Jager, Bolji proizvodi, bolja viijednost za potrodaca, kroz eliminaciju nepotrebnih troékova;
Predsjednik i rezultat su bolje cijene, reinvestiranje 1 bolji prinosi za akcionare. PostiZe se ubrzani

generalni direktor

poslowni praces, §to dovodi do br7e isporuke 1 popunjavanja prodajnih polica, svjezijih
proizvoda i zadovoljnijih potrosaéa. Racionalan izbor za potrogaéa koji vodi lojalnos!i.

Mark Nagle, Menadzinent kategorije donosi manje sigurnosne zalihe i manje zalihe u Gitavom lancu
Direktor sistem1 snabdijevanja. Cross-docking za brzu isporuku stotinu vodecih artikala (na dnewnoj
1sporuke osnovi).

Quaker Oats

Phal Marmeau,
Bivii predsjednik

Znaajno smanjenje zaliha, obrtnog kapitala, oslobodenje kapaciteta, manje angaZovanje
kapitala i smanjenje trofkova (efikasnija proizvodnja, smanjenje zaliha, troskow

’d{ﬁ“':f“]“' skladistenja i logisticki trofkowi). Integracija lanca snabdijevanja i elininacija
T nepotrebnog.
Nabisco

John Greenians,
Predsjednik 1
generalm direktor

Korist za maloprodajnog partnera, oslobadanje prostora, kapitala smanjenje troskova,
smanjenje problema povracaja robe. Visestruki efekti, u viSe pravaca. Povecanje prodaje
sekeije 8 proizvodima za kuvanje, u prosjeku, za 10%.

Tabela 2.3. Stavovi top menadZmenta o prednostima Category menadZmenta (nastavak)

Ono 3to je bitno istaci, je da su svi intervjuisani menadZeri, kako onmi na strani
maloprodavaca, tako 1 oni na stram proizvodaca, jednoglasmi da Category menadZment
pozitivno uti¢e na mjihovo poslovanje 1 ima pozitivne uticaje na konkurentnost preduzeca.,

a8

™ Bogetié P, Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 310




Trenutna fokusiranja maloprodavaca i proizvodada, u trZisno razvijenim privredama, se
krecu u dva smjera:
a  Postizanje kooperativnog menadZmenta kod oba partnera, kako bi se
postigli sinergetski efekti 1 dobili $to bolji rezultati 1z obostranog ulaganja
u Category menadZment
a Postizanje integracija Categorv menadZmenta i drugih savremenih
koncepata koji su u moguénosti da daju pozitivne efekte u kombinaciji sa
Categorv menadZmentom (u prvom redu se misgi na integracije
menadZmenta  kategorije proizvoda 1 menadZmenta odjeljenja;
menadZmenta kategarije proizvoda 1 intemet prodaje 1 menadimenta
kategorije proizvoda 1 marketinga usmjerenog na lojalnest kupaca).

Buduéi da je Category menadZment u trZidno razvijenim privredama dobio svoju potvrdu
kroz rezultate, za ocekivau je dalje Sirenje implementacije ovog koncepta i usvajanje
napredne privredne prakse u oblasti industrije proizvoda Siroke potrosnje.

2.4. Category menadZment na tranzicionim trZziStima Srbije, Hrvatske i
Bosne i Hercegovine

Obzitom va defavanja v zaduje dvije decenije proslog vijeka, zemlje u regiji su prosle
kroz vrlo teZak period. Posljediéno, trZista ovih zemalja su bila pogodena deSavanjima
koja nisu u domenu ekonomske moci, tako da nisu bila u mogucnosti da se razvijaju kao
npr. trzista Centralne Evrope, ¢ija je industrija robe Siroke potroinje do 1990. godine. po
mnogim kriterijima, zaostajala za posmatranim zemljama.

Medutim, i pored navedenih de$avanja. danas na trZistima ovih zemalja postoje uspjesni
primjeri u oblasti praktikovanja Category menadZzmenta. Posto imaju iskustvo koje su
prosle kompanije iz tZi$no razvijenth privreda, vremenski period prilagodavanja
poslovanja principima Category menadZmenta je kraéi nego $to je to bilo u Wal-Mart-u,
Carrefour-u ili Tesco-u... Kao svijetle primjere praktikovanja Category menadZmenta
treba ista¢i regionalno prisutne maloprodajne lance. kao 5to su: Mercator 1z Slovenije
(sada u vlasnistvu Konzuma 1z Hrvatske), Deltu 1z Srbije (sada u vlasnistvu belgijanskog
Delhaize-a) 1 Konzum iz Hrvatske. Ipak, njihova praksa u domenu Category
menadZmenta zaostaje za savremenom svjetskom praksom, prvenstveno zbog naprijed
pomenutih desavanja.

Jedan od glavmh razloga nesto slabije primjene koncepta Category menadZmenta na

trZi5tima regije je borba maloprodavaca za §to briu ekspanziju i brZze pokrivanje trZista.
Naime, maloprodavei Zele da osvoje nove segmente trZista i da povecaju svoje uéeice
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putem tzv. numeriéke distribucije. Svjesni su da ¢ée konkurenti teZe uéi na mjesta koja su
oni vec zauzell. Kada se zavr$i ova faza ekspanzije maloprodajnih objekata (a zavriice se
kada dode do zasicenja trZista prodajmm objektima), na red ¢e doci faza u kojoj ce se
maloprodavel nastojati izboriti za trZisno ude$ce putem povecavanja trZisnog udjela
svakog pojedinog maloprodajnog objekta. To je faza kada ce 1 pa wZistima regije
Category menadZment doZivjeti punu afirmaciju.

Pored maloprodavaca, za praktikovanje Category menadZmenta su, takode, bitmi 1
proizvodadi, koji moraju imati osposobljene kadrove, materijalna sredstva i poznavati
proces (know-how). Takvih proizvodaéa / dobavljaca u regiji je malo. Uglavnom se izhor
svodi na multinacionalne kompanije, koje, vrlo esto, imaju materijalna sredstva 1 know-
how (ili im je vrlo lako napraviti transfer sa razvijenih lrii%li 1m nedostaje ljudskih
resursa da bi doveli do kraja ovaj radno intenzivan proces. Jedan od razloga zasSto je to
tako. je 1 manje koncentrisano 1 zasiceno trZiste, Naime. jod i dalje postoje moguénosti
rasta 1 razvoja poslovanja kroz otvaranje novih objekata maloprodaje. Tako dolazi do
povecanja obima prodaje kako maloprodavaca, tako 1 proizvodaca.

Polaze¢i od prethodnih stavova, moZe se reci da je uvodenmje Category menadZmenta
znimno vremenski zahtjevan proces. Prema tvrdnj Singh-ﬂﬁs ova) proces uz jaku
motivactyju 1 podriku unutar preduzeca, prvenstveno top menadZmenta se. uglavnom,
proteZe na vremenski period od 36-60 mjeseci. To je jedan od bitnijih razloga zasto se
vecina domacih pokusaja uvodenmja Category menadZmenta, cesto, zavriava na
planogramima za slaganje polica, 5to je. u stvari, samo potrofacu vidljivi “vrh ledenog
brijega”.

Ipak, potrebno je istaci da i pored slabijeg praktikovanja Category menadZmenta,
shvatanje ovog koncepla postoji, a u nekim preduzec¢ima se o njemu razmislja kao o
potencijalu za unapredenje poslovanja. Kao primjer moZemo navesti poimanje ciljeva
koji se odekuju od Category menadZmenta u kompaniji Delta®:

- optimizacija asortimana

- unapredenje procesa uvodenja novih proizvoda

- maksimiziranje efekata mjesecnih akcijskih sniZzenja

- kreiranje vrijednosti za potroSace

- dalje unapredenje i razvo] odnosa strateskog partnerstva sa dobavljadima

- unapredenje operativne efikasnosti poslovanja na svim nivoima

- povecanje prometa uz istovremeno unapredenje zadovoljstva potroaca

- povecanje efikasnosti 1 optimizacija trodkova za maloprodaju 1 proizvodace 1
- redukovanje propustene prodaje.

U kontekstu prethodno navedenih ciljeva, upravljanje asortimanom u okviru Category
menadzmenta kompanije Delta, dato je putem slike 2.11. Na slici se uvodava
sveobuhvatan pristup v razmatranju i zadovoljavanju teZnji potrosaca, dobavljaca i

* Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadZmentu kategorijama
Pmizmda, Beograd - Konilovo, Oktobar 2008

“ Risti¢ M.: “Delta Maxi Grupa — Uspedna primena Categroy managementa u maloprodaji”, konferencija o
menadzmentu kategorijama proi zvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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maloprodaje. Kompanija Delta je vec napravila otklon od strategije zadovoljavanja samo
hénih interesa 1 u svoju strategiju upravlhjanja asorimanom uvrstila ciljeve potroaca 1
dobavljaca.

Slika 2.11. Upravljanje asortimanom u kompaniji Delta®’

Bogeti¢c navodi sledece osnovne probleme vezane za Category menadZment na koje
partneri u ovom procesu u regiji treba da obrate paznju:

Turbulentno poslovno okruzenje

Problem korupcije

Preduzetniéka logika wvodstva brojmh  srednjih 1 velikih  kompanija
(nepovjerenje u saradnike)

Nedostatak porfesionalno-poslovnog povjerenja

Problem kadrova

Problem nedostatka planiranja (problematiéne vjestine) 1 razvoja poslovnog
sistema

Kratkoroéno posmatranje poslovanja u kanalima distribucije

Sporadiéno dvostruki standardi medunarodnih igraéa 1 lokalne primjene
“jeftinih” resenja

IT kultura 1 prisutna rjeSenja

Problematiéan pristup radunovodstvu (nepoznavanje ABC pristupa)
“Parohijalm™ pristup domacih orgamizacija (npr. odnos prodaja-marketing,
marketing-finansije. nabavka-prodaja....)

Problem vizije-znadaja podrike slabijih a perspektivmih partnera (kratkoroéna
poslovna kultura)

Carinske 1 necarinske barijere

Pulia, ptl, inlernet. .. infiastruktura™

7 Risti¢ M.: “Delta Maxi Grupa — Uspeina primena Categroy managementa u maloprodaji”, konferencija o
menadzmentu kategorijama proi zvoda, Beograd - Kovilovo, Oktobar 2008
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Isti autor daje 1 5 preporuka / koraka za domace prakti¢are Category menadZmenta:

l. korak: jasna wizija o znalaju 1 praveima strategijskog pozicioniranja 1
diferenciranja de nivoa prodajne police 1 kategonje proizvoda

2. korak: uéenje filozofije. koncepcije 1 poslovnog procesa, suStine 1 zamki
menadZmenta kategorije proizvoda, pa onda eventualni ulazak u praksu

3. korak: neophodnost konsenzusa na nivou preduzeca da je neophodan reinZinjering
na osnovu koncepta menadZmenta kategornje proizvoda

4. korak: redefinisanje informacionog sistema, racunovodstva, izvjeStajnog sistema,
mjerenja rezultata 1 stimulisanja zaposlenih 1 redefinisane orgamizacije u
preduzecu

5. korak: fokus na prioritetne kategonje, sa potencijalom partnerskog rada

Autor, putem navedenih preporuka, daje konceptualm okvir za promisljanje o Category
menadZmentu, prije podetka njegovog uvodenja. Na ovaj nacin se moZe steéi bolji uvid u
osnove koncepta prije donosenja odluke o implementaciji.

2.5. Partneri u sprovodenju Category menadZmenta

Partneri u procesu Category menadZmenta su maloprodaja 1 dobavljaci. Obzirom na samo
dvije ukljucene strane, moglo bi se zakljuéiti da je vrlo lako ostvariti potpunu saradnju
potrebnu za uspjesno sprovodenje Category menadZmenta. Medutim. stvarnost je neéto
drugacéija. Kao osnovne prepreke ostvarenja potpune saradnje se mogu navesti
nepovjerenje izmedu partnera; nedovoljno poznavanje vaZnosti partnera u procesu
Category menadZmenta; organizaciona struktura u kojoj menadZen kategorije proizvoda
nemaju odobrenja za dijeljenje informacija sa dobavlja¢ima; nedovoljno poznavanje
samog procesa Category menadZmenta, itd.

Radi uspjesnosti ukupnog procesa ove i sli¢ne prepreke moraju biti otklonjene. Kao
kljuéni preduslov uvodenja Category menadZmenta je medusobno povjerenje izmedu
partnera u datom procesu. Samo uz puno obostrano povjerenje moie se ocekivati da
proces “isporuéi” odekivane rezultate i da kompanije maloprodavea 1 proizvodada u
buducénosti, nastave ubirati plodove uloZenog truda. Povjerenje mora biti prisutno kako
izmedu timova koji uvode Category menadZment u svoje poslovarje, ali isto tako 1
izmedu top menadZmenta oba preduzeca.

Kada se govori o top menadZmentu, vrlo je bitno naglasiti da za ukupan proces uvodenja
Calegory menadimenta je izuzetno bilna nedvosmislena podrSka lop menadZmenta.
Takode. mora se znati da je ovo proces koji zahtijeva dosta vremena i resursa, te da

“ Bogeti¢ P. Z.: “Category management — MenadZzment kategorije proizvoda u Sibiji”, konferencija o
menadzmentu kategorijama proi zvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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rezultati misu vidljivi od samog poéetka. Ako postoj takva konstelacija odnosa. da se ne
moZe nakon Sest mjeseci ulagama resursa, ustvrditi da su rezultali vidljivi 1 jasno
myerljivi, projekat moZe spasiti samo top menadZment koji je ubijeden u neophodnost
uvodema Category menadZmenta. U takvim trenucima samo uz jasnu podrsku. a Cesto 1
inicijativu, od strane top menadZmenta Citav proces moZe biti uspje$no implementiran.
Zbog toga, jedna od vaznih preporuka je: ne otpoéinjati proces uvodenja menadZmenta
kategorije prije nego se obezbijedi jasna 1 nedvosmislena podrika od strane top
menadZmenta.

Jos jedna od bimih pretpostavki uspjesnosti procesa je angaZovanje profesionalaca u
okviru timova koji ¢e se baviti uvodenjem Category menadZmenta. Oni trebaju imaju
potrebna znanja 1 vjestine potrebne za izvrienje dodijeljenog im zadatka. Ako ne postoje
potrebna znanja 1 iskustva unutar preduzeca, preporuka je da se angaZuju profesionalci
izvan preduzeca.

Preduslov potpunog uvodenja Category menadZmenta je transformaciha orgamzovanja
proizvodada 1 organizovanja maloprodavea prema multifunkeijskom pristupu. To znadi
da partneri u ovom procesu moraju mijenjati dosadasnju praksu da kontakte ostvaruu
samo prodavac ispred dobavljada sa nabavom ispred maloprodavea. Novi nadin
organizovanja podrazumijeva redovne kontakte izmedu logistike, marketinga, operacija 1
finansija, a u nekim sluéajevima i drugih predstavnika u oba privredna subjekta (slika
2.12).

Prije...MK

Proizvodac Malorodavac

Logistika Logistika

Marketing Merchandising

(8] ij ;
poraane Operacije

Finansije i raéun.

Finansije i racun.

Poslije...MK

Logistika
Merchandising
Menadzer kategorije

Operacije

Logistika
Marketing
MenadzZer proizvodaca

Operacije
inansije i racun. | Finansije i racu

Tim maloprodavea

Slika 2.12. Dizajn organizovanja prije i poslije uvodenja koncepta Category
menadzmenta®’

¥ Singh I. i Mandel H.: “Catseory management”, radionica o menadzmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
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Sa gornjeg prikaza se vidi da nakon uvodenja Category menadZmenta vide ne
komuniciraju samo dvije osobe (prodavac 1 nabavljaé), nego da je to sada multifunkeijski
pristup gdje su u redovnim kontaktima zaposleni i iz drugih funkeija, a po pitanju tema
koje su 1z domena njihovog rada.

Me Donald i Rogers™ idu dalje i daju prijedlog sinergijskog odnosa maloprodaje i
proizvodaca (slika 2.13). Ipak 1 sami autori naglagavaju da je njithov model moguce
primijeniti kod jednog ili samo nekoliko kljuénih kupaca na odredenom trzistu. Kao
primjer ostvarenog sinersijskog odnosa izmedu maloprodavea 1 proizvodada se moZe
navesti saradnja kompanija Procter & Gamble 1 Wal-Mart. Naime, prva kompanija je
sastavila tim od svojih 1staknutih struénjaka 1 zaposlila ih da rade sa svojim najbitnijim
kupcem. Medutim ono #o dati primjer izdvaja iz sli¢nih je to da je taj tim baziran u Wal-
Mart-u (radno mjesto — kancelanje 1im se nalaze kod maloprodavca). Na taj nadin, ove
dvije kompanije izvlace vecu sinergiju iz medusobne saradnje.

Maloprodaja

Tim za
operacije

' ™
Tim za Tim za istraZivanje
finansije i razvoj
MenadZer za > Kljuéni
kljuénog ’ o . kontakt za
kupce Tim za ] Tim za istraZivanje nabavu

tr7ista

Zajednicki
sastanci uprave

Slika 2.13. Sinergijska faza upravljanja odnosima’"

" Mc Donald Rogers B.: “Key Account management: Learning from supplier and customer
?aspccli\es”. R ducaticnal and Professional Publishing, UK, 1998, str 17
" Mec Donald M., Rogers B.: “Key Account management: Learning from supplier and customer
perspectinves”, Reed Educaticnal and Professional Publishing, UK, 1998, str. 17
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Bogeti¢ u svojo; knjizi “MenadZment kategorije proizvoda™ govori o (1 moguce
strategije na strani maloprodavea 1 na stram dobavljaca iz éega dobjamo ukupno Sest
strategija saradnje izmedu partnera pri uvodenju koncepta Category menadZmenta:

- nekooperativni menadZment kategorije koju vodi maloprodavac

- polukooperativini menadZment kategorije koju vodi maloprodavac
- kooperativii menadZment kategorije koju vodi maloprodavac

- nekooperativni menadZzment kategorije koju vodi dobavlja¢

- polukooperativm menadZment kategorije koju vodi dohavljaé

- kooperativni menadZment kategorije koju vodi dobavljag’

Zajedni¢ko za prve tri strategije je da je Category menadZment iniciran od strane
maloprodavca, a u zavisnosti kolika je ostvarena saradnja moZe postojati nekooperativni,
polukooperativii 1l kooperativimi menadZment. Zajedméko za zadnyje in strategije
Category menadZmenta kojt je iniciran od strane dobavljaca, a u zavisnosti koliko tu
saradnju prihvata maloprodavac sa tim konkretnim dobavljaéem, moXemo imati
nekooperativni, polukooperativni ili kooperativni menadZment.

Postoje miljemja da je Category menadZment imiciran od strane maloprodaje 1 da su tim
konceptom proizvodati bili zatedeni, te da su nakon poéetne faze u kojoj je maloprodaja
imala dominaciju, u drugoj fazi presli u inicijativu postajuéi inicijatori uvodenja Category
menadZmenta — obzirom da poslyu 1 manjem broju kategorija nego maloprodavei, te da
im je zbog toga lakse ostvariti fokus. Smatra se da su proizvodaci na ovaj nacin za sebe
Zeljeli postici §to bolje rezultate u procesu koji im, u sudtini, ne ide “na ruku”.

Medutim, obzirom na diversifikaciju proizvodackog sektora, neophodna je dublja analiza
koja ¢e pokazati da Category menadZment ima razlicit uticaj na razlicite grupe brendova 1
na razli¢ite grupe proizvodaca. U prvu grupu se mogu svrstati proizvodadi sa brendovima
koji imaju lidersku poziciju na trzidtu u okviru neke kategorije. Tim proizvodadima je,
svakako, u cilju da se v poslovanje uvede koncept Category menadZmenta, obzirom da
oni od ovog procesa mogu samo profitirati. Jednostavno, datim konceptom se sugerise
dodjeljivanje prostora i pozicije na policama prema rotaciji proizvoda 1 doprinosu
profitabilnosti (Sto je vilo ¢esto u direktno) korelaciji), tako da su “jaki” brendovi na
dobitku. Jedan od njihovih dobitaka u procesu sprovodenja ovog koncepta je prostor i
pozicija na polici, a drugi je eliminisanje konkurencije sa polica koja ima mali udio na
trzistu, ali koja 1 dalje odvlaé potrosacku paZnju 1 budZet. Proizvodadi 1z ove grupe su 1
najaktivniji u uvodenju menadZmenta kategorije, jer on 1 njima i maloprodaji daje
mogucénosti za unapredenje prometa i profitabilnosti.

U drugu grupu bi se mogli svrstati proizvodaéi koji u svom portfoliu imaju brendove koji
imaju lidersku poziciju na trZidtu i brendove koji su slabije pozicionirani na trZistu, a
nalaze se u okviru iste ili srodnih kategorija. U svrhu ilustracije mogu posluziti proizvodi
za intimnu za§titu Zena - ulo$ci za mentstrualnu zastitu 1 ulosei za svakodnevnu zastitu.

8

 Bogetié P. Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 290-294 1 300-305
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Navedene kategorije treba da su razdvojene, jer zadovoljavaju razlicite potrebe Zena, te se
koriste u razliéitim periodima 1 ono $to je najvaZzmije Zene ih percipiraju kao odvojene
proizvode. Medutim, pojedine kompanije proizvodadi bore se protiv razdvajanja ovih
kategorija jer putem snage jednog brenda obezbjeduju bolju poziciju na polici za slabiji
brend. Pogotovo ako obije kategorije proizvoda jednog proizvodada nose 1sti brend onda
to pogoduje ovakvom nadinu izlaganja na polici. Ako se uvede Category menadZment,
onda je slabiji brend na gubitku.

U treéu grupu bi se mogli svrstati proizvodacdi koji imaju u svom portfoliu samo
brend(ove) koji imaju slabiju poziciju na tZidtu. Ovim proizvodaima nije u cilju
uvodenje Category menadZmenta, osim ako nisu bitni odredenoj manjoj grupi potrosaca
koja je vaZna za maloprodajni lanac. Ako jesu, tom sluéaju, oni imaju mogucénost da kazu
maloprodaji da ¢e, eliminisanjem tih brendova sa njihovih polica, odredena grupa
potrosaéa koja ih kupuje, preseliti se kod konkurencije.

2.6. Potrosac u centru Category menadZmenta

“Kupac je kral)” je sintagma primjenjiva u velikom broju poslovnih stuacija, ali njetko
gdje sa tolikom taénodtu kao v Category menadZmentu. Kupac / potrodaé raspolaZe
svojim budZetom sa kojim nagraduje kvalitetne 1 kaZznjava manje kvalitetne kompanije.
Od datog nagradivanja zavisi uspjeh ili neuspjeh kompanija i ona se posljediéno bore za
sto veci udio u potrosacevom budZetu. Kako je Category menadZment prvensiveno nastao
kao teZnja za unapredenjem poslovanja, tako je 1 potrosaé postavljen kao ishodidna tacka
svih promisljanja 1 aktivnosti vezanh za Category menadZment.

Prema jednoj od definicija kategorije se kaZe da ona predstavlja “posebnu upravljiva
grupu proizvoda / usluga koje potrosaéi vide kao povezane 1ili zamenljive u
zadovoljavanju potrosackih potreba™.” Dakle, posrijedi je potrosacko videnje i shvatanje
proizvada kao 1 njihove upotrebe.

Ipak, pored nacelnog opredjeljenja da je potroZac ishodisna tacka ovog koncepta, moraju
se ostvarti 1 odredeni preduslovi. Najznacajniji od njih su: dostupnost podataka o
potrodadima u obimu koji omogucava smislene analize; moguénost deriviranja
mformacija o potrofadima i1 njthovim razliéitim scgmentima na cfektivan 1 cfikasan
nacin; mogucnost pracenja ostvarenja ciljeva postavljenih za odredene grupe potrosaca i
sl. Sve navedeno je postalo dostupno sa uvodenjem bar kod éitaca i programa lojalnosti,

” Bogetié P. Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 89
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kao 1 moémh informacionih reSemja koja su vz razumne troskove ponudili ogromne
moguénosti ¢uvanja 1 unakrsne analize prikupljenih podataka. Bar kod éitadi su
omogucéili prikupljanje informacija na nivou proizvoda i prodajnog objekta, a programi
lojalnosti na nivou potrosac¢a. Unakrsna analiza podataka 1z ova dva 1zvora daje svakom
privrednom subjektu fantastiéne moguénost za unapredenje vlastitog poslovamnja.

Najoditija potvrda da je potrosac centar od koga polaze sva nastojanja usmjerena prema
Category menadZmentu je prvi korak u procesu uvodenja ovog koncepta. Prvi korak pod
nazivom “Definisanje kategorije” je proces u kom se za svaku kategoriju nastoje odrediti
podkategorije, segmenti. podsegmenti 1 na kraju proizvadi koji ée éiniti buduci asortiman
kategorije. U datom odredivanju, kamen temeljac je potrosacevo videnje pojedinih
proizvoda 1 njegovo “smijestanje” u jednu 1l drugu kategoryju, podkategoriju, segment 1l
podsegment, odnosno, zadovoljavanje razlic¢itih potreba potrosada. Kao primjer se mogu
navesti proizvodi koji se koriste pri orgamzovanju razliéitih vrsta proslava, U datom
primjeru potrosac koji kupuje ukrase, balone, razne trake 1 sl. Zeli da na istom odjelu nade
1 prskalice, a ne na odjelu pirotehmékih sredstava. Iz prostog razloga 5to je mjegova
upotreba prskalica vezana za proslave i taj proizvod je tako pozicioniran u njegovoj
svijesti. Kao drugit primjer se moZe navesti duplo pozicioniranje Johnson's Baby
sampona koje ova kompanija postavlja 1 na sekeiju Sampona za odrasle, 1ako su Sampom
za bebe. Razlog za dato pozicioniranje je §to veliki broj odraslih koristi djeéije Sampone
koji su po svom sastavu blagi 1 ne ostecuju kosu. PotroSa¢ kada dode pred kategoriju
Sampona Zeli da tu ima ukupnu ponudu Sampona 1 da bira izmedu Sampona protiv peruti,
Sjampona protiv opadanja kose, Sampona sa regeneratorom, blagih 3ampona koj ne
oitecuju kosu... Podaci iz prakse pokazuju da su maloprodavei koji su implementirali
duplo pozicioniranje $ampona za bebe, ostvarili rast ukupne kategorije za 2,3%. Druga
studija provedena na ovu temu na trzistu Bill, pokazuje da 25% prodatih bebi Sampona
ovog brenda (svaki Cetvrti) je prodat sa sekeije za odrasle. Kao jos jedan primjer moZemo
navesti maramice za lice | maramice za intimnu njegu Zena. Prve se trebaju slagati
zajedno sa ostalim proizvodima za njegu lica (kreme, kupke za lice, losioni...), a druge sa
intimnim kupkama, ulo$cima i tamponima. Cesti su slucajevi da se navedene dvije vrste
maramica slazu zajedno sa bebi maramicama, pod “devizom” da su sve to maramice.

Prethodno potvrduje 1 izjava Al Fan-a direktora menadZzmenta rashladenih 1 smrznutih
kategorija u General Milsu: “Osnova naeg programa Category menadZmenta je u
promisljanju o sposobnosti shvatanja kako potro3aé kupuje proizvode iz kategorije”. ™

Kreiranje kategorije mimo uvaZavanja potrosacevih Zelja moZe, u duZem vremenskom
periodu, znaéiti eroziju baze potrosaca 1 pad prodaje, pogotovo ako se radi o kategorijama
bitnim za odredene grupe potrosaca.

Ako je imformaciom sistem kvalitetno prilagoden potrebama konkretnog privrednog
subjekta 1 kategoriji, onda je menadZer kategorije u mogucénosti da prati rezultate koje
postiZe Cilava kategonja, ali isto tako 1 pojedine podkategorije, segmente 1 podseginente.
Na ovaj nacin, uporedivanjem sa ciljevima kategorije postavljenim tokom uvodenja

™ Karolefski J., Heller A.: “Consumer-Centric Category Management”, AC Nielsen, John Wiley & Sons,
New Jersey, 2003, str. 204
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Category menadZmenta, mogu se, vrlo lako, voéiti odstupanja pojedinih segmenata. Ovo
je jasan signal da nedto nije uradeno kako potro$aéi Zele i da je potrebno preduzeti
korektivne akcije.

Svim kategorijama se ne moZe dati 1st znacda). niti je razumno na sve kalegorije
proizvoda rasporediti resurse u istom obimu, Posto je jasno da se moraju utvrdivati
prioritetne kategorije, to se obavlja na osnovu vaZnosti potrofada koji ¢e kupovati tu
kategoriju. U zavisnosti da li Zeli i moZe privuci plateZno sposobnije potrosace, porodice
sa ve¢im brojem ¢lanova ili mozda samce koje ¢ée kupovati skupe proizvode, ona mora
praviti odahir kategorija u svam portfolin 1 strukturu unutar kategorija. Takode, shodno
potrodacima koji se Zele privuéi u objekat, daje se uloga pojeding kategoriji. Tako
recimo, ako se u objekat Zele privuci porodice sa malom djecom, koje u prosjeku kupuju
150% vise nego porodice bez male djece, onda ¢e bebi kategorija dobiti destinacijsku
ulogu.
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2.7. Proces Category menadZzmenta

2.7.1. Planiranje kategorije proizvoda -
11
Planiranje je jedna od najvaZnijih menadZment aktivnosti. Ona ukljuduje izbor misija i
ciljeva, kao 1 aktivnosti za mjihovo ostvarivanje.

Planiranje iziskuje donoSenje odluka, odnosno, izbor izmedu alternativnih buducih
smjerova djelovanja. Planovi. zato. obezbjeduju racionalan pristup realizovanju
prethodno donesenih ciljeva.

Planiranje kategorije proizvoda je prva funkcija Category menadzmenta. Nakon ove faze,
slijede faza orgamzovanja, faza implementacije planova 1 faza kontrole 1 revizije
kategorije. Bitno je naglasiti jaku uzroéno-posljediénu povezanost ove etiri faze (slika

2.18.)
n N D

aniranje kategorije
Formiranje
Uloga
Ocjena Organizovanje
Ciljevi
Strategije
Taktike -/
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kategorije planova
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Slike 2.18. Faze procesa Category menadZmenta’

Kao 3to je prethodno navedeno, fazu planiranmja u procesu Category menadZmenta €ine
sljedeci koraci: formiranje kategorije; odredivanje uloge kategorije; ocjena potencijala
kategorije: odredivanje ciljeva kategorije: utvrdivanje strategija kategorije i utvrdivanje
taktika katecgorije. Struktuiranost planske faze Category menadZmenta predstavlja jednu
od bitnih olak3avajuéih okolnosti pri uvodenju koncepta Category menadZmenta.

" Pripremljeno prema Bogetié P, Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str.
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2.7.1.1  Formiranje kategorije proizvoda

Formiranje kategorije je prvi korak u planiranju i predstavlja odredivanje proizvoda koji
¢e safinjavali kategoriju, podkategoriju. segmente 1 podsegmente kategorije. Skup
proizvoda koji ¢e ¢initi ponudu kategorije zavisit ¢e od strukture ciljanih potrosaca i
njihovih potreba. Pod pojmom ciljanih potrofaca podrazumijevamo sadainje, ali i
potrodace koje kompanija Zeli privuéi,

Ako se radi o proizvodatu, moZe se definisati da u okviru kategoryje 1 brenda / brendova
koje posjeduje u dotiénoj kategoriji, Zeli imati ponudu za potrofade i1z odredenog
segmenta za koje je do sada nije imao. Nakon te odluke, daje se nalog odjeljenju
1straZivanja 1 razvoja da se pristupt razvoju proizvoda koji ¢e zadovoljin defimsanu grupu
potrosaéa ili se traZze moguénosti za akviziciju. U procesu definisanja kategorije,
proizvodacka komapnija moZe doéi do zaklju¢ka da odredeni proizvodi koji se sada
nalaze u njenom asortimanu ne zadovoljavaju knteryje profitabilnosti 1 da sa stanovista
ciljanth potro3aca nisu neophodm, te da se treba pristupitt njthovom ehmimsanju. U to
situaciji se moZe pristupiti trenutnom eliminisanju iz asortimana ili se moze preduzeti
povecanje cijena 1 ukidanje marketinske podrske 1 na ta nadin izvriiti prelazak na
strategiju “krava muzara”, kojom se Zeli napraviti dotiéne proizvode Sto profitabilnijim.

Ako se pak radi o maloprodaji, ona se, sliéno kao 1 proizvodadi. opredjeljuje koje
potrodace Zeli privuéi u svoje objekte, te na osnovu toga kreira asortiman koji ce ih
zadovoljiti. U datom sluaju asortiman se kreira od raspoloZive ponude na triiStu 1
portfolia privatnih marki. Naravno, kreiranje asortimana se radi za pojedine klastere
slicnih objekata, jer nije mogudée imati isti asortiman u maloprodajnom objektu od
1.000m" i onom od 100m®. Prilikom definisanja asortimana maloprodaje od velikog
znacaja su 1 dobavljaci koji raspolazu ekspertizom u svojim kategorijama.

U oba, naprijed navedena, slucaja je uocljivo da se pri definisanju asortimana kategorije
polazi od potrosaéa i njihovog shvatanja supstitabilnosti 1 kompatibilnosti proizvoda, kao
1 njihovog nadina kupovanja istih. Da bi se 1zbjeglo subjektivno definisanje asortimana
kategorije, potrebno je aktivno ukljuéivanje maloprodaje i dobavljaca, kao i donoSenje
odluka na osnovu relevantnih istrazivackih informacija o potrosaéima.

Relevantne istrazivacke informacije su podaci koji se mogu uzeti iz panela trgovine,
panela domacinstava 1 motivacionih istraZivanja potrosaca. Panel trgovine se dobija na
naéin da se od ukupno aspoloZivog broja maloprodajmh subjekata na odredenom trzistu
kreira reprezentativni vzorak 1 da se od tako sadinjenog uzorka, redovno prikupljaju
informacije koje su dostupne na mjestu prodaje. Na osnovu dobijenih podataka se mogu
kreirati informacije o: vrijednosnoj prodaji; koliéinskoj prodaji: nedostatku proizvoda u
maloprodajy (Out of Stock), numenéko) distribucijiz teZinsko) distribuciji 1 ono $to je
najvaznije, 0 udjelima na trZidtu pojedimh brendova, segmenata proizvoda u okviru
brendova 1 pojedinaénih proizvoda. Ono §to se ne moZe dobiti panelom trgovine su
informacije o demografskim karakteristikama kupaca koji su obavili kupovinu i potrosaca
koji koriste proizvode za zadovoljavame svojih potreba. U tu svrhu sluZi panel
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domacinstava. Putem panela domacinstava se mogu dobiti informacije o: kupovnim
navikama grupe potrosata; maloprodajnom lancu u kom kupuju neku kategoriju: u Kojim
jos maloprodajnim lancima kupuju; kakve su im demografske karaktenstike itd. Panelom
domacinstva se dobija odgovor na &etiri osnovna pitanja’™:

Potencijal potrosaéa

Prodajni potencijal

Kupeima kategorije u maloprodajnom lancu (Closure Rate)
Stvarni promet u odredenom lancu (Lovalty)

{ R sy

Pod potencijalom potrosaca se podrazumijeva procenat potrosaca kategornje koji kupuju
proizvode u odredenom trgovackom lancu. Prodajni potencijal pokazuje procenat ukupne
prodaje na odredenom trZistu za koji su zasluZni potrosadi odredenog trgovackog lanca.
Na poboljsanje prethodna dva pokazatelja se moZe uticati samo povecanjem baze
potrosaéa. PotroSacima kategoryje u odredenom maloprodajnom lancu se smatraju om
koji pored toga $to posjete maloprodajni objekat stvarno 1 kupuju dotiénu kategoriju
proizvoda u tom maloprodajnom objektu. Ako su odredem potrosaéi posjetioci
maloprodajnog lanca, a kategoriju kupuju kod konkurencije, razlog moZe biti asortiman
doticne kategorije, neadekvatna i1zloZenost kategoryje il cijena proizvoda unutar
kategorije. Podesavanjem ova tnn faktora dobija se Zeljena stopa zakljuéenja kupovina
(Closure Rate). Ukoliko je lojalnost kupaca preniska, onda se pribjegava promotivinm
aktivnostima 1 podesavanju cijene, kako bi se ona povecala.

Predstavljene instrumente je neophodno aktivno upotrebljavati u procesu definisanja
asortimana kategorije iz razloga $to od ovog koraka u mnogome zavisi responzivnost
ciljanih potrosaca, buduca saradnja maloprodaje 1 dobavljaca 1 budu¢i uspjeh kategorije
kao diferencirane poslovne jedinice. Jednostavno, ovo je pocetmi korak planiranja
temelj svih narednih koraka Category menadZmenta.

Kao 5to je ved naglaieno, prilikom delinisanja asortimana kategeryje polazi se od
potrodadevog shvatanja  supstitabilnosti  proizvoda 1 mihove kompatibilnosti, te
potroSacevog nacina kupovamja istih. Iz tih razloga se, pri odredivanju asortimana,
proizvodi smijestaju u odredene podkategorije, segmente 1 podsegmente (slika 2.19). Na
slict su jasno uoéljive pojedine cjeline u okviru kategonje. Ove cjeline, kao 1 éitava
kategorija, moraju biti odvojive u informacionom sistemu maloprodaje 1 pogodne za
upravljanje. Naime, u upravljanju kategorijom se javlja potreba za alokacijom prostora na
polici, alokacijom resursa kompanije, promotivimm aktivnostima itd. na nivou pojedinog
segmenta ili podsegmenta. Vrlo éesto se moZe javiti potreba da se, putem favorizovanja
jednog segmenta unutar kategorije, privuée odredenm segment potrosaca.

"D, Vaselié: “Informacioni paneli: teoretski oswit na informacione panele”, seminarski rad, Subotica, 2007
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Podkategorija
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Kategorija

Segment [

Podkalegorija

Slika 2.19. Razdvajanje asortimana kategorije na podkategoriyje, segmente 1
podsegmente’’

Medutim, vaZno je naglasiti da jednom definisan asortiman kategorie je pod uticajem
povremenih izmjena 1 revizija. Samo neki prakténi razlozi koji dovode do navedene
potrebe su: promjene efikasnosti pojedinih proizvoda, promjene potrosackih navika
kupovanja, promjene fokusa dobavljac¢a, promjene u marketinikoj podrscei, itd.

- Prakticni osvrt -

Ako pogledamo praksu, prvi korak prilikom planiranja kategorije, odnosno, formiranja
kategorife proizvoda se moZe analizirafi kroz primjer iz kompanije Johnson&Johnson.
Naime, putem slike br. 2.20 je predstavijena segmentacija kategorife imtimne higijene za
Zene koju je razvila data kompanija i koju koristi u svom svakodnevnom radu. Kao sto se
moze vidjeli kategorija intimne higijene se dijeli na podkategorije tampona, menstrualnih
wloZaka, dnevinih wloZaka i intimne njege. Ovalkva podjela je usvojena iz razloga sto Zena
kada se nade u procesu kupovine, kupuje proizvod koji rjesava njenu stvarnu potrebu, a
lo moZe bili potreba za menstrualnom zastitom (tamponi | mentstrualni wlosci), dnevnom
zastitom (dnevni ulosei) ili infimmom njegom (intimne kupke i maramice). Stvarno

7 Pripremijeno prema Singh I: “Category management — Past, Present, Fulure”, konferencija o

menadzmentu kategorijama proi zvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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slaganje na polici je takvo da su ove podkalegorije apsolhino odvojene i svaka je sloZena
u svoj odvojen vertikalni blok.

KATEGORIJA
INTIMNE HIGIJENE

‘ MENSTRUALNA i [ NEMENSTRUALNA .
=4 . -

MENSTRUALNI DNEVNI
TAMPON| INTIMNA NJEGA
uLosc I uLcsci Kupke | maramice
APPLIKATOR / MAXI;
BEZ APLIKATORA ULTRA TANKI BREND BREND
BREND BREND I CLENA CIJENA I
ABSORBCIJA ABSORBCIJA I
1 STIL STIL
KRILCA |
CIJENA
- __ BETRRILACA l MIRISNI /
BEZ MIRISA KOMADA
KOMADA CLIENA
| |
- KOMADA
KOMADA

_|

i

I

i

|

]

Slika 2.20. Stablo odlucivanja Zena prilikom kupovine proizvoda iz kategorije intimne
higijene*

Slaganje bi trebalo biti takvo da se tamponi slazu do menstrualnih ulozaka iz razloga Sto
su to proizvedi supstituli, koji sluZe za istu namjenu. Takode, posioji jedan segment Zena
koji ih posmatra kao komplementarne i kovisti istovremeno. Drugi segment Zena kao
komplementarne posmatra tampone i dnevne wloske i koristi ih istovremeno. Ipak, oni se
razdvajaju u posebne podkategorije zhog razlicitosti upotrebe i zbog upravijanja ovim
podkategorijama u smislu upravijanja prostorom na polici, troskovima, profitabilnosti i
sl Do ove dvije podkategorije bi se trebali slagati dnevni ulosci, a odmah do njih intimne
kupke i intimme maramice koje ¢ine podkategorifu intimne njege (slika 2.21). Razlog za
navedeno je vezana kupovina (Cross Selling) dnevnih uloZaka i proizvoda intimne njege.
Nuaine, pokazalo se da zajednickim pozicioniranjem ove dvije podhategorije, doluzi do
vezane kupovine mnogo desée nego pozicioniranjem do menstrvalnih wloZaka ili
tampona. Ako bi intimna wnjega bila pozicionirana w nekom dislociranom dijelu

™ Switching and Loyalty study, Johnson& Johnson Purchase Observation study, 2001
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maloprodaimog objekia, vezana kupoving bi bila propustena. Znaci, potrebno je izhjeci
slaganje intimnih maramica zajedno sa bebi maramicama ili maramicama za ¢ciséenje
lica, te izhjedi slaganje intimnih kupki sa kupkama za tijelo | gelovima za tuSiranje,
odnosno slaganje proizvoda prema vrshi, a ne prema potrebi koju zadovoljava. Samo
zajednickim slaganjem svih proizvoda iz kalegorije infimme higijene moZe se postici
vezena kupovina i zadovoljstvo potrasaca, jer ce na jednom mjestu pronaci sve proizvode
vezarne za pofrebe koje su za njih srodne (slika 2.21).

Podkateg | PodKkategorija | Podkateg | PodKategorija menstrualnih
intinmne dnevnih tampona uloiaka
njege ulozaka

Maloprodajne
police

Slika 2.21. PredloZeni nacin slaganja kategorije intimne higijene

Dati primjer kategorije proizvoda intimne higijene moZe poshiZifi za isticanje vaZnosti
ispraviog pozicioniranja pojedinih podkategorija / podsegmenata w svietlu njihovog
znacaja za pojedine grupe potrosaca. Na primjer, ako parmeri prilikom wvodenja
koncepta Category menacEmenta definisu da je bitno da se u maloprodajne objekte
privuku Zene koje su: veée kupovae modi, obrazovanije od prosjeka i sa visom kulturom
potrosnje proizvoda intimne higijene, onda ¢e podkategorije tampona, dnevnih wloZaka i
intimne njege sviesno favorizovati. Ako je cjenovna strategija maloprodajnog lanca da
bude najjeftiniji na triitu, te da u svoje objekte privuce cjenovno osjetljive potrosace,
onda ¢e, sviesno, favorizovati uloske za menstrualnu zastitu. Ako se sagleda demografski
prafil Zena kupaca tampona, mozZe se vidfeli da su to, uglaovnom, Zene vise kuliure
potrosnje, viseg obrazovanja, kojima cijena nije nagbimiji faktor pri odluci o kupovini, te
da su to wglaveom predvodnici trendova @ rari usvajaci. 1eliki broj maloprodainih
lanaca Zeli u svoje objekie privuci upravo ovakav segment potrosaca. Takode, lojalnost u
kategorifi intimme higijene je veoma visoka (slika 2.20). Zato je vile bitno ispravio

™ JohnsondJohnson Consumer Zug, “Recommended planogram for Sanpro category”, Maj, 2009




definisali asortiman kategorije, jer ako Zena ne pronade Zeljeni proizvod na policama (i
to se ponovi nekoliko puta), vrilo je izviesno da ce doticni maloprodami lanac izgubiti
datog potrosSaca zajedno sa citavom potrosackom korpom.

Pored prilagodavanja asortimana grupama potrosaca koje maloprodaini lanac Zeli imati
u svom porifoliu, ponuda se mora prilagoditi i trendovima koji se Zele praiiti ili kreirati,
Kada je kategorija proizvoda intimne higijene u pitanju, na razvijenim trZistima je vazZeci
trend povecanja poirosnje tampona na ustrb menstrualnih vlozZaka i povecanje potrosnje
danevnih wloZaka. Ako maloprodajni lanac procijfeni da c¢e se i triisie na kom poshije
razvijali w istom praven ili Zeli da se fiste razvija u tom praveu, onda de svjesno
Javorizovati podkategorije tampona | dnevaih wloZaka. Na taj nacdin de privici
predvodnile i rane usvajace trendova, koji su, uglavnom, veci potrosaci od kasnih
usvajaca i onih koji se suprotstavljaju novim trendovima.

Ono §to je vaino za odredivanje asortimana podkategorija / segmenta | podsegmenta, je i
analiza troskova, odnosno, profitabilnost pojedinih  grupa proizvoda. Tako, za
podkategoriju tampona je zanimijive da oni prouzrokuju manje troskova, obzirom da su
manjih gabavita, te zauzimaju manje prostora prilikom logistickih operacija. Takode,
zhog dimenzifa pakovemja zauzimaju manje prostora na policama, pogotovo ako su
implementirani stalci koji dopustaju slaganje pakovanja tampona u dva nivoa. Na to se
nadovezuje | mogucnost vecih marzi, buduci da, uglaovnom, kupci tampona nisu previse
cjenovno osjetljivi.

Obzirom na konstelaciju udjela predstavijenih podiategorija u kategorifi intimne
higijene (78% menstrualni ulosci, 14% dnevni wlosci, 4,3% tamponi i 3,7% intimna
njegal, maloprodaveu iz prethodnog primjera se preporucuje da u prve dvije
podkategorije ukljuci sirok dijapazon brendova i proizvoda. Razlog za to je respektabilna
vrifednost podiategorife sa znacamim nivoom lojalnosti. Preporuka je da se w obije
podkategorife zastupi asortiman proizvoda sa varifefetom cifena i kvaliteta (premium
brands, mid-tier brands i low-tier brands), kako bi se odgovorilo potrebama kupaca
spremmih platiti vise za Zeljeni kvalitel, ali i kako bi se ponudili cienovno povoljniji
proizvedi potrosacima osjetljivijim na cifenu.

U druge dvije podkategorije, kaje imaju vrlo ogranic¢enu ponudu na triisi, preporuka je
ponudu sacinifi od premium brendova, obzirom da su potrosaci ove dvije kategorije
manje osjetljivi na cijenu, te imaju naprijed navedene karakteristike. Iz tih razloga je,
vrlo bitno, imati odegovarajucu ponudu za dati segment kupaca, $to poveéava wkupnu
potrosafu u maloprodajnom objelitu.
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. 2.7.1.2  Definisanje uloge kategorije proizvoda

1

Odredivanju uloge kategorije proizvoda, je posao top menadZmenta maloprodajnih
kompanija. Samo top menadZment moZe bitt pozvan da saéimi portfolio uloga pojedinih
kategorija. Naravno za odredivanje uloga pojedinih kategorija se blisko kontaktiraju
proizvodaci [ dobavljadi, iz razloga 5o oni posjeduju ekspertizu svojih kategorija i u
moguénosti su dati kvalitetne inpute u procesu odredivanja uloga pojedinih kategorija.
Svakako, odredivanje uloga kategorija, nije proizvoljno-subjektivan proces, te se stoga u
sprovodenju ovog procesa koriste sljedeci instrumenti i alati: analiza potroSacke korpe:
analiza frekvencije potroSackih kupovina: podaci iz panela domacmstava: podaci sa
mjesta prodaje; analize uticaja sezone: analize udjela na tZidtu, nezadovoljene traZnje;
finansijske analize. itd.

Dakle, korporativna strategija mora biti podrZana od strane pojedinih kategorija, a uloge
tim kategorijama se dodjeljuju u svjetlu korporativne strategije. Ova strategija se moze
razlikovati za razlicite formate objekata koje posjeduje maloprodavac. Tako naprimjer,
jedan maloprodajni format moZe imati strategiju najniZih cijena na trzistu ( Discounter), a
uloge dodijeljene kategorijama proizvoda u ovom formatu ¢e se razlikovati od uloga
dodijeljenth kategonjama prizvoda u hipermarket (Hypermarket) formatu — pogotovo ako
se koristi strategija razliitog brendirama razlicitih formata objekata (multiformat-
multibrend strategija). U ova dva formata se Zele privuci razliciti segmenti potro3aca, pa
ce se razlikovati 1 uloge koje ¢e imati te kategoriyje. Takode, njihovo razmijeStanje u
objektu, zbog razli¢itih formata je, vrlo Cesto, razliéito.

U svjetlu kompleksnosti i vaznosti dodjeljivanja uloga kategorijama proizvoda, Bogetié¢ ™’
navodi principe razvoja uloga kategorija koje bi top menadZment trebao razmotriti u cilju
dobijanja efikasne 1 efektivne strukture uloga kategorija:

a  Podrzavanje Zeljene pozicije maloprodavea

o  Orjentisanost na potro3aca

a  Koordinisanje uloga kategorija

a Razumljivost uloga kategorija

Podriavanje Zeljene pozicife maloprodavea govon da svaka kategorija mora da daje
sinergiju drugim kategonjama 1 da one zajednicki doprinose ostvarivanju ciljeva
postavljenih pred maloprodavea, kojima se Zeli ostvariti odredena pozicija na trzistu.

Orjentisanost na potrofaca je princip koji ne treba puno objadmavati. Dovoljno je
pomenuti da kompletan proces upravljama kategorijama proizvoda ima ishodiste u
potrebama 1 Zeljama potrosaca.

Koordinisanje wloga kategorija je princip koji se odnosi na to da kategorije u kojim
posluje maloprodavac moraju biti uskladene 1 stvarati odredenu sinergiju, kako bi se
dobio vedt efekat nego 3o je mihov prost zbir.

" Bogetié P. Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 103
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Razumijivost uloga kategorija se odnosi na shvatanje uloge pojedine kategorije od strane
potrosacda / kupaca. U datom slucaju vrijedi pravilo jednostavnosti koje sugerise laku
razumljivost 1 prepoznatjivost uloga pojedinih kategorija.

Navedemi autor ukazuje da pn odredivanju uloga kategorija sz moZe podl od
potrodacevog ugla gledanja, kao i od maloprodavéevog ugla gledanja. 1z potrosacevog
ugla gledanja uloge kategorija se mogu odredivati unakrsnom analizom kategorija i
primjenom matrice penetracija / frekvencija.

Unakrsnom analizom kategarija dohijaju se éetini vrste uloga:

a  Destinacyska / odredisna

a  Rutinska/ preferirana

a  Povremena / sezonska

a  Uloga pogodnosti / prigodna

Destinacijska / odredisna uloga kategorije bi trebala da: pravi najfjeSnju vezu 1zmedu
maloprodavea 1 potroSata; da postavi standarde potrofackog zadovoljstva / satisfakceije.
prodaje, trZisnog udjela, nivoa usluga 1 upravljama troskovima. Po datoj kategorii /
kategorijama maloprodavac treba biti prepoznatljiv u ofima potrosaéa. Maloprodajna
kompanija mora nastojati da bude kljuéno mjesto gdje se potrofaci snabdijevaju
proizvodima date kategoriyje. Mora se nastojatt postici diferenciranost u odnosu na
konkurenciju 1 izgradnju trzisnog liderstva u navedenim kategorijama. Osnovne
karakteristike tih kategorija su: veliki obim prodaje, visoka penetracija. velika frekvencija
kupovine 1 mogucnost diferenciranja.

Rutinska / preferirana uloga kategorije je ona putem koje maloprodavac Zeli da bude
preferiran pri kupovini proizvoda iz te kategorije. Ono 5to on treba sa svoje strane udiniti
je da isporuéuje konzistentnu 1 konkurentnu vrijednost krajnjim potrosacima. Takode,
kategorije sa navedenom ulogom bi trebale dati glavni doprinos generiranju imidZa
maloprodavea, cash flow-a 1 profita. Osnovne karaktenstike ovih kategorija su: visok ili
umjeren obim prodaje; visoka frekvencija kupovina 1 visoka penetracijé.

Povremena / sezonska uloga kategonje je ona kojoj nije prevashodan cilj genenranje
finansijskih pokazatelja, nego privladenje potrosaca koji Zele da kupe sezonske
proizvode. Obzirom da se takvi proizvodi tokom sezone prodaju na mnogim mjestima,
ostvarivanje visokih marZi je nemoguée. Medutim, buduéi da postop visoka traZnja, a
¢esto 1 visoka frekvencija kupovina, vrlo je lako, putem ovih kategorja, vriiti privlaéenje
potrosaca. Navedenom cilju svakako doprinose este promocije. Medutim, ako je u nekoj
geogralskoy regii ol da je potrebno kategonji dati sezonshu ulogu, u diugy)
geografskoj regiji to moZe biti preferirana ili destinacijska kategorija. Karakteristike date
kategorije su: sezonska prodaja, prosjecna penetracija i sezonska frekvencija kupovina,
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Uloga pogodnosti / prigodnosti je namijenjena za kategorjje koje nude potrosadima
povoljan odnos uloZeno — dobijeno, te tako grade imid? kompletne ponude maloprodavea
i uticu na poboljlanje prosjeéne marZe. Karakteristike ove kategorije su: prosjecan obim
prodaje. prosjeéna penetracija 1 mala frekvencija kupovina.

Buduéi da svaka od ovih uloga zahtijeva razlidit iznos resursa, neophodno je napraviti
pravilan odabir uloga za svaku kategonju u kojoj maloprodavac posluje. Preporuke o
podjeli uloga medu kategorijama sa kojima posluje maloprodavac su razlicite, a postoje
dva razhidita pristupa ovom pitanju (tahela 2 6) Uoséljivo je da ECR pristup, za razliku od
Blattberg-Fox pristupa, nagladava rutinsku ulogu kategorija proizvoda.

Uloga Procenat kategorija

Prema Blattbergu 1 Foxu Prema ECR Europe
Odredisna 10-30% 5-7%
Rutinska 10-25% 55-60%
Sezonska/povremena 25-40% 15-20%
Pogodnost 25-40% 15-20%

Tabela 2.4. PredloZeni raspored uloga kategorija®

Pored ve¢ iznesene podjele kategorija sa stanovista unakrsne analize, moguca je i podjela
kategorija prema matrici penetracija / frekvencija (slika 2.22).

Visoka
Osnovne / glavne Specijalizovane
kategonje kategorije
=
i
& Neophodne Dopunske
{ kategorje kategorije
Miska
Visoka <o Penetracija P Miska

Slika 2.22. Uloge kategorija prema matrici penetracija / frekvencija®®

U osnovne kategorije spadaju kljuéni i1 visoko ¢jenovno osjetljivi artikli. Specijalizovane
kategorije Cine vazni i visoko c¢jenovno osjetljivi proizvodi. U neophodne kategorije
spadaju artikli koji moraju biti na raspolaganju kada su potrebni 1 koji su cjenovno
osjetljivi. Dopunske kategorije grade artikli koje koriste odredene grupe potro3aca,
proizvodi sezonskog kamaktera 1 oni manje cjenovne osjetljivosti.

ﬁéﬁé P. Z.: "MenadZzment Kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 107
" Bogetié P. Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 109
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Prema Bogetiéu™ moguéa je podjela kategorija i prema videnju maloprodavea. Pomenuta
podjela moZe biti izvedena prema kvadratnoj portfolio analizi 1 matricl uloga kategorija

(slika 2.23).
* Spavaci Pobednici

Trhdno ulece maloprodavea

- Identifikuy kljuéne proizvode u kategorip

- Eliminisi proizvode koji se slabo prodaju

- Daj viSe prostora proizv. koji se vise prodaju
= Nedovoljno promowvisanje u odnosu na
tr7sni prosek

- Uskladi promocije sa pobednicima

- Optimizuj markeing miks i DPP

- Mastavi aktuelnu politiku

- Budi spreman za uvodenje novih proizvoda

- Povedaj promotiviu podriku

- Minimizuj operativne probleme, poput nestale
robe

= Optimmzu marketing miks 1 DPP

Pod znakom pitanja

- Ograniéi miks proizvoda na kljucni
asortiman i eliminiéi marginalne proizvode

= Proveri povecan)z cena

- Nedovoljno promovisanje u odnosn na
traste

- Minimizuj prostor na policama na nivou
kategorije

- Prepusti logisticki i operativii rad drugima

Sanse

- Uskladi marketing miks sa trendovima

- Da li drimo sve dobro prodavane proizvode

- Unapredi cenovii imidi putem niskih cena za
kljuéne proizvode

- Maksimalizuj prostor na policama na nivou
kategorije

= Daj promotiviu podriku kljuénim artiklima,
posebno onim s vecom marZom

g

Rast trzigta
Slika 2.23. Moguée alokacije shodno sansama kategorija™

U svakom od prikazana cetiri kvadranta su date osnovne smjernice za unapredenje
kategorije kao strateske poslovne jedinice. Date smjernice predstavljaju set wvrlo
upotrebljivih aktivnost koje su na raspolaganju menadZeru kategorije, kako bi
konkretnim akeijama doprimio uspjehu kategorje, ali 1 ukupnog maloprodajnog biznisa.

visok | Vodece Osnovni saobracaj Ked masine
A Relativno profitabilne, Dovade potrodade u Poma?u nadoknadi
doprinose prodaji i profitu prodavnicu i odrzavaju propustenog od strane
prodaju kategorija zaduZenih za
E saobracaj
: Pod pritiskom Rast / Odriavanje Oporavak
£ Pod snaZznim pritiskom drugih | Manje kategorije koje mogu Pad prodaje nije opasan za
g maloprodajnih fomrata ili predstavijati prave Sanse za maloprodavea; postoje Sanse
g istovjetne konkurencije: rast za unpredenje prodaje
= zahtijeva se od maloprodavea
da brani poziciju ili da postane
primami konveni jentni
sik | snabdjevac
Mizmk P Visok

Vrijednost prodaje
Slika 2.24. Podjela uloga kategorija na osnovu matrice uloga kategorija®’

8

" Bogetic P, 7.: “Menamem kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 113

* Pripremljeno prema elic P. Z.; “Menad#ment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, sir.
114i 115

¥ Pripremljeno prema Bogetié P, Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str.
114i 115
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Na slici 2.24. dat je pregled mogucih uloga u svjetlu matrice uloga kategorija. kao drugog
moguéeg pogleda iz ugla maloprodavea. Ovo je nesto detaljniji pogled na moguce uloge
kategorija proizvoda, shodno ukalkulisanoj marZi 1 vrijednosti prodaje pojedine
kategorije. Prikaz predstavlja vrlo konsno praktiéno sredstvo za odabir najpogodnijih
uloga pojedimh kategorija u zavisnosti od konkretnih okolnostt u kojima poslue
maloprodajna kompanija.

- Praktiéni osvri —

L7 svehu prakiicnog osveta de se kremiti od podiele kategorija iz ugla potroiade
priflvatajuci podielu kategorija na osnovu unakvsne analize kategorija. Ako smo u
poziciji da biramo izmedu 4 vrste wloga (destinacijska, rutinska, povremena i uloga
pogodnosti), u slicajn kategorije intimme higijene, shodno prethodno iznesenom,
razumno je birati izmedu pirve dvije kategorife. Razlog zasto se bira izmedu prve dvije
kategorije su karakteristike a@ kategorija: visoki obim prodaje, visoka penetracija i
visoka frekvencija kupovina. Na osnovu oveg bi se moglo zakljuciti da bi kategoriji
intimne higijene trebalo dati destinacijsku wlogu. Ipak, prije te odlike bi trebalo
pogledati da li se putem navedene Fkategorife mozZe ostvariti diferencijacija (ako
kategorija dobije destinacijsku wlogu) te koliko je ova uloga zahtjevna po pitanju resursa
maloprodainog lanca,

Ako se razmaira diferencijacija onda se mora podéi iz ugla Zena-potrofaca datih
proizvoda. Potrebno je razmotriti kako Zene percipiraju tu kategoriju proizvoda i koliko
Joj vaznosti pridaju, te nacin na kojfi kupuju, kao i lojalnost u toj kategariji.

Percipiranje i pridavanje vaznosti kategoriji intimne higijene ne treba posebno isticati.
Obzirom da se radi o proizvodima za intimnu upotrebu, svakako da ée sve Zene, izuzetno,
vodili racuna o proizvodima koje koristi. Ovo potvrduje i prikaz 2.20. gdje se vidi da se
brendovi koji se kupuju nalaze pri samon vrhu ljestvice odlucivanja.

Iz velike vaznosti kategorije mtimne higijene za Zene potrosace, proizilazi i visoka
lojalnost prema pojedinim proizvodima i brendovima iz ove kategorije. Ako je lojalnost
prema pojedinim proizvodima date kategorije veca nego lojalnost prema maloprodajnom
lancu, onda proizilazi da ¢e maloprodavac biti na gubithu v stucaju da ne ispunjava
ofekivanja Zena kao potrosaca.

Naprijed izneseno je jos bitnije iz razloga $to su, u 93% slucajeva, Zene, kupci proizvoda
u kategoriji intinme higijene, ali su istovremeno i potrosaci. Znaci, v slucaju kategorije
proizvoda intimne higijene, ista osoba odlucuje i o mjestu kupovine i o brendu /
proizvodu koji ¢e kupiti. Iz tog proizilazi, da se lako moZe desiti da ¢e potrosaci
prontijeniti maloprodajni ohjekat, ako u njemu ne nalaze proizvode koje Zele kupovati.

Bududi du Zene pridoju znacajnu  poinju proizvodima iz navedene  kategorife,
diferencijacija se, lako, moZe ostvariti. Obzirom da se sastavijanje liste za kupovinu,
uglaviom, upotrebljava za vece kupovine koje se obavijaiu u formatu hipermarketa ili
supermarketa, pokazuje se da je bitno za maloprodaini lanac imati Zene kao lojalne
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potrosace. Svaka Zena de sastaviti listn prema svojim navikama [ prethodnim
kupovinama. U slucaju da muskarac obavija kupovinu on ¢e “biti poslat” da kupovinu
obavi u “odredenom " maloprodajnom lfancu, i na taj nacin ce biti samo “izvrsioc”, dok
Je stvarni donosioc odlika Zena.

Navedena konstatacija da je moguce ostvariti diferencijaciju, pomaZe da se sagleda
zahtjevnost kategorije intinme higifene sa stanovidia resursa maloprodavea. Ake se ude w
bilo koji maloprodajni objekai formata hipermarketa ili supermarkela, vidiece se da je
kategoriji intimme higijfene dodijelfeno nekoliko metara polica sa vise vertikalnih nivoa.
Vidjede se da ta kategorija ne zanuzima vede povriine kao Sto je to shidaj, recimo, sa hehi
kutkom ili odjeljenjem svjeieg vada i poviéa. Takode se lake wodava da su proizvadi iz
ove kategorije prilicno malih gabarita, te da na policama zauzimaju relativno malo
prostora. Zalo je moguce izvesti zakliucak da je zauzimanje kvadratnog metra
maloprodajnog objekia, odnosno, duznog ili kvadratnog metra police, relativho skromno.
Isto tako, zauzimanje skladisnog prostora nije veliko. Takode, obzirom na male gabarite
proizvoda, nema potrebe za precestim dopunjavanjem police, kao Sto je slucaj sa nelim
drugim proizvodima slicne frekvencije kupovine. Znadi, od radnika u maloprodajnom
objektu se ne zahtijeva precest angazman u toku dana kada je u pitanju dopimjavange
police. Takode, ostecenja su minimalna, buduci da su ulosci za menstrualnu zastitu i
maramice za intimnu njegu pakovani u naplonsku ambalazu, dok su tamponi i dnevni
ulosci u kartonskoj ambalaZi. Isticanje rokova gotovo da ne postoji jer se rokovi frajanja
myjere u godinama, a frekvencija kupovanja je velika. Isto tako, nema kala, ne postofi
poireba za dodamim rashladivanjem ili zagrijavanjem. Iz svega ovoga se zakljucuje da
kategorija intimne higijene ne zahtijeva preveliko angaZovanje resursa maloprodajnih
preduzeca.

Zbog prethodno navedenih razloga: velika vrijednost kategorije, velika frekvencija
kupovina, velika penefracija, mogucnost diferencijacije, visoka lojalnost, Zene u regiji
koje dominantno odlucuju o kupovinama robe Siroke potrosnje, Zene kao kupci, data
kategorija ne zahtijeva velika angaZovanja resursa maloprodavea, moZe se preporuciti
maloprodainim kompanijama da kategoriji intimne higijene dodijele destinacijsku ulogu.

Ako analiziramo podketegorije onda je u okviru kategorije potrebno naglasiti ulogu
dnevnih wlozaka, tampana i proizvoda intimne njege. Razlozi su s 'i: to su rastuce
kategorife, dok kategorija menstrualnih wloZaka je u blagom padu i za odekivati je da ce
se ovaj trend nastavilti u dugom vremenskom roku; Zene potrosaci dnevnih wloZaka,
tampona i proizvoda intinme njege su, uglavnom, boljeg materijalnog stanja, viseg nivoa
kulture potrosnje i manje su osjetljive na cijenu. Taj segment potrosaéa je, upravo, onaj
koji maloprodavci Zele privuci u svoje maloprodajne objekte.
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2713  Ogena pDIEﬁljﬂfﬂ kategorije proizvoda
1
U navedenom koraku planiranja se vrii analiza Kategorije, podkategorija, brendova i
pojedinth  proizvoda na osnovama potrosadevog, (rZiSnog, maloprodavéevog 1
dobavljaevog videnja kategorije. Zeli se odrediti potencijal za rast kategorije i doprinos
profitabilnosti, odnosno, potrebno je utvrditi jaz izmedu onoga Sta je kategorija sada i
onoga $to moZe biti v odredenom maloprodajnom lancu, Dati korak je osnova za
kreiranje strategija i taktika za kategoriju koje ¢e posluZiti u daljnjem poslovanju i
zatvaranju jaza izmedu potencijala i onoga Sto kategorija trenutno jeste.

Putem navedenih aktivnosti dolazi do punog afirmisanja saradnje maloprodavea i
dobavljada. Naime, ovde se, u punom kapacitetu, 1skazuje neophodnost za ekspertizom u
svakoj pojedinoj kategoriji. koju posjeduju, uglavnom. dobavljaéi. Oni posluju sa manjim
brojem kategorija nego maloprodavei, mogu ostvariti veci fokus na svoje kategorje 1
imaju $ir1 obuhvat trZista — kako domaceg tako 1 inostranog. Takode, dobavljaéi su, vilo
Cesto. dosta dobar 1zvor spoznaje o konkurenciji u oblasti maloprodaje. prvenstveno
misleéi na dotiéne kategorije. Jo§ jedan spektar koji dobavljaéi (uglavnom) bolje poznaju
su kupei / potroSaéi kategorije.

Kroz ocjenu potencijala kategorije, jo§ jednom, se afirmife obaveza sagledavanja ovog
procesa iz ugla potro%aéa. Sama cinjenica da odredeni maloprodavac ima odredene
proizvode na svojim policama, ne znadi da se ti proizvodi trebaju nalaziti 1 na policama
konkurencije. Eliminisanje odredenih proizvoda sa polica nekih konkurenata ne znadi da
isto treba uraditi sva konkurencija. Takode, ne znadi da se treba uvesti neki od noviteta na
trziste, samo zato §to je dobijena ponuda za taj proizvod i Sto je to udinio konkurent.
Podetna analiza polazi od toga: gdje potrosaé kupuje proizvode iz kategorije: zasto
kupuje bas tamo; koliko kupuje kod konkurenata: koliko u objektima analizirane
kompanije itd. Ako se pokaZe da se kod konkurenata ostvaruje veca kupovina to je jasan
pokazatelj da postoji jaz u performansama kategorije. Medutim, ispravna analiza jaza u
performansama kategorije je. u odnosu na potencijal kategonje. a ne na Konkurenciju.
Nakon kvantifikacije potencijala, potrebno je spozmati razloge postojamja jaza 1
mogucnosti za njegovo popunjavanje putem rasta vlastitih kategorija.

Pored potrosackog ugla ocjenjivanja potencijala kategorije. posioje jos tri ugla
posmatranja (shika 2.25):

0 Informacije o potrosacu omogucavaju spoznaje ko kupuje kategoriju. na
koji naéin, gdje se obavljaju kupovine 1 zasto kupuju bas tu;

0 Informacije o wZistu omogucavaju poredenje kategorije u  nasem
maloprodajnom lancu sa ukupnim trZistem i konkurentima na odredenom
trZistu;

0 Informacije o maloprodaji omoguéavaju spoznaju o cijenama u kategonji.
marZama, profitabilnosti. obrtu pojedinih proizvoda 1 pozicioniranju
Kalegonje unutar maloprodajnih objekata,

0 Informacije dobavljaéa upuéuju u logisticke, marketinske i promotivne
performanse pojedinih proizvodaca, kao i njithovu namjeravanu podrsku
pojedinim brendovima na trziStu na kom posluje maloprodavae, To je
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bitno za odabir kapetana kategorje (glavnog partnera maloprodavea u
analiziranoj kategoriji). ali 1sto tako 1 za procjenu performansi kalegorije u
sledecoj godini. Performanse kategorije umnogome zavise od pruZene
podrske brendovima od strane kompanije proizvodaéa. odnosno

dobavljaéa.
Trziste
Tr#sni  udio i
poredenje
\ Kategonja /
ngtrﬂ]utcr \ Poilleaternrin / Put = E
Doprinos i \ Besmonnt / 4— Profil potrosaca 1
produktivnost ’ Brend ponaganje pri
kupovini
SKU - proizvod T
(Sales keeping unit) Dobavliad
Udio 1 efikasnost

Slika 2.25. Ocjena potencijala kategonije iz Cetiri perspektive™

Spoznaja informacija sa ova &etiri polja je od Krucijalnog znalaja za ispravno
sprovodenje ocjene kategorije, Da bi taj proces bio sistematizovan 1 kako ne bi bio
prepusten sluéaju 1 subjektivnom razmatranju, postoji nekoliko pokuSaja sistematizacije
procesa 1 informacija za uspjeinu ocjenu kategorije. Tako se doslo 1 do odredenog skupa
pitanja vezanih za sva etiri pomenuta polja (tabela 2.7). Navedenim pitanjima se Zeli
postiéi kvalitetnija provjura potencijala svake pojedine ]-.ategorijc Pitanja su osmi$ljena
tako da da_]u upute 1 vode marketare kroz sva Getiri polja ocjene potencijala kategonje,
kako bi im omuguclll najbolju mogucu pT[)DJEl'lI.I potencijala koji postoji u I)G_]Ed.l[]ﬂj
kategonji. Navedeno je vrlo znacajno, jer ¢e se u kasnijim fazama, na osnovu procjene
potencijala kategorije, vriti alokacije resursa na pojedine kategorije.

a8

% Karolefski J., Heller A.: “Consumer-Centric Category Management”, AC Nielsen, John Wiley & Sons,
New Jersey, 2005, str. 98
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Kao $to je veé¢ navedeno, uocavanje neiskoriStenog potencijala kategorije je osnovni
zadatak ovog koraka u procesu Category menadZmenta. U tu svrhu nam mogu posluZit
sljedeca 3 dyagrama koja sitematizuju kategorije prema odredemim pokazateljima 1
ujedno predlazu koja podruéja treba podvrgnuti kontroli kako bi se ispitalo da li bas na
tom polju leZi neiskoristeni potencijal.

Trzisni udio

| SPAVACI ] 4 [ POBJEDNICI |
+ Evaluacija miksa proizvoda + Nastavi sa trenutnim programom
Vs trziste

Povecéaj promotivnu podrsku

Evaluiraj space management da
osiguras minimalni nedostatak

+ Realociraj prostor prema
proizvodima koji rastu

podrsku & i 0
i o ¢ Uvrsti proizvode koji postoje na
+ Povecaj marze trzistu, a dobro se prodaju Ract
s
¢ > kategorije
| ZNACI PITANJA MOGUENOSTI |
+ Evaluacija asortimana u + Dalli je segment na malom prostoru
odnosu na trZiste + Evaluiraj mix cijena - da li su neki
+ Dali cijene mogu biti proizvodi preskupi
povecane + Dali je kategorija i kljucni proizvodi
+ Dali program promocija slabo promivisani
moze biti revidiran + Evaluira] miks proizvoda u
v segmentu, ima li brzo obrtnih proizv

Slika 2.26. Ocjena rezuliata kategorije kroz matricu trzism udio — rast katcgon'jcss

Kroz analize kategorija ponudenih na prikazima 2.26, 2.27 1 2.28 dolazi se do spoznaje da
li postoji jaz u odnosu na potencijal kategorije 1 na kom podrugju se taj jaz nalazi. Ako se
predstavljene analize ispravno sprovedu. dolazi se do vrlo korisnog instrumentarija za
upravljanje kategorijama. Takticki 1 operativii pokazatelji pomazu u odabiru pravea
prema kom treba usmjeravati kategoriju. Isto tako. potrebno je naglasiti da se owvi
pokazatelji mogu koristiti i za ocjenu podkategorija i segmenata kategorija u zavisnosti
od toga o kojoj kategoriji / podkategoriji / segmentu je rije¢. Naravno, potrebno je imati u
vidu da su ovo finansijski pokazatelji. te da je potrebno u konaénu analizu ukljuciti i
marketindki aspekt. pogotove kada se bude pristupalo racionalizaciji asortimana
kategorije. U ovom sluéaju je, svakako, potrebno konsultovati. TSI index™.

b Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadZzmentu kategorjama
proizvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008

* TSI indeks pokazuje kolike, odredena grupa potrodada lojalna dotiénom maloprodavew, kupuje odredeni
proizvod u odnosu na ostatak Kategorije Kojoj pripada taj prizvod. Na osnovu viijednosti TSI indeksa se
dobija wvid koliko je odredeni proizvod bitan gropi potrodaca koja je lojalna maloprodajnom lancu.




% Prodaje

| SPAVACI | A | POBJEDNICI |
Povecaj marZe gdje je moguce + Povecaj frekvenciju promocija
+ Povecaj udio u prodaji proizvoda + Uvedi demonstracije proizveda
sa vecom marzom + Smaniji out-of-stocks
¢+ Smanji on-sale %, ako je mogué + Sinergija u isticanju segmenata i
+ Povecaj on-sale bruto marZu proizvoda
+ Optimiziraj zalihe + Popravi pozicije na polici
+ Sistematizuj slaganje Brzo uvodi nove obecavajuce proizvode
-+ > Bruto
- marza
[ znacipiTania | [  mocuénosT ]
+ Evalucija asortimana- + Promocije zajedno sa
delistiraj najslabije generatorima saobracaja i
- L . pobjednicima
Smaniji prostor i nive zaliha R " i
: + Ako nije cjenovno osjetljivo, traZi
Evaluacija bruto marzi moguénosti poveéanja marzi
Ne previse promocija + Poboljsaj pozicijena polici
v

Shika 2.27. Ocgjena rezultata kategoryje kroz matricu udio u prodaj

LT ]
bruto marza

Bruto maria

I SPAVACI l

Smanji marZe

Smanji zalihe

Evaluiraj alokaciju prostora
Pojacaj promocije
Delistiraj slabo prodavane i
slabo obrtne proizvode

[___rosseonici |

Pojacaj promocije

Povecaj prostor ifili dodijeli
bolji poziciju

Smanji out-of-stock

* * +

I ZNACI PITANJA [

Delistiraj najslabije proizvode
Smanji prostor

Smanji nivo zaliha

Evaluiraj marze

* * * * *

Obrt

| MoGuENoSTI |
Poveca] marZe

Smanji zalihe

Evaluiraj alokacij porstora
Pojaéaj promocije

Delistiraj slabo prodavane i
slabo obrtne proizvode

Slika 2.28. Ocjena rezultata kategorije kroz matricu bruto marZa — obrt proizvoda™

" Singh I.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadZmentu kategorijama
proizvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
! Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferencija o menadZmentu Kategorijama
proizvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008
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Polazedi od prethodnih ocjena potrebno je prikupiti informacije po pojedinim podrudjima
analize kako bi se donijela ocjena kategorije u odnosu na potencijal kategorije.

Oblast analize Neophodne informacije za ocenu kategorije

Uéinci kategorije Triigno uéesce 1 trend Ir7ignog ucedéa po podkategorijama

Neiskoriscene anse po podkategor jama

Prodaja (vrednost 1 broj jedinica) 1 trendowvi prodaje po podkategoriji,
dobavljacu i brendu

Trzigni trendowi po podkategoriji

Profit i profimi trendovi po podkategoriji, dobavjaéu i brendu

Nedeljne prodaje 1 profiti podkategorije po jedinici duzne police

Informacije o snabdevanju podkategorijom

Kvadratna portfolio analiza

Potrosaci Penetracija, ciklus kupovine, proseéna veliéina kupovine, godisnji izdaci
domacinstva o podkategoriji

Nivo impulsivnih kupovina i moguénosti progirenja kategorije

Demografske informacije 1 informacije o Aivotnim stilovima potrosaca za
maloprodavea, kategoriju i odabrane podkategorije

Lojalnost brendu, merena proseénim uéeiéem zahteva za kategoriju

Ocena cenowvne osetljivosti Kategon je

Reagovanje na promocije po podkategorijama

Faktori kKoji utiu na unapredenje promotiwne akiivnosti

Konkurencija Cene konkurenata po podkategonjama i artiklima

Promocije konkurenata po podkategorijama i artiklima

Asortiman konkurenata po podkategonjama

Konkurentske taktike upravijanja prosiorom

Sumarna ocean Sumarni pregled informacija sve tri oblasti analize

Tabela 2.6. Oblasti analize i neophodne informacije za ocjenu kategorije’~

U tabeli 2.8. su predstavljene informacije grupisane u pojedine kategorye. koje je
potrebno prikupiti 1 analizirati, kako bi se provela kvalitetna analiza potencijala kategorije
u kojima posluje maloprodavac. Analiza se provodi u tri oblasti: véinci kategorije,
potro3aéi 1 konkurencija, na osnovu cega se donosi sumarna ocjena.

. - Praktiéni asvrt —

1

U cilju pravilnog ocjenjivanja potencijala kategorife mora se raspolagati sa relevanimim
mformacijama. Za obezbjedivanje tih informacija maloprodavac ima na raspolaganju
sledece izvore podatakea

o Podatke sa mjesta prodaje koji su  dostupni  preko  sopstvenog
mformacionog sistema;

o Podatke koji se kupuju od istraZivackih agencija. Ovi podaci se,
uglavnom, odnose na obim prodaje, udjele na nzistu i sl Isto tako 1o su i
podaci o ponaSanju  polrosaca, preferencijama polrosaca, kupovaim
navikama i sl.

a8

“ Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 130
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a  Podatke kojima raspolazu dobavljadi. Ovi podaci su veoma pouzdani, a
wjedno i nagiefiiniji, le zajedno sa znanjima kojima raspolazu dobaviiaci
daju znacajan doprinos ukupnom sagledavanju potencijala kategorije.

Ocjena rezltata kategorije kroz matricu trziéni udio — rast kategorije

Triisni udio %

® o

|

Rast kategorije %

@MENSTRUALNI ULOSCI @DNEVNI ULOSCI o TAMPONI

Stika 2.29. Ocjena rezuliata kategorije intimne higijene na osnovu matrice iZisni udio
rast ﬁ'aregorg‘;'eos

Na slici 2.29. veli¢ina kruga predstavija vrijednosnu velicinu podkategorije. Na osnovu
rasta kategorije po x-osi i rZisnog udjela po y-osi, dobijaju se Cetiri kvadrata (spavaci,
znaci pitanja, mogucnosti i pobjednici). Unoseci pokazatelje o trZisnom udjelu i rastu
(padu) podkategorija dobija se raspored ove tvi podkategorije u cetiri kvadrata. Iz
prikaza se vidi da napedi tZisni udio imaju menstruatni wlosci (78%). Potom slijede
dnevni ulosci (14%) i na kraju su tamponi (4,3%). Medutim, kada se posmatra rast
kategorije, menstruaini wlosci imaju pad od 3%, dnevni ulosei imaju vast od 11% i
tamponi rast od 15%.

Iz ovadvog rasporeda podkategorija po kvadratima v okviru matrice mogu se dati sledecée
preporuke za mensirualne uloske: potrebna je evaluacija miksa proizvoda, §to znaci da je
nuZno provieriti asorfiman proizvoda u poltrazi za proizvodima koji trenutmo nisu i
asortimanu, a prodaju se dobro ili proizvodima koji jesu u asoriimanu, a prodaju se
slabeo te ih treba eliminisati; proizvodima koji rastu treba dati vise prostora na polici;
preusmyjeriti promotivau podrsku prema podkategorijama koje rastu (u ovom slucaju
prema dnevnim wloscima i tamponima); povecati marze u datoj podkategoriji (obzirom
da maloprodavac Zeli da privuce grupn potrosaca kojima cijena nije najbitniji faktor pri
odluci o kupovini).

” Johnsond:Johnson Consumer Zug, “J&J Way, Potential for SanPro category”, June 2007
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Zajednmicke preporuke za dnevne uloske i tampone bile bi: provieriti da Ii datim
podkategorijama dodijeliti jos prostora na polici; podikategorije koje su u porasiu moraj
imati konkurentne cijene w odnosu na ostale maloprodavee; wloZiti vise u promocij
navedenih podiategorija obzirom na njihov bududi potencijal i seement potrosaca koji se
priviaci; ponudili proizvode sa visim koeficijentom obrta koji nisu zastuplieni u
asortimanit,

Ocjena rezitata kategorije kroz matricu udio u prodaji - bruto marza

FORSDNC)

% Prodsg

THACI PITANJA

Beudo maria %

OMENSTRUALNI ULOSCI  @DMEVNI ULOSCI O TAMPONI

2.30. Ocjena rezultata kategorije intimmne higijene na osnovu matrice % prodaje — bruto

maria’’

Iz prikaza 2.30. se vidi da najmanju marzu imaju menstrualni ulosci (18%), slijede
dnevai wlofci (22%), dok nafvecu mariu imaju tamponi (29%). U ukupnoj prodaji
maloprodavea menstrualni wlosci uéestviju sa 5%, dnevni wlosci sa 1% i tamponi sa
0,3%.

Prema rasporedu ove tri podkategorije po kvadratima matrice, mogle bi se dati sledece
preporuke za mensirualne uloske: povecati marie gdie je mogude, 3to znaci da je
potrebno provjeriti visine marZi po brendovima i proizvodima i nastojati ih povecati;
povedati prodaju proizvoda sa vecom marZom; povedati ukalkulisanu marzu; optimizirati
zalihe obzirom da se zbog velicine kategorije i asortimana moZe dosta gubiti u stock out
situacijama ili drianju povecanih zaliha; sistematizovati slaganje na polici prema
prodaji i moci upijanja, te ostalim prednostima koje uticu na kreiranje segmenaia i
podsegmenata u okvirn podkategorife.

Preporuke za dnevne uloske su: poveéati frelvenciju promocifa w ovoj podkategoriji sa
ciliem privlacenja novih potrosaca i povecanja Ilojalnosti  postojecih;,  uvesti
demonstracije proizvoda koje imaju za cilj priviacenje novih potrodaca; smanjiti out-of-

* Johnson&Johnson Consumer Zug, “J&J Way, Potential for SanPro category”, June 2007
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stock sitnacije obzirom da je lojalnost brendovima i proizvodima u ovoy kategoriji visoka,
popravifi pozicije na polici kako bi odgovarale potrosacevom nacinu donosenja odlvka u
kupovini; brzo uvesti nove, obecavajuce proizvode koji mogu biti dalji generator rasta
podkategorije, te na taj nacin kreirati imids inovativhog nyesta za kupovinu,

Preporuke za tampone bi bile: promocije treba koncentrisati samo na artikle sa najvecim
obrtam; traZiti mogudnosti povedanja marsi; poboli$ati pozicije na polici u cilju bolje
izloZenosti 1 povecanja vidljivosti, le maksimizivali vjerovaimocée cross-sell i up-sell
kupoving.

n 2714  Karta ciljeva kategorije proizvoda

Sustina Zetvrtog koraka kategorije je uspostavljanje ciljeva kategorije oko kojih se slaZu
maloprodavac 1 glavni dobavljaéi. U sustini, ciljevi kategorije su set pokazatelja koji
govore kuda treba usmjeravati poslovanje kategorje 1 mjerla koja ukazuju da li se
krecemo u zZeljenom smjeru,

Uspostavljanje odgovarajucih ciljeva za kategoriju omogucéava da se prilikom regularnih
revizija ostvarema ciljeva, izvede zakljucak da li se poslovanje ostvaruje u Zeljenom
praveu i Zeljenim smjerom. Pracenje rezultata kategorije na regularnoj osnovi predstavlja
kljuéni dio kontrole kategorije 1 daje mogucnost preduzimanja korektivnih akeija kako bi
se poslovanje nastavilo prema utvrdenim ciljevima.

Bogeti¢™* navodi: “Da bi se ciljevi kategorije ocenili kao kvalitetni, poted toga 5to moraju
odgovarati ulozi i oceni kategorije. neophodno je da poseduju 1 sledece karakteristike:

a  Balansirana arhitektura ciljeva kategorije — Cl]JEVl kategoryje morali bi da
sadrZe internu 1 ekstermu komponentu, a da se pri tom istovremeno tretiraju i
kratkoroni i dugorofni rezultati kategorije. Kada su ovi preduslovi zadovoljeni,
za ciljeve kategornije se kaZe da imaju balansiranu arhitekturu.

a  Da obuhvataju ukupan marketinsko-logisticki sistem — ciljevi kategorije bi
trebalo da omogucée usmeravanje i merenje rezultata svih faza Category
menad?menta. Ovde se ima u vidu ukupan sistem lanca snabdevanja, ul-:]juEuj uci
proizvodnju, d.lSlllbl.lGlju 1 mesto prodaje (POS). Sistemski pristup ciljevima
kategorije upucuje na punu primenu Category menadZmenta i namere postizanju
punih rezultata, odnosno koristi koje se mogu postici datim menadZment
pristupom. Ciljevi kategorije moraju biti sistemski razvijani, ukljuéujuéi, pored
marketinkih ciljeva i ciljeve optimizacije lanca snabdevanja kategorije.

a  Poredenje rezultata kategorije u vremenu — ciljevi kategorije predstavljaju 1
mere uéinka Kategorije, 3to navodi na zakljuéak da bi reSenje moralo omoguéiti
poredenje raniih, aktuelmh, prognoziranih i planiranih rezultata kategornje.
Kada se rezultati kategorije uporede u vremenu, planiranje kategorije je
pouzdanije. a angaZzovanje limitiranih resursa racionalnije.

” Bogetié P. Z.: “Menadzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 140
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a Pravovremenost, aktuelnost i razumijivost ciljeva kategorije - ciljevi kategorije
moraju omoguéiti menadZeru kategorije da donosi dobre odluke, u skladu sa
ukupnim ciljevima 1 strategijama kompanije. To, izmedu ostalog, podrazumeva
da za ciljeve kategorije vaZi sledeée: moraju biti pravovremeno definisani,
odgovarati aktuelnom trenutku 1 bit u potpunosti jasni. Pravovremenost,
aktuelnost i razumljivost ciljeva kategorije. osnov je uspednog planskog procesa
menadZmenta kategorije.”

Doba savremene informacione tehnologije omogucava lakSe postavljanje i pracenje
ciljeva kategorije. Naime, savremene i napredne tehnologije zasnovane na bazama
podataka omoguéavaju veoma lako i brzo generiranje informacija koje sluZe za pracenje
rezultata poslovanja 1 utvrdivanja odstupanja. Medutim, kada se pominje informaciona
tehnologija u sluZbi pracenja rezultata poslovanja. jako je bitno naglasiti vaZnost
prilagodenosti  ovih tehnologya stvarmim  potrebama konkretnih  maloprodajnih
organizacija, odnosno postavljenim ciljevima za njihove kategorije. Dakle, neophodno je
definisame ciljeva 1 myenla za ocjenyivanje dostizanja ciljeva, zahtijjevanje 1 generisanje
raznih izvjedtaja 1 informacija. Naravno, potrebno je izbjedi situaciju u kojoj se polazi od
moguénosti informacionih tehnologija u preduzecu, te prilagodavanja mjerila, a ponekada
1 ciljeva njthovim moguénostima.

Ako se pogleda sistematizacija ciljeva kategorije. moZe se vidjeti da postoje dva ekstrema
kod odredivanja ciljeva kategorije. Na jednoj strani se nalazi pristup po kome se vrsi
umverzalno odredivanje ciljeva za sve kategonje, a na drugoj strani je pristup po kome se
za svaku Kategoriju definisu specificni ciljevi koji odgovaraju samo toj kategoriji.
Prednost prvog pristupa je u tome da se lakSe vrsi pracenje ciljeva koji su univerzalni za
sve kategorije 1 da je laksa podrska informaciomh tehnologya zaduZenih za generisanje
mformacija potrebnih za ogjenu poslovanja u kategoriji. Nedostatak pristupa je u tome da
neke specificnostt pojedinih kategorija nije moguce realno prikazati. Prednost drugog
pristupa je da specifiénosti kategorije dolaze do izrazaja, ali je nedostatak u moguénosti
pracenja ciljeva. Ono §to se namedée kao reSenje, sa stanoviita operacionalizacije. e
usvajanje Cetini grupe ciljeva, gdje bi svaka grupa odgovarala jednoj od etin uloge
kategorija (destinacijska, rutinska, sezonska. prigodna). Na taj nacin bi se uvaZavale
specificnosti kategorija prema ulogama koje su im dodijeljene. Obzirom da se za istu
ulogu defim3u sliéne strategije, daleko je primjerenije postaviti set ciljeva koji bi bili
relevantni za jednu ulogu. Time bi se doslo do ¢etiri grupe ciljeva koji bi bili univerzalno
primjenjivi za sve etiri uloge. To bi bilo moguce podrzati informacionim tehnologijama,
obzirom da bi postojali tipiziram ciljevi po pojedino) ulozi. Tako bi se postigao
kompromis 1zmedu prevelikog broja tesko myerljivih, specifiénih ciljeva 1 malog broja
univerzalno primjenjivih ciljeva. Osnovno je da bi se na ovakav naéin ostvarila
mogucnost mjerenja ciljeva, koji bi. u datom sluéaju, odraZavali specifiénosti svake
pojedine uloge kategorije.

Postavlja se pitanje koliko éesto je dovoljno visit revizje 1 provjere ciljeva. Odgovor,

svakako. zavisi o kojoj kategoriji je rije¢. Ako se radi o kategorijjama sa visokom
frekvencijom kupovine, onda je potrebno i tromjeseéno sagledavanje i revizija ciljeva.
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Medutim, ako se radi o kategorijama sa miZzim koeficijentom obrta, onda se moZe govornti
o $estomjesecnom 1li, ¢ak, godidnjem odvijanju revizija.

Kada je rije¢ o konkretnim ciljevima koji se postavljaju za mjerenje poslovanja
kategorije. onda se mofe reéi da su najéeSc¢e koriSteni oni 1z oblasti prodaje. profita 1
trZisnog ucesica kategorije. Bogeti¢ putem tabelarnog prikaza daje 3iru listu ciljeva (tabela
2.9) sistematizovanih po pojedinim grupama. Iz ponudene grupe ciljeva potrebno je
odabrati one koji najbolje odgovaraju kategoriji 1 kompanii 1 utvrditi numeriéke
odrednice za svaki od odabranih ciljeva.

Cilj kategorije

Obyjasnjenje

Vrednost prodaje

Prodaja koju generiSe kategorija

Koli¢ina (broj jedinica) prodaje

Transakcije i traznja za

kategonjom
Rast prodaje Trend (vrednost) prodaje
Sedmiéna prodaja u prodavnicama Distribucija trainje izmedu grupa
Prodaja prodavnica
Sedmicna prodaja u grupi prodavnica Efikasnost kori$éenja prostora
Sedmiéna prodaja po duzini, kvadratnom i | Efikasnost koristenja prostora
kubnom metru
Godidnja prodaja po duzini, kvadratnomili | Efikasnost koristenja prostora
kubnom metru
Procenat bruto marie Stopa profitabilnosti kategorije
Vrednost bruto profita Doprinos kategorije profit
Rast profita Trend profita
Neto profit Doprinos katzgorije profit
Profit po artiklu Doprinos artikla profit
Sedmiéni profit po duZini, kvadratnom ili Profiina efikasnost prostora na
kubnom metru policama
Profit Godisnji profit po duzini, kvadratnom ili Profiina efikasnost prostora na
kubnom metru policama
Bruto marZa na investirana sredstva Bruto profit koji genense jedinica
{GMROI) sredstava investiranih u zalihe
Activity-Based Costing (ABC) Potpuno obuhvaceni/obracunati
trodkowvi
Direkina profitabilnost proizvoda(DFF) Profitabilnost proizvoda,
ukljuujuci sve trofkove
Ugedce u maloprodaji prehrane Ucesée u vrednosti prodaje
prehrambenih maloprodavaca
Utesce u ukupnom tréigtu Ucesée maloprodavaca u vrednosti
prodaje svih kanala marketinga
Rast tragnog uéesca Trend trzisnog uéesca
Uesce Uedée u prodaji odeljenja Vrednost prodaje kategorije kao
procenat prodaje odeljenja
Ugesce u ukupnom poslu maloprodavea Vrednost prodaje Kategorije kao
procenat ukupne prodaje
maloprodavia
Dani (dinamika) snabdevanja/dani zaliha Efikasnost koridéenja prostora za
Snabdevanje zalihe
proizvodima Ot zaliha Efikasnost obrta zaliha
Nivo servisa Zadovoljstvo servisom
snabdevanja
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Ponasanje potrodaca Ukesce artikla u zahtevima potrosaca Lojalnost brendu
Penetracija Procenat domaéinstava koja kupuju
kategoriju
Frekvencija Koliko &esto potrosaéi kupuju
kategoriju
Satisfakcija potrosaca Procenat potrosaca zadovoljmh
kupovinom kategorije
Analiza potrogalke korpe Prosecna vrednost kupovine
kategorije
Broj jedinica po kategoriji Sklonost potrogaca ka pravijenju
zaliha
Potrosaci koji jure promotivine prodaje vs. | Viednost razliditih potiosaca za
lojalni potrosaci maloprodavea
Odgovor potrogaca Cenowna elasticnost Odgovor potrofaca na promene
cena
Promotivna elasticnost Odgovor potrofaéa na promotivne
aktivnosti
Promotivio unapredenje prodaje Uticaj promocija artikla na njegovu
prodaju
Indeks uticaja promocije na povecanje Uticaj promocije artikla na prodaju
prodaje kateponje ukupne kategorije
Indeks efektivnosti promocije Efektivnost konkretne promocije u
podizanju dodatne prodaje jedinice
Mere ukupnih Broj transakeija Uticaj ukupne marketinéke
potrosala prodavnice aktivnosti u prodawnici na broj
transakcija
Prodaja po potrosadu Uticay ukupne marketingke
aktivnosti v prodavnici na prodaju
po potrogacu
Posecenost prodavnice Uticaj ukupne marketingke
aktisnost u prodmmnici na
saobracaj u prodavnici

Tabela 2.7. Najéeiéi ciljevi kategorije”

Mjesto karte ciljeva u ckviru vkupnih aktivnosti menadZmenta odredene organizacije je
analizirao ugledni profesor na Harvard Busienss School — Robert Kaplan, inace tvorac
koncepta Balaiiced Score Card. Prema Kaplanu, u upravljanju organizacijama ili velikim
projektima postoji jedan odredeni jaz 1zmedu misyje, vizije 1 strategija na jedno) strani 1
operacionalizacije planiranih aktivnosti na drugoj strani. Znadi, de$ava se da se, &esto, 1
odlicne strategije loSe implementiraju i zbog toga dolazi do izostajanja rezultata. U tu
svrhu, Kaplan navodi i slede¢e: “Rade bi imao prosjeénu strategiju koja je dobro
sprovedena. nego odliénu strategiju koja je slabo sprovedena”

Popunjavanje jaza izmedu zamisli top menadZmenta i sprovodenja u djelo tih zamisli od
strane 1zvrsnih funkcija, $ematski je predstavljeno putem slike 2.31. Znaéi, ishodiste je u
generalnim smjernicama, kakve su misija, vrijednosti i vizija, a zavrsetak u pojedinaénom
motivisanju zaposlenih. U davanju dovoljno specificiranih  smjernica  konkretnim
Zvriioeima, kljuénu ulogu 1ma karta ciljeva.

;ﬁaﬁé P. Z.: “MenadZzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, sir 142-143
7 Kaplan R.: “Using Strategy Maps and the Balanced Scorecard to Describe and Impleément Your
Strategy”, konferencija o Balanced Score Card-u, Sarajevo, Novembar, 2008
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MISIIA
Zasto postojmo

VRIJEDNOSTI
Sta nam 1e vaino

VIZDA
Sta Zelmo bt

STRATEGUA
Mad plan 1zre

STRATEGISEA MAFPA
Diefinie 1 komunicira prioritet 1 fokus
KARTA CILIEVA
Myeri performanse vs. prioriteti
INICATIVE 1 PROCES PLANIRANJA
Upravhanie akcijama 1 resursima radi promiene

LICNI CILIEVI
Motivisanie zaposlenih

v

STRATEGIJSKI OUTPUT

Efikas,
: efekiivn

Slika 2.31. Popunjavanje jaza konceptom Balanced Score Card™

Prate¢i ovakav naéin postavljanja ciljeva, te pracenja njthovog izvrienja, sticu se uslovi
za pravovremeno uodavanje potrebe za korektivmim akeciyjama. Putem pravovremeno
preduzetih korektivnih akeija ée se obezbijediti da projekti budu izvrieni na vrijeme uz
minimiziranje negativnih efekata. Ovo treba da dovede do zadovoljstva akcionara,
odudevljenih potrosada, efikasnih i efektivnih procesa 1 motivisanih radmka.

Iz prethodnog grafickog prikaza se moZe vidjeti vertikalna zavisnost od spoznaje preko
internih pokazatelja 1 potrosaca do finansijskih dobitaka u poslovanju. Isto tako se moze
primijetiti uzroc¢no posljediéna zavisnost operativne efikasnosti 1 njenih ciljeva, mjerila 1
imicijativa za ostvarenje operativne efikasnosti.

- Prakticni osvrt -
Na narednom prikazu cemo nastojati razviti iri koraka iz koncepta Balenced Score Card

za kategoriju intimne higijene za nai hipotetski maloprodajni lanac. Bez pretenzije da se
ponudi sveobulvatno refenje, nego samo sa namjerom da se bar malo

" Kaplan R.: “Using Strategy Maps and the Balanced Scorecard to Describe and Implement Your
Strategy”, konferencija o Balanced Score Card-u, Sarajevo, Novembar, 2008
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priblizi koncept karte ciljeva prakticnim potrebama domacih maloprodaimih kuca i
njihovih dobavijaca (slika 2.32)%.

I'rlo bitna dinjenica je da se na ovaj nacin osivaruje mogucnost mjerenja ostvarenja
zacrtane strategije I definisanja odstupanja od Zeljenog pravea. Na osnovu ovakvih alata
Je lako definisanje korektiviih akcija (ako su potrebne) koje trebaju arganizaciju vratiti
na Zeljeni kurs. Samom spoznajom privode 1 velicine odstupanja smo vise nego na pola
puia do definisanja korektivaih akcija.

(hake definisana karta cilieva nam omoguduje da novac haji je izrafen w zadnjoj kaloni)
bude racionalno upotrijeblien i da se postignu maksimalni efelti njegovim nlaganjem.

Takode, postoji poznata izreka v nedostathu jasnih cilieva svaki put je dobar”. Kako bi
ove bilo izhjegmuto kroz kartu ciljeva se jasno definisu ciljevi, te nakon proteka
odredenog vremena imamo jasnu sliku o ispunjenju postavijenih ciljeva. Ako ciljevi nisu
ispunjeni zadovoljavajucom stopom razloge trebamo traZiti u operativngf ili planskoj
dimencziji upravijanja.

2.7.1.5  Strategije za kategoriju proizvoda

Prema Bogetic¢u strategije na nivou kategorije kao strateske poslovne jedinice se dijele na
marketing strategije i strategije snabdijevanja. Ovim autor Zeli naglasiti da je pored
marketindke orjentacijc na potrosaa za Category menadZment bitna 1 strategija
snabdijevanja, putem koje ¢e biti omoguéeno efikasno 1 efektivno snabdijevanje
maloprodajnih polica.

Naprijed pomenuti autor navodi, da marketing strategije kategorije predstavljaju
svojevrsni set odluka o tome kakve ¢e funkeije imati pojedine podkategorije u poslovnom
portfoliu kategorija, kac i na planu realizacije uloge i ciljeva kategorije. Na taj nadin, on
naglasava uloge podkategorija u ostvanvanju strategije kategorje. §to znadi da samo
orkestrirana saradnja podkategorija dovodi do sinergije, odnosno djelotvorne realizacije
strategije kategorije. Karolefski 1 Heller navode sedam moguéih strategija za kategoriju:

Kreiranje saobracaja: Pnivuéi potrosace u radnju, odjele 1 kategorije
Generisanje transakeija: Povecati vrijednost prosjeéne kupovine
Generisanje profita: Povecanje profita

Generisanje gotovine: Poboljianje tokova gotovine

Kreiranje uzbudenja: Stvaranje interesa 1 entuzijazma medu potrofacima
Kreiranje imidZa: Jaéanje imid#a maloprodavea u ofima potrosacéa

* Pripremijeno prema Kaplan R.: “Using Strategy Maps and the Balanced Scorecard to Describe and
Implement Your Strategy”, konferencija o Balanced Score Card-u, Sarajevo, Novembar, 2008

CDE00D




2 Zastita irZisnog udjela: SnaZno pozicioniranje kategorije nasuprot

konkurenata '’

Bogeté, ipak, 1de korak dalje i strategiju kreiranja imida predstavlja sa dvije opeije:
strategija kreiranja ¢jenovnog imidZa 1 strategija kreiranja imidZza izbora. On, takode,
povezuje strategije kategorije sa strategijskim fokusom 1 potrebnim karakteristikama
podkategorja da bi strategija bila efektivna (tabela 2.10). Na ova) nadin se pojedine
strategije / uloge kategorije pribliZavaju stvarnosti i daje se instrumentarij za odlucivanje
u praksi. Za svaku ulogu se pojainjava fokus koji uloga treba ostvariti. ali se 1 navode
karakteristike koje kategorija treba posjedovati kako bi uloga bila primjenjiva u datom

sluéaju.

Strategija kategorije/ Strategijski fokus Zahtevane karaktenistike
Uloga potkategorija potkategorija da bi strategija bila
efektivna
Unapredenje cash flow-a 0 Visok obrt
Generisanje gotovine kategorije, odeljenja ili 0 Visoka frekvencija kupovine
prodavnice.
Kreiranje osjecaja mogucnosti za | 0 Visoke impulsivne kupovine
- Sl potrofaca U Proizvodi za odgovarajuci
Kreiranje uzbudenja Sivotn stil
U IzraZen sezonski karakter
. . Poruka potrodacima da 0 Ceste kupovine
Likanradanie tenopneg leidas maloprodavac nudi niske cene 0 Ceste promocije
s Povecanje procenta bruto marze i | O Visoka bruto marZa
Generisanje profita

vrednosti bruto profita

Unapredenje potrosackog
sacbracaja u prodavnici i u

0 Ceste kupovine
0 Ceste promocije

Unapredivanje saobradaja pojedinim prolazima izmedu 0 Visoka prodaja kategonje
gondola 0 Visoko trZidno uéesce
kategonje
Unapredivange vrednost Povecanje veliﬁ:u_m_p:ﬁmaﬁue - a Rf]ﬂli\'l'!ﬂ visoka cena a'rlikla
transakcija prodaje ka_legnme ili transakecije n | O Visoke impulsne kupovine
prodavnici
Zaitita Odbrana prodaje i trAsnog uéescéa | O Ceste kupovine
od agresivne konkurencije 0 Relativnoe visoka cena artikla
Poruka potrosacima da 0 Visoke impulsne kupovine
Diaprellinanijé indilbi igbora maloprodavac nudi Sirok izbor a tI;dit:;h‘;ni proizvodi ili
endovi
0 Sezonski karakter

Tabela 2.8. Pregled mogucih marketing strategija kategorije/uloga podkategorije

ol

Takode, Bogeti¢ nudi i vezu izmedu uloga kategorija 1 strategija kategorija/uloga
podkategorija, Sto predstavlja tabela 2.11.

i g

Netlersey, 2005, str. 124

a

lefski 1., Heller A.: “Consumer-Centric Category Management”, AC Nielsen, John Wiley & Sons,

! Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 148
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Uloga kategorije Marketing strategija kategorije/
Uloga potkategonje

Unapredenje saobracaja
Zastitna

Unapredenije transakeija
Kreiranje uzbudenja
Unapredenje imidza

Odredisna

Unapredenje transakeija

sk Genensanje profita

Unapredenje saobracaja
Kreiranje uzbudenja
Genensanje profita
Zaslita

Povremenwisezonska

Unapredenje transakeija
Generisanje profita
Unapredenje imidza

Pogodnost

coOojbocoOocojcocooD

Tabela 2.9. Uloga kategorije 1 skup odgovarajuéih marketing strategija/uloga
podkategorije'”

U prethodnoj tabeli se primjecuje da razliéitim ulogama kategorije odgovaraju razlicite
strategije kategorje / uloge podkategorya. Kao Sto je vidljivo, najveéi raspon mogucih
strategyja odgovara odredidno) ulozi kategomje. To je 1 razumljivo, obzirom da je
odredisna uloga neSto po femu maloprodavac nastoji da se razlikuje od svoje
konkurencije. Prema odredifnoj kategoriji se, usmjerava 1 najveci dio budZeta
maloprodavcea, energije | vremena menadZera kategorije. 1z tog razloga je vrlo bitno imati
jasne prioritete u upravljanju razliéitim kategorijama, sa njihovim razli¢itim ulogama.
Razlog je ogranicenost svih resursa, gdje se samo putem jasnog portfolio upravljanja
resursima moZe postici optimalan rezultat.

Ono §o je bitno napomenuti u dijelu marketinskih strategija kategorije, je da se ne smije
zaboraviti fokus na kranjeg kupea / potrosaca. Vrlo se lako osloniti na veliki 1zbor
podataka koji se mogu pribaviti, ali je to i vrlo riskantno. Podaci ne znade istovremeno
imformacije. Informacije ne znace nedvosmislene akeije. Tako da prije konaéne odluke o
strategijama koje ce se primjenjivati za kategonju, bitno je sagledati raspoloZive podatke
i informacije sa stanoviéta ciljanih potroaca i jos jednom napraviti provjeru strategija.

Komunikacija i usaglaavanje strategija za kategoriju sa kljuénim dobavljacima je vrlo
bitna stavka u procesu Category menadZmenta. Naime, vrlo je tesko razvijati kategoriju
bez podrike kljuénih dobavljaca. Prvo §to je vaZno, je bolje poznavanje specifiénost
kategorije od strane dobavljaéa, kao 1 to 5to om svojom ekspertizom mogu dati pozitivan
impuls u definisanju strategija za kategoriju. Isto tako putem saglasnosti sa kljuénim
dobavljaéima oko marketing strategije, postize se 1 saglasnost o strategiji nabavke.
Takode, dobavljaéi. uglavnom, raspolazu odredemim budZetima za unapredeme svog
poslovanja, a time 1 maloprodavéevog, dok maloprodavei rjede planmiraju budZete za
ulaganje u razvoj pojedimih kategorija. U ovom dijelu oni se. uglavnom. oslanjaju na
dobavljace. Iz tog razloga, ako ne postoji podrika kljuénih dobavljaca, nema ni njihovog
budZeta za ulaganje u promocije, posebne dogadaje vezane za kategorije, spustanja cijena

' Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 149
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na policama itd. Uz to, odredene kategorije se ne razvijaju, primarno, na maloprodajnim
policama, nego izvan maloprodajnih objekata.

Strategije snabdijevanja kategorije se javljaju kao bitan éinioc u ostvarivanju efikasnog 1
efektivnog poslovama maloprodaje. Naime, od dostupnosti proizvoda na policama zavisi
zadovoljstvo potrosaca, a posljediéno 1 odrZavanje / povecanje baze kupaca / potrosada
odredenog maloprodajnog objekta. Sa druge strane, od pravovremene dostave zavisi
efikasnost poslovama 1 profitabilnost maloprodavea. Ako se posmatra druga strana,
odnosno proizvodaé, (ne)efikasno snabdijevanje za njega znaéi prodaju ili izgubljenu
prodaju. a u krajnjoj lingi moZe znaéiti 1 izgubljenog kupea (maloprodavea) Iz
navedenog se zakljuuje da obije strane imaju interesa za kvalitetnim snabdijevanjem
maloprodajnih  polica. Ono $to je bitno reci, je da se pregovert oko strategije
snabdijevanja ne smiju posmatrati kao “igra sa nultom sumom” (u teoriji igara se nultom
sumom naziva ishod u kojem dobitak jednog ucesnika je automatski gubitak za drugog
uéesnika). Naime, ako maloprodavac zahtijjeva ceice i1sporuke, dobavljaé to ne treba
posmatrati kao povecan trosak Cesceg 1sporucivanja, nego zajednmick: sa maloprodaveem
treba napraviti analizu smanjenja oui-of-stock situacija usljed ¢edcéih isporuka i na temelju
toga povecane prodaje. Od toga se, onda, oduzima troSak isporuke i tro3ak vezivanja
kapitala koji je u ovom sluéaju manji.

Primjenom adekvatnih strategija snabdijevanja se mogu postici znatne ustede u lancu
vrijednosti, a posljediéno tome se mogu ostvariti 1 vece ustede za krajnje potrosace. To je
posebno znacajno na velikim trZistima 1 kod velikih maloprodaynih kempanija $to moZe
biti jedna od konkurentskih prednosti. Najbolji primjer za ovo je Wal-Mart i njegova
saradnja sa dobavlja¢ima. Sve uStede u lancu vrijednosti ova) maloprodavac prenosi na
svoje kupee 1 na taj naéin postize lidersku poziciju na trzistu.

Najcesce koristene strategije 1 tehnike snabdijevanja predstavljene su putem slike 2.33.

| Strategije | | Tehnike |

2 Strategija narucivanja/placanja a  Tehnike efikasne rezmjene
adekvatnih infermacija o
prizvodima, cijenama i

a  Strategija manipulacije promocijama izmedu

proizvodima maloprodavea 1 dobavljaca

o Tehniku fizicke distribucije od
proizvodnje do prodajnih polica

a  Strategija transporta a  Tehnika efikasnih finansijskih

transakcija izmedu

maloprodavca i dobavljaca

2 Strategija menadZmenta a  Tehnika efiaksnog narucéivanja
zalthama

Slika 2.33. Strategije snabdijevanja 1 tehnike koje proizilaze 1z tih strategya™
Pripremljeno prema: Bogetic P, Z.; “Menadzment Kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str.
153
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Strategija naruéivanja / placama se odnosi na postizanje efikasnog 1 efektivnog nadina
obnavljanja zaliha 1 platama dospjelih dugovanja. Jedan dio ove strategije se odnosi na
efikasnu obnovu zaliha kako bi se izbjegle owt-of-stock situacije, a druga na ustede u
troskovima koji nastaju u procesu naruéivama / placanja. Kao primjer 1z prakse se opet
moZe navesti primjer saradnje kompanija Wal-Mart 1 Procter&Gamble gdje je upravljanje
maloprodajnim zalihama prepusteno dobavljacu. Za ovakav vid saradnje je potrebno
veliko. obostrano, povjerenje. Strategija manipulacije proizvodima bi se mogla odnositi
recimo na paletizaciju robe koja je spremna da se na tako pripremljenim paletama izlaze
u prodajnom prostoru. Ovo je jedan od vidova usteda u lancu vrijednosti i odnosi se na
manipulaciju proizvadima Strategija transporta ima za eilj udtede v lancu vijednost,
prvenstveno na velikim trZistima. Strategija menadZmenta zaliha se odnosi na smanjenje
troskova drzama zaliha n éitavom lancu vrijednost.

Odnos uloga kategorije 1 tehnika efikasnog snabdijevanja se prikazuje putem dijagrama
(slika 2.34).

Mapari
sanbdevanga
proixvod mma

Fs ES - Bfikasno snobd ijevanje

Idealne
ke B3

Vodede
tehnike ES

Csnovme
ichmide ES

B
-

~Pogodmoest -Povremena/ Odrediing Vhoga kategorije
-Povremenn Sexonska
Semnska -Hutirska

- Cdred dna

Slika 2.34. Veza uloge kategorije i nivoa tehnika efikasnog snabdijevanja'™

Sa prethodnog dijagrama je vidljivo da se sa povecanjem znadaja uloge kategorije u
portfoliu kategorija maloprodavea, povecéava i sloZenost tehnika efikasnog snabdijevanja.
To znadi da se kod odredisne kategorije moraju primjenjivati “najbolje” tehnike, dok je

8

'™ Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 154
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kod kategomnje pogodnosti moguce primjenjivati 1 neke baziéne tehnike. To je naroéito
1zrazeno ako se za odredidnu kategoriju odabere kategorja u kojoj se pojavljuje manjak
ponude u odnosu na traZnju.

Polaze¢i od prethodno iznesenih stavova, moguce je, putem jedinstvenog prkaza
razmotriti veze izmedu ciljeva kategorije, marketing strategija 1 tehnika efikasnog

snabdijevanja, §to je predstavljeno u tabeli 2.12.

Ciljevi kategorije Primijenjene marketing strategije | Primijenjene tehnike ES

Rast trzisnog uéeica Zastita Programi kontinuiranog
Unapredenje saobracaja snabdijevanja

Povecanje obrta ZLastita Programi kontinuiranog
Unapredenje saobraéaja snabdijevanja

Povecanje bruto profita Unapredenje transakcija Direkina isporuka prodavnici
Genenisanje profita (DSD-direct store delivery)

Povecanje prinosa na angaZovana | Genensanje gotovine Sve tehnike ES

poslovna sredstva (ROA)

Unapredenje satisfakcije | Kreiranje uzbudenja Sve tehnike ES

potroiala Unapredenje imidza

Tabela 2.10. Ciljevi kategorije i primijenjene marketing strategije i tehnike ES™

Po odabiru strategija za kategoriju potrebno je provjeriti validnost odabranih resenja.
Postoje kvalitativau 1 kvantitativni nacini provijere validnosti strategija. Potrebno je da se
oba naéina uzmu u obair prilikom sprovodenja provjere, ali, ipak, na kraju su brojéani
pokazatelji omi koji daju krajnji sud o opravdanosti napravljenog izbora.

-Unapredenje
saobracajn
e -Zastita
Marketg -Unapredenje
sirategije =
™ kategorije Skl
-Kreiranje
uzbudenija
Marketing -Unapredenje
ciljevi i cljev imidZa
Odredigna N lanca Moguce tehnike ES
kategonija snabdijevanja Strategije -Programi kontinuir
snabdijevanja Tavani
™ kategorije -Nabavka pE s .Ji-l
Narudivani -Cross-dacking
-Naruéivanje ,
Plasanje -Naplata putem EDI
¥ -Narud#be putem
=Transport
; EDL
-Manipulacija : .
FERi -Pakovanja spremna
proizvodima o
-MenadZment b
; -Povezivanje transp
zaliha
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Slika 2.35. Stratogram odredisne kategorije

Eagﬁ\ié P. Z.: “MenadZzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str, 154
" Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 157
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Stratogram slikovito povezuje ulogu kategorije, ciljeve kategorije i uloge podkategorija
sa marketing strategijama, strategijama nabavke 1 moguéim tehmkama efikasnog
sanbdijevanja. Razvoj stratograma kategorije je mogu¢ i putem matrice uloga kategorije /
strategije kategorije. Fakti¢ki. u ovoj matrici se putem analize lanca vijednosti. odnosno
njegovih sastavnih aktvnosti — obezbjedivanja proizvoda, distribucije, marketinga 1
servisa, predstavljaju strategije pogodne za svaku pojedinu ulogu kategorije. Na taj nadin
se dobija podjela strategija na primarne i sekundarne vezano za datu ulogu kategorije. To
predstavlja vrlo korisne sredstvo za praktiéno razvijanje strategija za kategorije. koje
svakom menadZeru daje jasan uvid u polje gdje njegov fokus treba biti usmjeren. Za
prakticare Category menadZmenta, v njthovom svakednevnom radu, to je svojevrana
vodilja, instrumentarijum koji treba obezbijediti drZanje odredenog konzistentnog kursa u
odredivanju uloge kategorije 1 sa ovim procesom povezanih aktivnosti obezhjedivanja,
distribucije, marketinga i servisa u prodavnici.

Instrumentaryy kopi treba biti nezaobilazno sredstvo u odredivanju uloge kategoryje,
predstavljen je u tabeli 2.13. U tabeli su za &etiri uloge kategorije prikazane osnovne
strategije obezbjedivanja, strategije distribucije, strategije marketinga 1 strategije servisa u
prodavnicit. Ujedno su naznadene strategije koje trebaju imati pnimarnu ulogu u procesu
poslovanja. Predstavljeni prikaz daje sistematizaciju strategija po oblastima poslovanja 1
ulogama kategorije, te predlaZe koje strategije bi trebale imati glavnu ulogu u poslovanju
na osnovama koncepta menadZmenta kategorije.

Bogeti¢'"” navodi da proces pocinje od uloge i ciljeva kategorije i da ga ¢ine sljedeéih pet
koraka:

Odredivanje strategyskih openja za kategoriju

Proudavanje nalaza koraka ocjene kategorije

Selekcionisanje strategije za realizaciju uloge 1 ciljeva kategorije
Odredivanje strategije (uloge) pojedinih potkategorja

Provjera validnosti odabranih resenja

oCooLoao

Navedeni koraci. takode, trebaju obezbijediti sistemati¢nost u odredivanju uloge
kategonje, kao jedne od bitmh odluka u procesu Category menadZmenta. Kao §to je bio
slucaj sa odredivanjem potencijala kategorije, uloga kategonje, takode. znac¢ajno utiée na
alokaciju resursa kompanije u praktikovanju Category menadZmenta.

"7 Woolf B.: “Loyalty marketing - The Second Act”, Teal Books, Richmond 2002, str. 56
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Uloga

Strategija kategorije

Kategorije " Obezbjedivanje Distribucija Marketing Servis v prodawnici
Strategija Preuzimanje u DC /[ | Strategija Pun servis
obezbjedivanja prodavnici priviadenja (Ako je neophodno)
-Najbolji kvalitet/ | -Automatsko -Unapredenje
Pouzdanost popunjavanje saobracaja Diferenciran

Odredisna | -Najnizi troskovi i | Transport ~Unapredenje imidza | (Od konkurencije)
najbolji uslovi -Direktna isporuka | Strategija izgradnje
Strategija prodavnici, povlaéenje | lojalnost
transakcija Manipulacija w DC / | -Unapredenje
-Sve EDI1 EFT prodavnici lransakcija

-Cross-docking -Zaslita

-Pakovanja spremma za | Mikromarketing

promociju
Strategija Preuzimanje u DC / | Strategija izgradnje | Poluservis
obezbjedivanja prodavnici lojalnost (Ako je neophodno)
-Najbolji - kvalitet/ | -Automatsko -Unapredenje
Pouzdanost popunjavanje transakcija Nediferenciran

Rutinska -NajniAd troskov 1 | Transport -Zadtita (Od konkurencije)
najbolji uslovi -Direktna isporuka
Strategija prodavnici, poviaéenje | Cluster marketing
transakcija Manipulacija u DC /

-Uglavmom EDI i | prodavnici
EFT -Minimiziranje

manipulacije

-Smanjenje Stete
Strategija Transport Strategija Samoposluga
obezbjedivanja -Smanjiti trajanje | privlacenja (Ako je neophodno)
-Nagbolji  kvalitet/ | tranzita -Unapredenje

Powvremena/ | Pouzdanost Manipulacija u DC/ | sacbracaja Nediferenciran

sezonska -Najniz troskov i | prodavmici -Kreiranje uzbudenja | (Od konkurencije)
najbolji uslovi -Smanjenje Stete
Strategija -Pakovanja spremma za | Cluster marketing
transakcija promociju
-Donekle  EDI i
EFT
Strategija Preuzimanje u DC [ | Strategija izgradnje | Samoposluga
obezbjedivanja prodavnici lojalnosti (Ako je neophodno)
-Niski trogkow -Automatsko -Unapredenje

Pogodnost popunjavanje transakcija Nediferenciran

Manipulacija u DC/ | Jedinstven (Od konkurencije)
prodavnici marketing

-Minimiziranje

manipulacije

-Smanjenje Stete

L1 Primarne strategije kategorije

Tabela 2.11. Uloga, lanac vrijednosti 1 primarne 1 sekundarne strategije

kategorije
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"% Bogetié P. 7.: “MenadZzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 159
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- Prakticni osvri -

Ako se pode od toga da je u prethodnim koracima odredena odredisna / destinacijska
wloga za kategoriju intinme higijene, onda je sada potfrebno odrediti strategijn za
kategoriju, odnosno podkategorife u skladu sa wlogama podkategorija. Moguce resenje je
ponudeno na sijedecem prikazu stratograma za kategoriju intinme higijene (slita 2.36).

iUIoga kategorije I [ Strategija I Podkategorije I

Unapreden_je B Menstrualni ulosci
saobraéaja

. |
Odredisna i‘ﬂ‘ Za&tita > Dnevni ulo&ci

% Unapredenje Tamponi i
imidza izbora imtimna njega

Slika 2.36. Stratogram kategorije intinme higijene’”

Za podkategoriju menstrualnih  uloZaka je predvidena strategifa unapredenja
saobracaja. Razlozi zasto je odabrana ova strategija su karakieristike predmetne
podkategorije: ceste kupovine, ceste promocije; visoka prodaja kategorije; visoko triisno
ucesce kategorife; vainost podkategorije za ciljnu grupu potrosaéa maloprodajnog
lanca; mogucnost ostvarenja diferencijacije.

Zhog nabrojanih karakteristika, navedeni proizvodi predstavijaju odlicnu kategoriju za
priviacenje kupaca u objekte. Pozicioniranjem ove podkategorije na suprotan kraj od
ulaza u maloprodagni objekai, postiZze se potreba da kupci produ pored kategorija sa
manjim koeficijentom obria kako bi dosli do podkategorife menstrualnih wloZaka. Ovo je
cesta strategija i za npr. bebi kategoriju. Pomenuta kategorija ima slicne karvakteristike 1
obaveza je kupovine pri skoro svakoj posjeti maloprodainom objekiv za porodice koje
imaju djecu. Optimalnim razmijestanjem ovalvih kategorija /' podkategorija v objektu se
postiZe optimalan saobracaj unutar objekia, te se na taj nadin znatno povedava

({5

Pripremljeno prema Johnson&Johnson Consumer Zug, “1&J Way, Potential for SanPro category”, June
2007
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mogucnost kupovine proizvoda koji, inace, ne bi bili kuplieni. Pored navedenog
kreiranja saobracaja v samom objekiu, navedena podkategorija wtice na povedanje broja
potrofaca koji posjecuju maloprodaini objekat, buduci da je vilo visoka zastuplienost
proizvoda iz ove podialegorije pri svakoj kupovini.

Za podkategoriju dnewvnih wloZaka je dodijeliena wloga zastite. Njom se Zeli posticdi
zastila dostignutog i postici dodatno povecanje riisnog udjela. Naime, Zeli se biti jak /
dominantan u podkategoriji koja ima "buducnost”, odnosno koja trenutno ima kriticnu
masu, ali ad kaje se acekuje dalinfi vast Daldle, Zeli se hili jak (povedavati sisni udio) u
podkategoriii koja raste. Ove dvije stvari (povecanje Wiisnog udiela i povelanje
podkategorife) dovesce do multiplikacije prodaje. Takode, kupei ove podkategorije se u
znatnoj mjeri poklapaju sa ciljanim kupcima maloprodajnog lanca.

Za tampone i intimnu njegu bi bila pogodna strategiia unapredenja imidza izbora. Putem
ove siralegije ¢e se posiici da Zene kao donosioci odluka vezanih za kupovine percipivaju
datu kompaniju, kao maloprodavea sa Sivokim izborom asortimana i dobrom ponidom.
Tamponi i intimna njzga su vrlo zahvalne podkategorije za ovakvu strategiju sa
stanovista troskova. Noime, kao Sto je ved navedeno, tamponi zauzimaju izuzetno malo
prostora na polici, tako da prosirenje asortimana neznatmo zahtijeva dodatne police.
Takode svi manipulativai | skiadisni troskovi su minimalni. Proizvodi su, relativno, skupi
tako da je otplata po nr” police sasvim dobra.

Dalle, ako se posmairaju kao jedinstvene pomenuie tri strategije za kategoriju intimne
higijene, dobijaju se tri orkestrirane sirategije koje doprinose postizanju boljih rezultata
kako samih podiategorija, tako i maloprodavea uopste. Za podkategorifu menstrualnih
uloZaka primjenjiva je strategija generisanja saobracaja koja pomaZe drugim
kategorijama u objektu. Sa ramijim preporukama o poveéanju marze i usvajanju taktike
“krava muzara” dobija se asortiman na kome se Zeli gradifi profitabiliost, ali isto tako i
putem generisanja sachracaja, pomoci prodaju drugih kategorija u objektu. Putem
sirategije zastite za podkategoriju dnevaih ulozZaka Zeli se biti i ostati jak u podiategoriji
koja raste i od koje se u buducnosti ocekuju veci prihodi. Putem odabrane strategije za
fampone | proizvede intimne njege Zeli se kod velikog postotka donosioca odluka o
kupovini kreirati imids maloprodajnog mjesta sa dobrim asortimanom.
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Taktike za kategoriju proizvoda
1

Nakon definisanja strategija za kategorju, potrebno je defimsati i taktike, kao zadnj
planski element u procesu Category menadZzmenta. Taktickim planom se Zeli postici
konkretizacyja akcija, koje ¢e se preduzimati u cilju ostvarenja zacrtamh ciljeva
kategorije. Znaéi. akterima procesa Category menadZmenta se na ovaj naéin predodavaju
jasne smjernice za osnovne elemente taktickog plana: asortiman, cijene, promocije,
izlaganje na policama i popunjavanje polica. Kako se razvijaju taktike =za pojedine
kategorije, prikazuje slika 2.37.

Lzlaganje na polici

Asortiman |
Cijenc |
Strategija 1 =
— podkategorije Promecija |
1
Izlaganje na polici I
Popunjavanje polica |
Asortiman |
Cijene |
Uloga Strategija Strategmja 2 n —
Kategorije Kategonije podkategorije Promccija |
2
Izlaganje na polici |
Popunjavanje polica |
Asortiman |
Cijene |
Strategija 3 -
| podkategorije Promecija |
- |

Popunjavanje polica

Slika 2.37. Taktike kategorije prema pojedinim strategijama podkategorija'"’

1o

menadZzmentu kategorijama proi zvoda, Beograd — Kovilovo, Oktobar 2008

Pripremljeno prema Singh J.: “Category management — Past, Present, Future”, konferéncija o
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MenadZeri kategorije pri kreiranju taktickog plana kategorije 1 megovih pojedinih
elemenata, polaze od ciljanih potrosaéa 1 mjithovih demografskih 1 psihologkih
karakteristika 1 kupovnog ponalanja sa jedne strane, kao i moguénosti maloprodavea,
maloprodajnog objekta 1 dobavljaéa da podrZe zacrtane elemente taktickog plana. sa
druge strane. Zbog navedenog, se moZe doci u situaciju da se razlikuju pojedinmi (1l svi)
elementi taktickog plana za svaki prodajni objekat maloprodajnog lanca. Optimalno je
upravljati elementima taktickog plana na nivou klastera ili formata maloprodajnih
objekata. Klasteri ili formati su grupe maloprodajnih objekata grupisanih prema
zajednickim karakteristikama: kvadratura; karakteristike ciljanih potrosaca; druge
karakteristike tr#idta koje mogu hiti znadajne za ukupno poslovanje.

Bogetié navodi da se takticki planovi I‘HZV]_]HJLI u dva koraka:
a3 razvijanje opdtih smjernica za razvo) takti¢kih planova veceg broja
kategorja;
a 1z opsuh smjernica se razviaju konkretna akciona reSenja za pojedine
kategorije

Isti autor tvrdi da se dalpm postupkom utvrduje proces razvoja taktickih planova,
sistematizovan u etin koraka:

O “razmatranje po instrumentima marketinga 1 snabdevanja kojima se
kreiraju odgovarajuée smermce 1 kriterjjumi akcionog dejstva na nivou
potkategorija kategorije;

a  sagledavanje odgovarajucih taktickih moguénosti;

a  odabir takti¢kih reSenja za kategoriju;

a pojedinaéna, po instrumentima 1 potkategorjama, 1 ukupna provera
taktickih  reSenja  za  kategoriju, pre konaénog usvajanja i
implementacije”'"’

m'ﬁman je prvi elemenat taktickog plana. To je, wedno 1 najvaZniji elemenat.
Asortiman proizvoda ih usluga jednog maloprodajnog preduzeca Golyanin definide kao
skup svih artikala robe ili set usluga koje su predmet trgovanja, odnosno servisiranja.
Ovde se radi o vrsti, tipu 1 kvalitetu proizvoda, dizajnu, pakovanju, velicéim pakovanja,
brendu 1 dl}puuslum sadrzajima ponude kao 5to su transportne. finansiske. servisne.
savjetodavne i druge usluge' .

Potrosadéi su najosjetlyviyi na izbor proizvoda koji mogu naéi na maloprodajnim
policama. Pri uvodenju novog proizvoda u asortiman, maloprodavei ne posmatraju
iskljuéivo prodaju tog proizvoda na drugim trZidtima ili kod konkurenata, nego se
najeice pityju koliko dotiém proizvod moZe donijeti iwhrementala v prodaji kategorije.
Znaci, maloprodavei ne Zele izazvati kanibalizaciju drugih proizvoda u kategoriji, nego

FEE?“‘}. P. Z.: “MenadZment Kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 166
" Golijanin D.: “Marketing u trgovini”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str 71
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Zele imati inkrementalnu prodaju od proizvoda koji je ukljuéen u asortiman. Za
realizovanje datog pristupa potrebno je poznavati svoje ciljne potrosace 1 odgovoriti
njithovim potrebama na najadekvatniji naéin. Kao primjer se moZe istaci kategorija
sampona. Dodavanjem jo§ jednog brenda koji ima nesto drugaciji miris neée donijeti
mnogo inkrementala u prodaji. Ali, ako se postoje¢im Sampomma dodaju Sampom za
djecu, moguce je privudi potrosacde koji vode racuna o zdravlju svoje kose 1 koji ne Zele
da je pretjerano odtecujn “jakim” Sampomma. Dakle, tako je moguée privuéi potrosace,
predvodnike “zdravih™ trendova.

Dobavljacéi su. bez sumnje, zainteresovani za §to veéu stopu ukljuéivanja njihovih
proizvoda u asortiman maloprodavea. Za takva nastojanja om 1maju svoje argumente. Na
menadZerima kategorije maloprodavea 1 menadZerima dobavljada, je da dodu do
najpribvatljivijeg asortimana koji omogucava ostvarenje ciljeva katezorije, Upotrebljiv
pokazatelj su 1 podaci o prodaji proizvoda na dotiénom trzistu 1 mogu se kupiti od
istrazivackih agencija koje se bave panelima trgovine. Za nove proizvode se. vrlo Eesto,
praktikuje uvodenje onith koji “obecavaju”™ na probmi period od 3-6 mjeseci. Ako ti
proizvodi zadovolje postavljene kriterijume oni ostaju u asortimanu, u suprotnom ¢e biti
climimisani.

Golijanin navodi da su dimenzije proizvoda ili usluga'"*:

a  Sirina asortimana koja se odnosi na prisutnost grupa proizvoda u ponudi
maloprodajnih kompanija. Kao primjer se mogu navesti hrana, sredstva
liéne 1 kuéne higyene. tekstilna roba, sude, alat, tehméka roba, 1td. Ovakve
ﬁckti se oznaéavaju kao maloprodaja univerzalne ponude.

2 Duzina asortimana oznacava stanje zaliha pojedinih proizvoda, odnosno
koliko kemada istih artikala maloprodajni objekat ima na zalihi.
3

o Gustina asortimana obuhvata zastupljenost razlicitih artikala unutar
odredene robne grupe. Objekat koji ima odgovarajuéu gustinu asortimana
naziva se specijalizovanom. Kao primjer ovog tipa se navodi prodavnica
gradevinskih okova gdje se mogu naéi svi moguéi varijateti Sarafa, kukica,
baglama itd.

0 Dubina asortimana oznacava zastupljenost razhicéith marki, modela,
velidina, boja. dezena istog 1li sliénog proizvoda (npr. pﬂa\rnica cipela
ima Zenske, muske 1 djeciye cipele razliéith modela, boja, velidina 1
materijala).

0 Konzstentnost asoiimana  je  ushladenost ponudenog  asorlimana  sa
stvarnim potrebama kupaca u vremenu i prostoru. Ovo se predstavlja kao
najvazniji marketindki aspekt ponudenog asortimana prodajnih artikala

"' Golijanin D.: “Marketing u trgovini”, Univerzitet Singidunum Beograd, 2010, str 71-72
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privatne marke ili odredenih malupraajnih objekata, jer ne moraju svi
objekti unutar 1ste kompanije imati 1denti¢an asortiman. Konzistentnost
oznacava da li 1 u kom obimu 1 strukturi, ponudeni asortiman odgovara
stvamim potrebama 1 Zeljama kupaca. Potrebno je paZljivo analizirati 1
programirati, treba ga kreirati da odgovara ispoljemim 1l prikrivenim
potrebama kupaca.

Na podrugju asortimana postoji pet moguéih odluka:

[}

OC Qo

C

zadrZati postojeéi asortiman proizvoda

smanjiti broj proizvoda u asortimanu kategorije

povecati broj proizvoda u asortimanu kategorije

zamijeniti odredene proizvode sa onima koji se trenutno ne nalaze na
policama

ukljuéiti u asortiman, povecati prisustvo ili smanjiti prisustvo privatne
marke

Prilikom donoSenja odluka o asortimanu kategorije postavljaju se sljedeca pitanja,

114,

odnosno provode sledece analize ™

| i

| A R

oo

koji proizvodi ¢e zadovoljiti potrebe ciljanih potrosaca

kakav je trenutm imid? maloprodavea kompariran sa konkurentima

da li je strategya kategorije konzistentna sa krovnom strategijom
maloprodavea i sa ulogom kategorije

koliki je rofak/korist index pri razli¢itim nivoima asortimana

koji su kriteriji za prihvatanje novih proizvoda

koji su kriteriji za eliminisanje proizvoda

kakve su performanse proizvoda po pitanju prodaje, profita 1 ostalith
finansijskih pokazatelja

analiza koja pokazuje zavisnost prodaje od veliéine asortimana

lojalnost potroaca prema odredenim proizvodima/brendovima

navike povezane sa substitucijom razlicitih proizvoda

Opste smjernice za donofenje odluka o asortimanu kategorije, polaze¢i od definisanih
uloga pojedinih podkategorija se mogu Sematski predstaviti na naéin kako je to uéinjeno

u tabeli 2.14.

a

' Karolefski J., Heller A.: “Consumer-Centric Category Management”, AC Nielsen, John Wiley & Sons,
New Jersey, 2005, str. 137
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Uloga Opst takticki pristup asortimanu podkategorije
podkategonje

Unapredenje Selekcija proizvoda — artikala mora ukljuéiti stavke sa izrazitom
saobracaja lojalnoséu najvecih potrodaca

DrZi najbolje prodavane artikle u svakoj) podkategoriji 1li segment
Generisanje Poseban tretman dati:
profita - artiklima sa najveéom cenom

- artiklima sa najveéom marZom
- izlaganju privatne marke

Zastita Visoka ucestalost promocije odabranih artikala da bi se istakla njihova
raspoloZivost 1 konkurentnost na trzistu

Pratiti i biti bolji od cena konkurencije

Usresredenost na medijske dogadaje

Tabela 2.12. Ilustracija op&tih smjernica odluka o asortimanu kategorije'"”

Predstavljena tabela daje opSte. ali vrlo korisne smjernice prakticarima Category
menadZmenta prilikom odluéivanja o asortimanu kategorije. U predstavljene smjernice su
ukljucene marketinske, ali 1 finansyske smjernice. koje trebaju pomoc¢i prakticarima u
odluéivanju o asortimanu.

Cijene potrofaci percipiraju na tri nacina: svjesnost, poredenje sa nekom referencom,
odgovor na njihovo povecanje ili sniZenje. lako je cijena, Cesto, glavni kriterjjum za
kupovinu odredenog proizvoda, potrosadi se ne mogu uvijek sjetiti apsolutnog iznosa
placenog za taj proizvod. Oni, najéesce, procjenjuju da li placaju fer cijenu za odredeni
proizvod. Fer cijena je ono Sto potroaéi percipiraju kao razuman iznos novea za neki
proizvod 1 formira se, najéedce, putem iskustva iz ranijih kupovina. Ako je cijena veca od
fer cijene potrosaé smatra da je ona previsoka 1 obrnuto. Studyje potrosacevog ponasanja
na promjene cijena ukazuju da su potrosaci znatno vise zabrinuli povecanjem cijena, nego
Sto su odufevljeni njithovim smanjenjem.

U maloprodaji su najéeite u upotrebi sljedeci modeli ¢jenovne politike:

a  Kontinuirano niske cijene (EDLP — Every Day Low Price) sve do najnizeg
mvoa, kako bi se krajnjim potrosaéima poslala poruka o cjenovnom
liderstvu. Na taj nacin se pojednostavljuju interne operacije vezane za
cijene.

a Visoka — Niska cijena (Hi-Low) gdje se putem &estih promocija nastoje
privuéi potrosaéi 1 ponuditi im proizvode po povoljnim uslovima.

a Hibridne cijene (Hybrid pricing) gdje se na odredenom broju udarnih
proizvoda implementira EDLP strategija, a na ostatku asortimana Hi-Low
uz sprovedenje povremenih promocija.

""" Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 168
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U navedene tn strategije neki maloprodaver éesto inkorporiraju vece redovne popuste za
vlasnike njihovih kartica lojalnosti (Lovalty cards).

Kada odluéuju o cijenama proizvoda u kategorji / podkategoriji menadZen kategorije. u
stvari, razmisljaju o dvije stvar:
a2  kako se kompanija moZe diferencirati i pozicionirati kao povoljno mjesto
za kupovinu u odnosu na konkurenciju?
2 koju ulogu igraju cijene kada je u pitanju odredena radnja 1 odredena
kategorija posmatrano u odnosu na lokalnu konkurenciju''®

Politika cijena je daleko lakse sprovodiva ako imamo formirane klastere maloprodajnih
objekata. Cesti su primjeri da postoje klasteri radnji pod razliéitim brendovima koji imaju
razliéitu ¢jenovnu strateziju,

Kada je u pitanju problematika cijena, menadZeri kategorija mogu donijeti neku od
sliedeéih odluka:

a  zadrZati 1sti nivo cijena
a  sniziti sadaSnje cijene
a  povecati sadasnje cijene

Polazeéi od navedenog, postavljaju se sljedeca pitanja, odnosno provode sledece analize:

a  kolika je vrijednost koju se obezbjeduje krajnjem potmsacu u odredeno)
kategon)l, podkategoriji, segmentu. ..

a kolika je konkurentnost na polju cyena 1 da i je data kompanya
percipirana kao cjenovmi lider

a koja cjenovna politika je najkonzistentnija sa ukupnom marketinskom
strategijom — EDLP, Hi-Low, Hybrid

a dali se postizu ciljevi postavljeni na polju cijena

a  kako se cjene odraZavaju na bruto marZu

a dali ¢e smZenje ili povecanje cijena znacajnije uticati na prodaju i profit

a  da h nagprodavaniji artikli imaju adekvatnu marzu

a  koliki je wzism udio, prodaja, profit... u procentima i apsolutno

a  kakav je doprinos bruto marzi

2 kakva je gjenovna elasticnost

[lustracija opstih smjernica za donoSenje odluka o cijenama u kategoniji je vidljiva
u tabeli 2,15,

" v winstonweber.com, Win Weber: “Category Management Needs New Life”, Januar 2009
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Uloga Opsti takticki pristup cenama kategorije
potkategorije
Zastita Paritetne maloprodajne cene
OdrZavanje cena drugih artikala tako da budu konkurentne na trzistu
Unapredenje Ukupne maloprodajne cene bi morale biti konkurentne na trzistu
transakeija Odredem proizvodi/'segmenti bi mogli imati agresivne cene. kao b se
stimulisala unakrsna prodaja proizvoda sa viSim cenama
Unapredenje Proizvodi sa visokom lojalnoféu bogu biti ponudeni po diskontnim
saobracaja cenama kao bi se stimulisao saobracaj potrosada
Vecina cenovno osetljivih artikala trebalo bi da ima cene na nivou ili
ispod nivoa cena kljuénih konkurenata
Generisanje Maloprodajne cene bi trebalo da obezbede maksimalne marze, uz
profita istovremenu konkurentnost na trZistu
Razmotriti selektivno menjanje marZi bazirano na potrosackoj traznji
Kreiranje Periodi¢na limitirana promotivna ponuda odabranih proizvoda
uzbudenja segmenata. kako bi se kreirala tenzija i kupovno raspoloZenje

Tabela 2.13. Ilustracija op&tih smjernica za odluke o cjenovnoj taktici kategorije''’

Promocija, kao takticki instrument unapredenja poslovanja, postaje sve bitnija u sektoru
robe Siroke potrosnje. Upravo zbog toga, za svaku kategonju se definise polugodisni /
godisnji plan promotivnih aktivnosti. Na ovom planu, vrlo tijesno saraduju dobavljaéi i
maloprodavel, iz prostog razloga §to veéinu promotivnih aktivnosti finansiraju dobavljaci
a odvijaju se u maloprodavéevim objektima. Generalno, promocije moZemo podijeliti na
i grupe:

o iskljuéivo prodano orjentisane (npr. kupi dva proizveda 1 dobijas treci
gratis ili cjenovni popust...)

o iskljuéive za gradnju brenda / imidZa (npr. degustacije ili dijeljenje
uzoraka bez poziva na kupovinu)

2 kombinacija prethodna dva vida, 3to je i najéesci oblik (npr. kupi dva
proizvoda i dobija$ odredeni brendirani poklon koji ostaje u kuéi potrosaca
1 podsjeca ga na brend)

Prema nacinu 1zvodenja postoje promotivne aktivnosti koje se sastoje od sniZenja cijena
na kratki ih duZi rok i naturalne gratisne ponude za krajnjeg potrofada. To moZe biti
komunicirano krajnjem potro$acu putem displeja u samom objektu, promo djevojaka i/ili
kataloga koje 1zdaje maloprodavac.

"7 Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 169
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Odluke koje je potrebno donijeti prilikom odluéivanja o promocijama u pojedinim
kategoryjama su:

tip promocije

proizdvod(i) koji ée biti na promociji
koko ¢esto ¢e se odrzavati promocija
trajanje svake pojedinaéne promocije
period kada ¢e se odrzavati promocija
lokacija gdje ¢e se odrZavati promocija
unakrsno izlaganje u toku promocije

| I I I S R B

Shodno prethodno navedenom, postavljaju se sljedeca pitanja, odnosno sprovode sledece
analize:

0 koje promocije su konzistentne sa ukupnom strategijom i ulogom
kategorije

2 kako targetirana grupa potro$ac¢a odgovara na promociju

koji su glavni razlozi zbog kojih ée potrosad pozitivno reagovati na

promociju

da li ¢e promocija privuci nove potrosace date kategonje proizvoda

da li promocija gradi lojalnost prema kategorji ili ju erodira

kako ée reagovati konkurenti

kakvi finansijski rezultati se oéekuju (prodaja, profit, trZisni udio...)

analiza promocije u odnosu na sliéne aktivnosti konkurencije

[}

I S i R

Ceste cjenovne promocije koje krajnjim potrosa¢ima nude veée cjenovne popuste, u
pravilu, erodiraju lojalnost krajnjih potrosaéa. Na ovakav naéin potroSadi stvaraju naviku
da kupuju date proizvode samo kada su na promocijama (Cherry picking). Ovo je,
pogotovo, izrazeno kod proizvoda koji nemaju visoku frekvenciju kupovine. [sto tako za
vide ¢jenovno pozicionirane brendove je potrebno 1zbjegavat Ceste ¢jenovne promocije.
Razlog za navedeno je, da potrosaéi datih brendova nisu previSe cjenovno osjetljivi i
smzZenje cijena im ne znadi previde. Za te brendove su prihvatljivije image building
promocije 1 tematske promocije. Potrebno je imati na umu da redovm kupel premium
brendova Zele odredenu vrstu ekskluzivnosti. Kod premium brendova je prihvatljivije
potrosacima ponuditi ve¢e pakovanje prizvoda po cijeni manjeg pakovanja, nego sniziti
cijenu na polici.

llustracija opstih smjernica promotivnih aktivnosti prema ulogama kategorije je vidljiva u
tabeli 2.16.
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Uloga Opsti takticki pristupi promociji potkategorije

potkategorije
Unapredenje | Primeni promocije u prodavnici kako bi podstakao potroSade na
transakcija kupovinu vecih pakovanja ili kvalitetnijih artikala

Pomoéu promocije omoguéi unakrsni meréendajzing (prodaje)

Unapredenje | Cesto ogladavaj prodaju proizvoda visoke lojalnosti i penetracije po
saobracaja neodoljivim cenama

Potrofaéu ponudi udtedu il neku drugu vrednost za ponovm dolazak u
prodavmcu; to bi trebalo da bude deo kontinuelnog programa

Generisanje | Limitiraj promocije na artikle sa natproseénim profitom

profita Pomocu promocije omoguéi unakrsni meréendajzing (prodaje) za visoko
marZirane artikle

Koristi sredstva promocije koja se ne oslanjaju na cenovna sniZenja

Kreiranje Odaberi nove / uoéljive proizvode koje podrzava dobavljacki marketing
uzbudenja AngaZu) sredstva koja podstiéu uzbudenje potrosaca
Promocije organizuj na najboljim lokacijama u prodavnici

Tabela 2.14. Ilustracija op§tih smjernica promotivnih akcija po ulogama podkategorija' ™

Izlaganje na maloprodajnim policama postaje u zadnjim godinama sw:iji dio
programa marketing miksa u industriji robe Siroke potrodnje. Ljudi imaju sve vise
obaveza i sve manje slobodnog vremena.

Jasno je da svako ko je zaposlen i raspolaze odiedenin budZetom za redovae Kupovine,
ima sve manje vremena za obavljanje kupovina, te da sve vise uticaja ima maloprodajno
mjesto 1 ponuda unutar mjesta gdje se kupovina stvarno obavlja. Ove pogotovo, ako se
pode od éinjenice da u nedostatku vremena za obavljanje kupovina, najvise trpe spiskovi
koji se sastavljaju prije ulaska u radnju. Znaéi, sve veéi dio kupovina postaje impulsivan i
podloZan uticaju na prodajnom mjestu.

Kratki period vremena koji potrogaé provede pred policom u potrazi z proizvodom koji
¢e kupiti se zove trenutak istine.''” U tom kratkom intervalu vremena najveéu $ansu za
kupovinu imaju oni proizvodi koji privlade painju potrofaca. Ne ulazeci u raspravu o
bitnosti cijene, kvaliteta. snage odredenog brenda / privatne robne marke, moZemo reci da
najveci 1izgled imaju proizvodi koji prvi privuku paznju kupea. Zbog toga se ulazu veliki
naporn u ostvarivanju fer udjela na polici. Pod ovim fer udjelom se podrazumijeva udio na
polict jednak udjelu na trZistu. Mnogi dobavljaéi, kao ciljeve udjela na polici, postavljaju
udio na trZidtu plus odredeni procenat (npr. 3%, 3%). Za privlacenje paZnje potrosala je

""" Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 172

" Ovo se u sustini naziva pri Moment-of-Truth. Njega je prvi u ovoj industriji u jamosti propagirao Alan
Lafley, CEQ u P&G, 2005, godine. Drugi je proces potrodnje i zadovoljstve ili nezadovoljstvo koje se
javlja u procesu potroinje/upotrebe proizvda. Treéi moment-of-truth je prilikom ponovljene kupovine
proizvoda iz iste Kategorje, odnosno, da li cemo imati ponovo kupovinu istog proizvda ili ée potrodal
kupiti kenkurentski proizvod,
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vazna primarna 1 sekundarna komunikacija. Primarnom komunikacijom se pokusava sa
vecée udaljenosti sugerisati potrosacu da je bas tu kategorija 1 da su bas tu odredem
proizvodi u kategoriji. Ovo se postiZe dominacijom jedne boje na pakovanju za sve
preizvode jednog brenda u kategoriji. Na ta) nadin. sloZeni proizvodi istog brenda u jedan
jasan blok, postaju primjetni sa vece udaljenosti 1 ve¢ tada mame poglede potrosaca. Tako
naprimjer, brend Carefree svojom pink bojom se istice u odnosu na konkurenciju i na
ovaj nacin postaje brend koji oznadava ovu kategoriju ( Sign-post Brand). Sekundarnom
komumnikacijom se daju kupeu potrebne informacije sa male udaljenosti (do 3 metra).

Takvo 1zlaganje na polici koje omoguéava lako snalaZenje kupea pred policom, znatno
povecava vjerovatnoéu kupovine. Na ova] naéin se gradi imid? premium mjesta za
kupovinu. Pod tim se podrazumijeva jasno svrstavanje proizvoda u kategorye kojima
pripadaju, vertikalno slaganje u brend blokove, horzontalno slaganje po reZimima
upotrebe, cijena pored svakog artikla, a kategorije koje su podloZne unakrsnoj kupovini
1zlaZu se jedna do druge (Cross Merchandising)...

Procenat neplaniranih kupovina varira od kategorije do kategorije, ali se, generalno, moZe
zakljuéiti, da se on povecava za skoro sve kategorije i1z industrije robe Siroke potroinje i
da znatno uti€e na poslovanje kako maloprodavaca tako 1 dobavljaca.

Shodno navedenom, ako postoji situacija u kojoj kupac dolazi u radnju sa pripremljenim
spiskom, na tom spisku se nalazi veliki broj proizvoda gdje nisu unaprijed definisani
brendovi (obiéno se navede npr. Sampon, grickalice, deterdZent za ve$ itd.) $to 1 u
ovakvoj konstelaciji daje veliki znacaj uticaju unutar prodajnog objekta.

U svrhu postizanja kvalitetmjeg izlaganja na policama maloprodaje, menadZen kategorija
maloprodavaca i menadZeri kategorija dobavljada postavljaju sljedeca pitanja / provode
analize:

a da li izloZenost na policama odgovara potrebama ciljanih potrosaéa 1 da li
se ¢ini logiémim i pribvatljivim

a da li je izloZenost konzistenina sa dodijeljenom ulogom, strategijama i
ciljevima 1z karte ciljeva. Da i se na ovaj nacin maksimizira profit,
prodaja. ..

a da li to diferencira prodajne objekte u odnosu na konkurenciju

o dali to osnaZuje Sirinu asortimana i ¢jenovni imid# koji se nastoji postici

a koji je potencijal za out-of-stock situacije 1 da li ¢e potrofadi kupiti
supstitut ili ¢e otic1 1z radnje bez kupovine

a daje realno da se pojave problemi u implementacij

a gdje u okviru prodajnog objekta trebamo postaviti kategoriju kako hi
maksimizirali njene rezultate 1 rezultate éitavog prodajnog objekta

a  koji mivo usluge implicira ovakvo i1zlaganje

a  kako kookurenti 1zlaZu kategoriju

a  koji je out-of-stock prosjek u kategoriji na trzistu'*

2% Karolefski J., Heller A.: “Consumer-Centric Category Management”, AC Nielsen, John Wiley & Sons,
New Jersey, 2003, str. 154
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Opste smjernice za 1zlaganje proizvoda u zavisnost od uloga podkategorija. su
predstavljene u tabel 2.17.

Uloga Opsti takticki pristup izlaganju potkategorija na prodajnim mjestima
potkategorije
Unapredenje | [zlaganje na policama trebalo bi da usmerava paZnju potroaca na skuplje
transakeija | artikle
- medanje / kombinovanje skupljih artikala, kako bi se povecéala izloZenost
potrosaéu 1 kupovina
Unapredenje | Kvalitet lokacije, vz dodelu aktuelnog prostora u kategaonji
saobracaja Ukupno izlaganje bi trebalo da bude atraktivno. tako da se potrosaéi
vracaju u prodavnicu
Poseban naglasak na segmentima artikala sa izrazenom lojalnoséu
Generisanje | Planogram bi trebalo da usmerava paZnju potrosaca na artikle sa vecom
profita marzom

- treba kapitalizovati na proizvodima impulsnih kupovina

- lociraj kategorije s ve¢om marzom u prolaze sa velikim saobracajem
potrosaca

Razmotri kombinovanje / mesanje skupljih artikala kako bi se povecala
1zloZenost potrosacu 1 kupovina

Maksimalizuj vidljivost privatne marke i visokoprofitabilnih artikala /
segmenata

Tabela 2.15. Ilustracija opdtih smjernica izlaganja proizvoda podkategorija'™

Snabdijevanje polica se moZe odvijati kroz &elin modela procesa popunjavanja
maloprodajnih polica u industrii robe Siroke potrodnje. Om su prikazam shikama 2.38.
2392401241,

Maloprodajni Malogrod
- S TR > oprodajna

Proizvodad L rl Distributer d:s::;l:;l:-wu r.a[c:‘injan'|

< »

\:\\‘ H

—_— -\'

Tok roba | Centrala
L o Tok informacija maloprodavca

Slika 2.38. Tok roba i informacija model 1'%

! Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 178
22 Singh J. i Mandel H.: “Category management”, radionica o menadzmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
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Na slici 238 je prikazano kretanje robe od proizvodaca, preko distributera, kroz
maloprodajni distributivii  centar do maloprodajmih polica. Tok nformacija ide od
maloprodaje, preko centrale maloprodavea 1 distnbutera prema proizvodacu. Navedem
model cesto koriste inostrane firme na wZiStu ograniéenog potencijala, na kom
maloprodavac ima sopstveni distributivni centar.

> » Maloprodamna
Proizvodad |‘ | Distributer radnja
S, Centrala ;
*  Tok roba *, | maloprodavea |
< Tok mformacija A

Slika 2.39. Tok roba i informacija model 2

Slika 2.39 prikazuje tok robe od proizvodaca, preko distributera do maloprodajnih polica.
Tok informacija 1de od maloprodajne radnje, preko centrale maloprodavea 1 distributera
do proizvodaca. Navedem model cesto koriste mostrane firme na trZidtu ogranienog
potencijala na kom maloprodavac nema 1zgraden distributivni centar.

Maloprodajmi -
. , *  distributivni # Maloprodajna
\ML centar radnja
,_ k ba e " ' lllllllllllllll i
1o o i Centrala
4 Tok informacija maloprodavea

Slika 2.40. Tok roba i informaciju model 3'*

'f“ Singh J. 1 Mandel H.: “Category management”, radionica o menadZmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
"** Singh J. i Mandel H - “Category management”, radionica o menadzmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
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Slika 240 prnkazuje tok robe od proizvodaéa preko distribuivnog centra do
maloprodajnih polica. Tok informacija 1de od maloprodajnog objekta, preko centrale
maloprodavea do proizvodada. Navedeni model Cesto primjenjuju domace kompanije
prema maloprodaveima koji imaju 1zgraden distributivin centar.

; p #  Maloprodajna
Proizvodad ; e
NG _ Centrala s I
- » maloprodavca
e 10K TObA

Tok informacija

Slika 2.41. Tok roba i informacija model 4'*

Slika 2.41 prikazuje tok robe od proizvodaéa do maloprodajnih polica, bez posrednika.
Tok mformaciya i1de od maloprodajnog objekta. preko centrale maloprodavea prema
proizvodacu. Navedeni model ¢esto koriste domaci proizvodaci prema maloprodaveima
koji nemaju izgraden distributivoi centar.

Koji od ponudenih modela ée biti usvojen u svakodnevnoj praksi zavisi od vise faktora.
Postavlja se pitanje kako svaki od ponudenih modela utice na visinu troskova 1 da I je
sprovodiv sa operativnog stanovista,

lzvodiv model, umnogome, opredjeljuje postojanje centralnog skladista maloprodavea.
Ako je maloprodavac izgradio svoje distributivno skladiste on c¢e nastojati da u
pregovorima izdejstvuje popunjavanje polica putem centralnog skladiita. Za datu uslugu
on ¢e traZit odredenu nadoknadu, a dobavljace ée pritiskatt da pnhvate dati naéin.
Kritican moment kod operacionalizacyje ovog modela je upravljanje owui-of-stock
situacijama. Naime, pokazalo se da se owi-of-stock situacije javljaju. Cesce, nego u
direktnom snabdijevanju maloprodajnih radnji.

Snabdijevanje maloprodavea od strane proizvodaca ili njegovog distributera je,
uglavnom, pitanje ekonomije obima proizvodaca na dotiénom trZisu. Namme, ako je
proizvoda¢ dovoljno smazan da dr7i troskove sopstvene distribucije na onom procentu
koji bi, inace, davao distributeru kao nadoknadu. onda je opravdano osnivanje vlastite
distribucije. Ovo podrazumijeva da novoosnovana distinbucija protevodada oslvaruje isle
ili vece performanse distribucije, oliéene u broju vrata, brzini dostave, brzini ulistanja
novih artikala itd.

2% Singh J. i Mandel H.: “Category management”, radionica o menadzmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
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Kvalitetno upravljanje logistikom je bitno 1z najmanje dva razloga koji mogu opredijelit
pozitivno ili negativno poslovanje. Prvi je da logistika vzrokuje veliki dio troskova
(direktnih 1 indirektnih), te da je. istovremeno. jedan od glavnih izvora za smanjivanje
troskova u maloprodaji. Upravljanjem nivoom zaliha kao jednim od bitnih stavki u radu
logistike, se moZe znatno uticati na troskove poslovanja. Ovde se ocekuje tijesna saradnja
menadZera kategorije 1 menadZera logistike. Primjer ovakve saradnje moZe biti drZanje
vecih zaliha proizvoda odredenth proizvodaéa, ako oni nude vece rabate za kamionske
isporuke.

Isto tako. kvalitet logistike znatno utice na owf-of-stock situacije. Za sagledavanje
troskova koji se @ju alocirati na logistiku, imperativ je uvodenje Activity Based
Costing-a. Samo na ta] naéin se moZe do¢i do dobrih zakljuéaka o opravdanosti
odredenog modela 1 ocjene kvaliteta poslovanja logistike.

Pitamja 1 analize koje se provede u sluéaju donosenja odluka o popunjavanju polica su:
a  da li se postiZze maksimalna efikasnost u procesu dopremanja proizvoda do
maloprodajnih polica
a da li suiserpljene sve mogucnost za unpredenje procesa logistike
da li se upotrebljava ABC metoda analize pri donofenju odluka
a da i se zajedno sa dobavlja¢ima planiraju promotivne aktivnosti 1
posljediéno tome, aktivnosti na popunjavanju polica
a da li se radi na unapredenju éitavog lanca vrijednosti ili se samo nastoje
prebaciti troskovi na partnera u lancu vrijednosti

o

- Prakiicni osvri —

Asortimem za podkategoriju menstrualnih uloZaka je preporucljiivo ktreirali iz Sirokog
spektra visoko cjenovno pozicioniranih, srednje cjenovno pozicioniranih i nisko cjenovno
pozicioniranih brendova (premium brands, low-tier i mid-tier brands). Ako se za datu
podkategoriju definise strategija unapredenja sacbradaja, onda je potrebno imati Sirok
asortiman koji ¢e privuci u maloprodajne objekte veliki broj potrosaca. Zato je
preporucliivo imali pordu za cienovio manje osjetljive potrosace, koji Zele maksimalan
kvalitet, za one koji Zele dobar odnos vrifednost / uloZeni novac, kao i za potrosade koji
Zele najjeftiniji moguci proizvod na rZistu. Ukljuéivanje privatne robne marke je,
svakako, preporucliivo. Dnevne wloske treba ukljuciti u bogatijem asortimanu iz razloga
$to je odabrana sirategija zastite, putem koje se Zeli zadvZati i wnaprifediti (rZisni udio.
Za to je, svakako, potrebna zadovoljavajuca Sirina asortimana. Gledano iz ugla
potrosaca, asortiman mora odraZavati njihove potrebe, te je preporucliive kreirati
ponudu na sljedeci nacin: 30% premium brendovi; 30% low-tier brendovi i 20% mid-tier
brend (maksimalno jedan mid-tier brend). Objasnjenje za ovakav prijedlog je da cée
potrosaci mid-tier brenda imati jedan brend v pornedi, a ako nisu zadovolini njime oni ce
prifeci ili na premium brendove ili na low-tier brendove. Za podkategoriju tampona treba
ponuditi premium brendove (to pogotove jer trenutno, u zenljama u regifi, postoji samo
Jedan internacionalni brend) i eventualno wkljuciti privamu robnu marku. Ipak treba
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znati da je ovo specifican proizvod, a povjerenje u privatnu robnu marku 1 maloprodaini
lanac mora biti snazno kako bi se zabiljeZili ozbilnifi rezultati w prodaji datih artikala
privatne robne marke.

Cijene su ne$to na $to su potrosaci vrlo osjetljivi, pogotove w zemljama w regiji. Al
cijene su isto fako, nesto $to opredieljuje profit ili gubitak w poslovanju i fenn se mora
posvelili adekvaina paznja. U pravilu, postoje dva metoda donosenja odiuka o cijenama.
Prema prvom metodu se polazi od troSkova proizvodnje / nabavke i na to se dodaje
marZa kako hi se doslo do pradajne cijene. Dirugi metnd polazi od 6Zista i niveaa cijena
koje ima konkurencija, kako bi se definisala prodajma cijena. Time se opredieliuje i
marza, ako su froskovi proizvodnje / nabave fiksirani

Preporuka maloprodaveu je da za podkategoriju menstrualnih wloZaka utvrdi nesto vecu
prosjecni marzu, kako bi se implementirala strategija “krava muzara”. Ipak, u okviru
ove podkalegorije se preporucuje diferenciranje marii  (proizvodi n sastavu premium
brendova se mogu marZivati vise nego proizvodi low-tier brendova iz prostog razloga sto
su zadnji namijenjeni cjenovno najosjetljivijim potrosacéima). Privatna robna marka
treba imati marZu toliko visoko, koliko to obezbjeduje da je ipak jeftinija od low-tier
brendova. Preporuka za marZe dnevnih uloZaka je da one budu nesto ispod prosjeka na
triistu. Razlog je zadriavanje i povedanje hZisnog udjela, a fo je vrio tesko sa visokim
marZama. Preporuka je razlicite marze premium brendova i low-tier brendova
FPodkategorija tampona moZe imati marie iznad prosjeka. Savadnju maloprodaje i
dobavijaca svake godine opterecuju pregovori oko rabata i nefo cijene po kojoj ée biti
komercijalizovani proizvodi. Preporuka je da se ovi pregovori ne pretvaraju u pricu o sto
vecim rabatima, ved kako se zajednicki moZe uticati na efikasnost wkupnog lanca
snabdijevanja i na taj nacin postizanja niZe cijene za krajnjeg potrosaca.

Promocije podkategorije higijenskih uloZaka se preporucuju i to vise kod premium
brendova nego kod low-tier. Cjenovne promocije i naturalni gratisi su prilvatlfivifi, ali
se ne iskljucuje i predstavijanje performansi proizvoda i promocije orjentisane na
gradenje imidZa. Za podkategoriju  dnevnih uloZaka su pribvatliivije prezentacije
performansi proizvoda i promocije orjentisane na gradenje imidZa, pa polom cjenovne
promacije | natwralni gratisi. Za potkategoriju tampona se, golovo iskljucivo,
preporucuju prezeniaciie performansi proizvada i promocije orjentisane na gradenje
imidza. Pored ovih generalnih smjernica, moguce je pokretanje promotiviih aktivnosti
koje imaju za cilj postizanje odredenih ciljeva bitnih za wkupno poslovanje. Te promocije
mogu  biti organizovane po regijama, maloprodajnim  formatima ili pojedinacnim
kupcima, u zavisnosti ta je cilj konkretne promotivae aktivnosti.
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Izlaganje na policama je ved objasnjavano u prethodnim poglavijima. Princip je sliededi:
podkategorije trebaju biti razdvojene; slaganje higijenskih wloZaka i iampona treba bifi
Jedno do drugoga; slaganje dnevnih wloZaka i intimne njege treba biti jedno do drugoga,
prvenstveno zhog vece mogucnosti unakrsne kupovine i nacina donosemja odluka od
strame kupaca. Ono §to je, takode, pominjano, je da se proizvodi frebaju slagati u
vertikalne brend blokove, a horvizontalno slaganje sprovesti po platformama (npr. kod
dnevnih wloZaka su fo normalni wloscei, flexi ili diwo form, tanga...). Alociranje prostora
na policama, ¢e zavisiti od apsoluinog broja proizvoda koji ¢e se nalaziti u asortimanu,
ali je potrebno naglasiti da je shodno odabranim strategijama i definisanoj ciljnoj grupi
potradada, potrehna vise prstora dati premium  hrendovima Najholje  prodaveni
proizvodi trebaju biti izloZeni w visini ociju. Na snalaZenje potroSaca pred policom,
najvedi uticaj ima nacin izlaganja proizvoda, a pravilno slaganje proizvoda povecava
vierovamodcu kupovine. Prethodne stavove je moguce Sematski prikazati uzimajuci kao
primjer podiategoriju duevenih uloZaka (tabela 2.18)

TIDJETT X
Odjel licne 1. Da Ii postoje jasni i vidljivi napisi iznad polica koji su primjetni sa -
higijene wlaza u objekat 1 koji pokazugie 1 kom smjeru kupac treba da se krece -
PRIMIJETITI
Kategoriju I. Da li su proizvedi intinme njege,  dnevni ulofci, tamponi i 1
intimne higijene | MeNs trualni wloset sloZeni jedni do drugih
SKENIRATI | 1. Da Ii dnevni uloci imaju ndio na polici naimanje kao wdio u
Podkategoriju | Prodaji g
dnevnih wlozaka | 2. Da li je brend lider izloZen tako da je sign post brend kategorije
3. Da li je brend lider najbolje izloZen na polici
PRONACT 1. Da li pasiare jasm verttkalm brend blokov unitar dnevnih wloZaka
Odredeni brend | 22 Da li brendovi imaju svoj fair share na osnovu udiela u prodaji E
FOKUSIRATI | 1. Uodbviru brendova da li su uocljive plaiforme pajedinth proizvoda — ]
Platforme proizv. | 7P Aloa, Cotton...
IZABRATI 1. Da Ii su jasno razdvojena pakovanja na policama — manja ]
Velicin pakov. | pakovania vislje, a veca pakovanja na niZe police ili obrnuto
KUPITI -
Odredeni proizv. | 1- Da Ii kupci mogu lako pronaci Zeljeni proizvod

Tabela 2.16. PredloZena forma za ocjenu kvaliteta izloZenosti podkategorije dnevnih
ulozaka'™*

PredloZena forma u tabeli 2.18. treba poshiiti za wnapredenje izlaganja na policama
kategorije intimne higijene. Ova forma moZe posliZiti kao svojevrsna check lista za
provjert | unapredenje pojedinih  segmenata efektivhog izlaganja  kategorije i
podkategorija na policama.

Snabdifevanje polica je, kao Sto je ve¢ napomenuto, opredijeljeno jednim od navedenih
modela, koji prvenstveno zavise od toga da li proizvodac prodaje proizvede direkino ili

2% Johnson& Johnson Consumer Zug, “Recommended visibility checking in pantyliner category”, Januar
2009
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preko distributera i da li maloprodavac posjeduje distributivni centar. Ukoliko postoji
maloprodani distributivni centar preporuka je ici preko datog cenira, ali v fom stucapu
zahtijevati  profesionalnost u logistici od maloprodajnog  distributivhog  centra do
maloprodainih polica. Osoblie dobavijaca koje se stara o popunjavanjn maloprodainih
polica proizvodima je nesto $to rasierecuje troskove maloprodaje, ali isto lako pomaZe
dobavljacima u osiguravanju da njihova roba nije u stock-out-u. Popunjavanje polica
postafe  kriticno u momentima odredenih  promotivaih aktivhosti, kada se prodaja
proizvoda koji su na promociji povecava i po nekoliko puta. U takvim okolmostima je
potrebno obezbijediti fleksibilnost zaliha i mogucnost brzog reagovanja, iako je prilicho
teska napravili tadnu procjemi povedane prodaje u wijeme promocije. Ul ovakvim
sitwacijama se, vrio cesto, pokaZe da snabdijevanje preko maloprodamog distributivhog
cenfra povecava vrijeme reagovanja i dopreme robe do maloprodajnih poﬁca”._

272 Organizevanje kao faza u procesu Category menadZmenta

Nastojanja modernih kompanija su usmjerena ka 3to vecoj orjentisanosti organizacione
strukture ka njthovim potrofacima 1 kupcima. Orgamzovanje, ustvar, predstavlja
usmjeravanje resursa kako bi se ostvarli strateski ciljevi. Usmjeravanje je podjela
poslova na odredena odjeljenja i ljude, kao i formiranje vlasti i mehanizama za
koordinisanje razli¢itih organizacionih zadataka. Organizm'anj vaZno i zbog toga 5to
se uz pomoé njega usmjeravaju strategije. Pri tome, strategije ukazuju na to Sta treba da
se radi, a organizovanje kako da se radi. Organizaciona struktura je sredstvo koje
menadZeri Koriste kako bi se mobilisali resursi u cilju obavljanja poslova i zadataka.

Organizovanje. kao faza upravljamjja kategorjom (grupom) proizvoda, ima za
pretpostavku temeljno poznavanje i shvatanje: poslova, zadataka, obaveza i odgovornosti
svih menadZera, kao 1 izvréilaca koji ¢e biti zaduZem za realizovanje datog procesa.
Djelotvorno organizovanje upravljanja kategornjama zahtijeva primjenu odredenih
pristupa i principa. Naime, novo organizovanje treba da pomogne sprovodenje datog
koncepta. Takode, kategorya ili najéei¢e grupa kategoryja, kojom upravljaju pojedim
menadZeri, mora biti tako formirana, da ide u susret zahtjevima potrosada. Kreatori
organizovanja kategorije treba da ukljuée 1 odredene komponente kao Sto su:
organizaciona struktura upravljanja kategorijjom. uloge i1 odgovornost radnith mjesta,
znanje 1 struénost. kao 1 mjerenje rezultata.

"*" Brzina reagovanja putem distributivnog centra moZe biti zadovoljavajuéa samo ako se u distributivinom
centru drze povecane zalihe, Ovo naravno nije dobro sa finansijskog stanovidta i ovo je nesto na Sta treba
racunati prilikom ocjene isplativosti osnivanja sopstvenog distributivinog centra.
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a) Prikaz tradicionalne organizacije b) Prikaz moderne, ka potrogadima orjentisane organizacije

POTROSACI

Zaposleni na
~prvog hnp”

Sredmi
menadEment

Zaposleni na
Lprvap lingl™

POTROSACI

Slika 2.42. Tradicionalno i moderno organizovanje orjentisano ka potrofagima'**

Sa slike 2.42 ge vidi da je tradicionalna organizacija bila ustrojena tako da su samo
zaposleni na prvoj liniji komunicirali sa svojim potroSa¢ima. Moderno organizovanje je
takvo da, pored zaposlenih, svi nivoi menadZmenta komuniciraju sa Kkrajnjim
potrofa¢ima, Sto predstavlja znacajno unapredenje poslovnog modela u odnosu na

tradicionalno organizovanje.

Uvodenje Category menadZmenta u poslovanje, nalaZe prilagodavanje organizacione
strukture maloprodajnih kompanija novom nacinu upravljanja. Jedna od osnovnih
promjena je uvodenje pozicije menadZera kategorije, odnosno zaposljavanje osobe kojo
¢e osnovni zadatak biti vodenje kategorija kao zasebnih poslovnih jedinica.

Ipak, ovo nije jedina promjena u organizacionoj strukturi. Znacéajno je napomenuti da je
potrebno kreirati ttimove na c¢elu sa menadZerima kategorja. koji ¢e imati funkeiju
upravljanja kategorijama. Clanovi tima su funkcijski menadZeri i specijalisti. Na taj na¢in
se uvodi timski pristup u upravljanju.

Bogeti¢'” navodi kako kreiranje novog organizovanja podrazumijeva implementaciju
sljedeca tri koraka:

8

¥ Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 209
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2 Odredivanje grupa kategorija koje vode pojedim menadZeri kategorija

2 Ocjena neophodnog rada na menadZmentu svake individualne grupe
kategorija

0 Adekvatna organizaciona struktura kojom ¢e biti realizovan menadZment
grupe kategornja

Obzirom na bitnost navedene tri teme za proces Category menadZmenta i organizovanje u
okviru menadZmenta kategorije proizvoda, na naredmim stranama ce biti vise rijedi o
svakom od navedemh koraka.

25210 Grupisanje kategorija i rad neophodan za upravljanje grupom
kategorija

Cest je slucaj da se kategorije grupi$u prema poziciji u maloprodajnim objektima ili
prema dobavljagéima, zanemarujuéi ciljne potroade. Na taj se naéin zanemaruju potro3aéi
kao ishodina tacka Category menadZmenta. MenadZer koji upravlja ovako grupisamim
kategorijama, nije u stanju da postigne ekspertizu potrebnu za kvalitetno obavljanje svog
posla. Na pomenuti nadin, maloprodajna kompanija ¢e se udaljavati od svojih potrosaca
obzirom da nece biti u stanju da prati promjene koje se deSavaju na strani potrofacke
traZnje. niti ¢e moci da kreira za potroSace najpoZeljniju ponudu.

Grupisanje kategorija je potrebno izvrsiti polazeéi od ciljanih potroSaca za pojedine
kategorije 1 njihovih sli¢nosti. Kao primjer efektivnog grupisanja kategorija mogu se
navesti kozmetika za bebe, pelene za bebe, hrana za bebe, igracke, cdjeca 1 oprema za
bebe. Samo ako se grups kategorja formiraju prema potrosackim karakteristikama, moze
se ocekivati da menadZeni kategorija postignu ekspertizu po pitanju pojedinth grupa
potrodaca. Na ovaj nacin maloprodajne kompanije kreiraju konkurentsku prednost. to, u
krajnjoj liniji, treba pozitivno uticati na njthovo poslovanje.

Neophodan rad se odnosi na procjenu napora koji je potrebno uloZiti za upravljanje
formiranim grupama Kkategorija. Na osnovu ove procjene se formiraju timovi koji ce
upravljati pojedinim kategorijama. Naime. sve grupe kategorija ne zahtijevaju isti uloZem
napor, tako da je za svaku grupu kategorija potrebno izvriiti odvojene procjene. Prvo se
uzima u obzir kompleksnost, kvanutel 1 kvalitel potrebnog rada za upravljanje grupom
kategorija. Na osnovu tako definisanog zahtjeva, odreduje se tim na celu sa menadZerom
Eﬂ&orijc, koji ¢e rukovoditi grupom kategorna. Pri formiranju tima se vodi raduna o

" Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 214
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potrebnim sposobnostima 1 znanjima. Na osnovu toga se u tim ukljuéuju pojedinei iz
razliéitih funkeijskih podruéja. Om trebaju obezbijediti ekspertizu i kvalitet u upravljanju
grupom kategorija.

Pojedimi imovi ée se razlikovat po strukturi 1 broju élanova. Ovo ¢e zavisiti od broja
kategorija, ali 1 kompleksnosti upravljanja pojedinom grupom kategorija. U pravilu,
kompleksnost upravljama pojedinom grupom kategorija je razliéita kod, gotovo, svake
maloprodajne kompanije.

Isto tako. struktura i broj élanova tima za upravljanje grupom Kkategorija ¢e zavisiti od
uloga koje su dodijeljene pojedinim kategorijama u okviru grupe kategorija. Ako je za
jednu ili vise mjih odredena destinacijska uloga, onda ée tim koji upravlja datom grupom
kategorija morati obavljati viSe posla, te zbog toga ¢e biti ekipiran tako da moZe
odgovoriti zadatku,

2722  Organizaciona struktura u okviru Category menadimenta —
multifunkcionalni timovi

Savremeno poslovno okruZenje utiée na kreiranje novih i fleksibilnijih organizacionih
struktura kompanija. Napustaju se tradicionalne vertikalne organizacione strukture, a
autoritet se spuita na nize upravljacke nivoe.

Zbog toga je, prilikom uvodenja procesa Category menadZmenta. potrebno izvrsiti
prilagodavanje organizacione strukture maloprodajnih kompanija novim principima
poslovanja.

Tradicionalne maloprodajne kompanije imale su funkeionalnu organizacionu strukturu sa
nedovoljnom usmjerenoicu na potro3ace, sa relativno autonomnim poslovnim funkcijama
(nabavka, marketing, kadrovi, finansije, razvo), investicije 1 dr.), koje je koordinisao
generalm direktor.

Maloprodajne kompanije koje primjenjuju upravljanje kategorijama nastoje da kreiraju
organizacionu strukturu fokusiranu na kljuéne procese stvaranja 1 i1sporuke vrijednosti za
potrosace. Upravljanje kategorijjom, kao zasebnom poslovnom jedinicom podrazumijeva
integrisanje odgovornosti po pitanju nabavke, meréedajzinga i drugih aktivnosti, kao i
razvijanje parinerskih odnosa sa snabdjevaéima. Prema tome, Category menadZment ima
za pretpostavku punu odgovornost i autoritet menadiera kategorije za cio proces od
planiranja do kontrole.
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Organizaciona struktura ustrojena za upravljanje kategorijjom, zasniva se na
multifunkcionalnim timovima. koji su sastavljeni od specijalista iz razli¢itih poslovnih
funkeija. Svi omi su usredsredeni na poslovni proces 1 realizovanje ciljeva upravljanja
kategorijama. a vodi ih 1 koordinira menadZer kategonje.

Prema nekim autorima. tim za Category menadZment &ine sljedeci pojedinci: menadzer
kategorije. asistent menadZera kategorije, mercedajzer kategorije, asistent nabavke i
administrativac kategorije.

Broj funkcionalnih timova zavisi od broja menadZera kategorija, odnosno kategorija, il
grupa kategorija. Podto jedan menadZer kategorije. zajedno sa svojim timom, uglavnom,
mkovodi veéim brojem kategoryja, optimalmim  grupisanjem kategorja, se dobija
optimalan broj timova za upravljanje kategorijama.

Timove Category menadZmenta vodi 1 koordinira direktor Category menadZmenta,
zajedno sa svojim pomocénicima. Na ovaj nacin se uspostavlja organizaciona struktura
sposobna da obezbijedi upravljanje maloprodajnom kompanijjom po principima
kategorija proizvoda, kao zasebnih strategijskih poslovnih jedinica.

Organizaciona struktura Category menadZmenta — multifunkcionalnih timova, vidi se na
slici 2.43.

PP za operacije PP za marketing i PP za informacioni PP za logistiku i
prodajnih objekata prodaju sistem distribuciju
Direktor
menadimenta
kategorije
Koordinator Info servis
planiranja menadZzmenta
kategorije kategorije
- = IeviSenje Analize Logistika
Mercendajzing | » kategorije
na lerenu Timovi ] -
menadZzmenta Ekspertiza/podrika
kategorije koordinacija
PP - potpredsjednik -

Slika 2.43. Organizaciona struktura Category menadZmenta — multifunkcionalni timovi'*

" Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 218
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Kao 5to je widljivo na prethodno) slici, timovi Category menadZmenta predstavljaju
kamen temeljac menadZmenta Kategorije proizvoda. Oni moraju predstavljati osnovni
autoritet na polju upravljanja kategorijom i moraju ukljuéivati sve neophodne pojedince
1z funkcionalnih oblasti kako bi bili sposobni donositi optimalne odluke za kategonju.
Broj funkcionalnih pojedinaca ukljucenih u timove kategorija zavisi od specifiénosti
svake kategorije i maloprodajne kompanije. U svakom sluéaju, putem funkcionalnih
pojedinaca se mora osigurali pokrvanje svih podrudja na kojim se vrdi stvaranje
vrijednosti u kategoriji, ali isto tako i omogucéiti funkcionisanje samih timova.

Direktor Category menadZmenta se mora starati o koordinaciji imova | osiguranju koristi
za maloprodajnu kompaniyju. Znaci, zadatak direktora Category menadZmenta je da
orkestrira timove menadZmenta kategorije proizvoda, na naéin da oni zajedno
obezbjeduju ostvarivanje strategije maloprodajne kompanije.

2723 Tipovi organizovanja Category menadimenta —
multifunkcionalni timovi

Uvodenjem timova Category menadZmenta, Zeli se postici fleksibilnost organizovanja,
ali, isto tako 1 unaprijediti efikasnost i efektivnost poslovnih procesa unutar maloprodajne
kompanije. Bogeti¢'*' navodi da se u praksi susre¢u dva osnovna oblika timskog pristupa
organizovanju za potrebe Category menadZmenta: puna 1 djelimiéna odgovornost
menadZera kategonje.

Prvi ili jedini Cisti oblik timskog organizovanja, polazi od potpunog uvaZavanja principa
menadzmenta kategorije. On daje menadZerima kategorija mogucnost strategijskog
donogenja odluka, vz i1stovremeno ogekivanje pune odgovornosti za rezultate kategonje.
To zahtijeva da se menadZerima kategorija daju sredstva koja su im potrebna za uspjesno
obavljanje posla. U cokviru datog tipa organizovanja Category menadZmenta oni
upravljaju timovima specijalista neophodnih za obavljanje posla iz date oblasti. Naveden
oblik organizovanja Category menadZmenta predstavlja slika 2.44.

Pored navedenog oblika potpune odgovornosti menadZera kategorije. u praksi se susrece 1
oblik nepotpune odgovarnosti menadzera kategorije. U datom slucaju organizovanja, svi
neophodni funkeijski specijalisti, nisu ukljuéeni u timove menadZera kategorije. Pojedim
zadaci 1z funkeijskih oblasti su koordinisam od strane direktora Category menadZmenta.
Samim tim $to ne upravlja kompletnim procesom vezanim na menadZment kategorije,
ogranicava se nadleZnost 1 odgovornost menadZera kategorije za postignute rezultate.
Ipak, dati tip organizovanja. obezbjeduje jedinstveni menadZment kategorije proizvoda,

! Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 219
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obzirom da su sve neophodne aktivnosti objedinjene sa nivoa direktora Category
menadZmenta, $to je predstavljeno na slici 2.45.

[zvrini menadZment
I
Direktor menadZmenta
kategorije
|
MenadZer kategorije
[ [ [ |
Meréendajzing Analiticka Asistencija u Ponovna Logistika
podrska men. kateg. nabavka
l
[ L 1
Propaganda Cene || Planogrami Tim menadZzmenta kategorije

Slika 2.44. Primjer maloprodajne organizacije sa punom odgovomos$cu menadZera
kategorije' ™

[zvrini menadZment

Direktor menadZmenta
kategorije
|
I I | |
Meréendajzing Analiticka MenadZer Logistika
podrika kategorije
[ ! 1 [ | 1
Propaganda Cene || Planogrami Asistencija u Ponowna
men. kateg, nabavka

Slika 2.45. Primjer maloprodajne organizacije sa djelimiénom odgovornoséu menadZera
kategorije'™

Za razhiku od npavedena dva modaliteta pune odgovormosti menadZera kategorije,
odredene kompanije, v praksi, implementiraju model organizovanja sa djelimiénom

EEgﬁlié P. Z.: “MenadZzment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 219
"** Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 220
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odgovornosti menadZera kategorije. U navedenom slucaju, recimo, meréedajzing je
izdvojena funkcija od Category menadZmenta 1 direkino je odgovorna izvrinom
menadZmentu. U tom slucaju, izvrini menadZment je zaduZen za koordinisanje funkcije
mercedajzinga 1 tma Calegory menadZmenta. Znacajan nedostatak se sastojl u tome 3to
je Category menadZment lifen moguénosti direkinog uticaja na propagandu. cijene 1
planograme (slika 2.46),

Izvrini menadZment

Meréendajzing Direktor menadZmenta
kategorije
| |
[ | 1 [ I | 1
Propaganda || Cene || Planograni Analiticka || MenadZer || Ponowma Logistika
podrika kategorije nabavka
|
Asistencija u
men. kateg.

Slika 2.46. Primjer maloprodajne kompanije sa tipom organizovanja Category
menadZmenta koji odlikuje djelimiéna nadleZnost menadZera kategorije'**

Najnepovoljnije redenje, koje se moZe sresti u praksi, je puko inkorporiranje Category
menadZmenta u linijsku organizacionu Semu hijerarhijske strukture (slika 2.47). Na ta
nacéin se, uglavnom, deklarativno progladava uvodenje Category menadzmenta, dok su
stvarni rezultati tesko ostvarivi. Jednostavan razlog je $to je menadZment tim razvlaSéen,
te se od njega ne mogu ocekivati rezultati.

Izvrini menadZzment

Meréendajzing Analiticka Direktor menadz. Ponowna Logistika
podrika kategorije nabavka
I ! 1 I
Propaganda || Cene || Planogrami MenadZzer
kategorije
|
Asistencija u
men. kateg.

Slika 2.47. Mjesto Category menadZzmenta u tradicionalnoj maloprodajnoj organizacionoj
strukturi'*’

" Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 220
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Putem grupisanja srodmih kategorja kojima upravlja jedan menadZer. postiZe se
preduslov za uvodenje menadZmenta odjela, kao nadgradnje na Category menadZment.
[spravmim grupisanjem kategorija se postize ekspertiza menadZera kategorije. 5lo se
smatra osnovnom konkurentskom prednosti u konceptu koj je predmet razmatranja ovog
rada.

Ceste rotacije menadZera kategorije, sa jedne na drugu grupu kategorija, u vise
navedenom smislu,  svakaka, nije  preporuéljive. Putem ovakvih  promjena  se
onemogucuje postizanje ekspertize po pitanju pojedinih grupa potroada, sto dugoroéno,
moZe znaciti gubitak konkurentske prednosti.

U prakst se, vrlo desto, u okviru uvodemja Category menadZmenta, provode
organizacione promjene koje ne uvazavaju osnovne principe ovog pristupa. Naime, ¢esto
smo svjedoci da se deklarativno proglasava uvodenje Category menadimenta i formiranje
timova koji ¢e upravljat kategorijama, a da se suStinske promjene, u stvari, ne dese. Vrlo
cesto se desava, da se komercijalmi direktor 1menuje direktorom menadZmenta. da se
bivi menadZen nabavke imenuju menadZerima kategorije, da om dobyju asistenta 1 da se
na tome zavrSe organizacione promjene.

Definitivno ovo nije dobar pristup provodenja organizacionih promjena kao preduslov
uvodenja Category menadZmenta. Na opisani nacin, menadzeri kategorija gotovo da nisu
msta promijenili svoju poziciju po pitanju obaveza i la-\,pulo?mh sredstava za utica) na
poslovanje njihovih kategorija. NaZalost, navedena organizaciona promjena se, vilo
cesto, iskoristi za prodirenje odgovornostt menadZera kategorija. Svako prodirenje
odgovornosti koje nije pra¢eno adekvatnim sredstvima za postizanje planiranih ciljeva
nije dobar pristup provodenja organizacionih promjena.

Pri uvodenju Category menadZmenta, prihvatljivo je usvajanje matriéne orgamzacione
strukture. U ovom modelu ée pojedinei iz pojedinih funkeijskih podrugja (logistika,
finansije...) 1 dalje ostati odgovorni svom dosadainjem nadredenom, ali ¢e ujedno biti 1
¢lanovi tima kc-ji upravlja kategorijom i tako biti odgovorni i menadZeru kategorije. Na
navedeni nadin se moZe postiéi lak& prelaz sa tradicionalne organizacione strukture na
novi naéin upravljanja proizvodima putem menadZment timova. To moZe sprijeciti
osjecaj gubitka kontrole, ali 1sto tako sprijeciti 1 pojavu odredenih otpora unutar pojedinih
funkeija u maloprodajnoj kompaniji. Postoji opsti konsenzus, da se matriéne organizacije
u dosta slucajeva u praksi nisu odrzale. Ali, 1sto tako, postoji saglasnost da tamo gdje su
opstale, su dale izvanredne rezultate.

" Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 221
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- Prakiicni osvrf -

Svjesni trenda koji je neizhjeZan i koji trenumo obiljeZava poslovanje na razvijenim
rZistima, proizvodne kompanije su se okrenule prilagodavanju svog poslovanja
principima Category menadEmenta. Tako su neke kompanije pristupile kreiranju svoje
organizacione strukture na temelpn timova za Category menadzZment koji ukljucuju
zaposlene iz finansija, logistike, istraZivanya i razvoja, prodaje, itd. Druge kompanije
su formirale zasebne marketing 1 prodaine timove zasnovane na kategorijama u
kajima poshiju, a finansije, logistika, administrativia odjeljenja su i dalje zajednicka.
Bito je napomenuh da ne poston wmiverzalan nacm orveanizovanja proizvodiih
preduzeca na osnovama Category menadimenta, nego je svaka kompanija kreirala
najpodesniji model za njene potrebe. Kompanija Johnson & Johnson, divizija koja se
bavi robom siroke potrosnje, je to uradila kao $to je predstavijeno na slici 2.48.

Iz prikaza se vidi da su na nivou marketinga uspostavijeni menadzeri kategorija koji
upravijaiu svim brendovima u okviru iste kategorije. Tako postoji jedan menadzZer
kategorije za kozmetibu  koji  upravija  sljedeéim  brendovima:  Neutrogena,
Cleand&Clear, Johmson's Baby. Na nivou svakog brenda postoje brend menadzeri koji
su zadhiZeni za svaki od ovih brendova. Putem imenovanja jednog brend menadzera na
nivou kategorife postiZe se optimalnost odhika na nivou kempanije, a koje se ticu
Jedne kategorije. Ipak zhog kompleksnosti poslovanja za svaki brend postoji poseban
brend menadzer. Od menadiera kategorija i brend menadZera strategije i taktike
pojedinog brenda se “spustaiu’ do menadZera kljucnih kupaca koji su na tZistu i
imaju svakodnevni kontaki sa svojim kupcima iz oblasti maloprodaje.

U modelu poslovanja kompanije Johnson & Johnson je velika obaveza i odgovornost
na menadzerima kalegorije i na menadZerima kljucnih kupaca. U prezenfovanom
modelu su ove dvije funkeije kljucne za uspjesnost Category menadzmenta koju
praktikuje proizvodac. Upravo zhog ovoga Johnson & Johnson izuzemu paznju
poklanja  svojim  distributerima, koji su zaduZeni za implementacijn zajednicki
dogovorenih sirategija i taktika. Stalna komunikacija i tijesna sprega izmedu
menadzera kategorija i menadzera kljucnih kupaca je pogotovo bitna u situaciji kada
Jedan menadzer kljucnih kupaca nastupa prema maloprodaveu sa asortimanon iz vise
kategorija (od vise dobavijaca).

Sa druge strane, na mjesta menadzera kategorije se biraju najsposobniji pojedinci koji
mogn odgovoriti potrebama sloZenih uslova poslovanja. Ovi ljudi moraju imati u vich
mogucnost  implemeniacije  strategija i taktita na maloprodajnim  policama,
maogucnosti sprovodenja od strane distributera i njegovih menadzera kljucnih kupaca,
konkurentskih poteza u doticnof kategoriji, uticaju na svoje brendove u istoj kategoriji,
profite, logisticke zahfyeve, 11d.




Prodaija | | Finansije | I Marketing ‘ | Logistika

I
[ I | | |
CM kozmeticki CM bebi CM zdravlje CM proizvodiu Regionalnt
brendowi brendovi notrodaca anot. bez recenta menadder za
prof. programe
BM brend 1 | BM brend | | BM brend 1 | EM brend 1 I
BM brend 2 BM brend 2 | BM brend 2 | BM brend 2 |
Country manager
n
]
| | Distributer - prodaja |
' | oot ona
MenadZer prowzvoda za ; — z
Johnson & Johnson Modemi kanal | | Tradicionalni kanal | =
KAM tim 1 |
CM — menadZer katetorije
BM — brend menadzer KAM tim 2 ‘
KAM-menadZer kljucnih
kupaca KAM tim 3 ‘

Shika 2.48. Organizovanje Category menadementa v kompaniji Johnson & Johnson na
wrZistima sa distributerskim modelom posiovanja™*

zazovi brend menadzmenta u provodenju Category menadimenta, ogledaju se u Sto
boljoj implementaciji zacrtanih strategija i taktika na policama maloprodaje. Ovo je
narodito izraZeno ako se poshije preko distributera, kao $to je to shiiaj kod kompanije
JohnsondiJohnson. U ovakvim situacijama kljucnu ulogu igraju sposobni ljudi na strani
distributera u menadzZmentu kljuénih kupaca i pravilno osmisljene strategije i taktike na
strani proizvodaca.

Ako pogledamo iste ove izazove u tradicionalnom kanalu (malim nezavisnim radnjama)
onda se moZe wocili da strategife ostaju golovo iste, samo se mijenja takticki
instrumentarif. S obzirom na specificnost ovog kanala i na manji fokus prodajne sile
distributera, alati koji su na raspolaganju prodavcima moraju biti  prilagodeni
objektivnim uslovima.

Proizvodaci i distributeri poito poshiyu u ogranicenom broju kategorija, moraju biti
eksperti za svoje kategorije, te na taj nacin biti koralk ispred maloprodavaca. Isto tako,
obzirom da se moé u poslovanju / pregovorima seli prema maloprodaji, dobavijaci
moraju biti korak ispred maloprodaje u ukupnom razumijevanju fimkcionisanja industrije
robe Siroke pofrosnje. To bi se, najbolje, moglo predstaviti za "4 znati”. Dobavijaci
morq,r';.; ?:rm.rr' Sta maloprodaja treba znati prije nego maloprodaja na da to treba
nati.”
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.33 Implementacija kao faza Category menadimenta

Implementacija je faza procesa upravljanja u kojoj se sprovodi neposredna aktivnost u
kompaniji kao ¢jelini, ili nekom njenom dijelu. To podrazumijeva 1 stalno usavriavanje
organizacione strukture, o ¢emu je bilo vise rijeci u prethodnoj fazi — fazi organizovanja.
ProZzimanje 1 d¢esta isprepletanost aktivnosti upravljanja (planiranja, organizovanja,
implementacije 1 kontrole) u realnom ambijentu kompanija, samo potvrduje da su sve te
a.ktivnosti dio jedinstvenog procesa.

1

Implementacija kao faza Category menadZmenta je tijesno povezana i isprepletena sa
fazom planiranja (sprovodenje donesenih planova). fazom organizovanja (stalno
prilagodavanje organizacione strukture) 1 fazom kontrole (preduzimanje korektivnih
aktivnosti). Teoretski se moZe razmatrati zajedno sa ostalim fazama upravljanja. ili
odvojeno, 3to zavisi od izabranog pristupa od strane autora. UU ovom radu je, zbog
moguceg viSeg razumijevanja procesa upravljanja kategorijama, odabran drugi pristup.
Implementacija kategorije, prije svega obuhvata realizovanje utvrdenih planova pojedinih
kategorija kao samostalnih poslovnih jedinica, $to je kljuéni zadatak menadZera
%lcgorijc_

1

Partneri koji su u procesu Category [§nadzmenta (maloprodavei i dobavljaéi), prosli
kroz naprijed navedene faze posjeduju plan koji je sada potrebno implementirati u praksi.
Od ove faze se ofekuju rezultati sa kojima se racunalo prilikom pripreme plana. Kako
rezultati ne bi 1zostali potrebno je da implementacija bude dobro sprovedena 1 da planovi
budu izvrseni kako je zamisljeno. Da bi se obezbijedilo lak$e i jednostavnije pracenje
obiéno se utvrduju akcione liste za sprovodenje planova. U njima se navode aktivnosti,
vrijeme potrebno za odredenu aktivnost 1 osoba za datu aktivnost, na naéin kako je to
predstavljeno u tabeli 2.19.

Aktivnost Rok Odgovoran

Promocija

- Zawrgiti kalendar promocija 01.10. MenadZer i1 kapetan kateg.

- Napraviti kalendar sezonskih promocija 15.11. MenadZer i kapetan kateg.

- Revizja promocija poslije svakog tromjesecja 10.04; 10.07; Asistent menadz. kateg.
10.10; 10.01.

Cijene

- Napraviti planirane izmjene u cijenama i marZama 15.10. Menadzer kategorije

Asortiman

- Izbaciti iz asortimana proizvode odredene za delistiranje | 15.09. MenadZer kategonije

- Ubaciti u asortiman proizvede odredene za listiranje 01.10. MenadZer kategorije

- Zavriiti planogram 01.10. Asisten 1 menad?. kateg

- Implementirati planogram 01.12. Sef radnje

Ogjena

- Tromjeseéna ocjena plana 10.04; 10.07; Menadzer kategorije
10.10; 10.01.

Tabela 2.17. Akciona lista implementacije plana kategorije'™*

Pripremljeno prema: Karolefski J., Heller A: *Consumer-Centric Category Management™, AC Nielsen,
John Wiley & Sons, New Jersey, 20035, str. 166
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Za sprovodenje utvrdenih aktivnosti potrebno je uspostaviti odredenu organizacionu
strukturu koja je sposobna da sprovede zacrtane aktivnosti. O navedenom je bilo rijeéi u
prethodnim poglavljima, ali je dobro jo$ jednom napomenuti da se oéekuje kako od
maloprodavea, tako 1 od dobavljada Kreirame timova sastavljenih od predstavmka
funkeijskih pojedinaca. Pojedinci treba da raspolaZu sa znanjima i sposobnostima, te da
budu motivisani za cbavljanje aktivnosti koje zahtijeva uspjeina implementacija
Category menad?mentz. Samo pojedinei “na wvisim zadatka™ mogu kreirati timove
sposobne za unapredenje ukupnog poslovanja 1 prelazak sa tradicionalnog naéina
organizovanja poslovana na timski naéin poslovanja i saradnje sa parinerima. Znadi, pri
implementaciji Category menadZmenta potrebno je prijeci sa funkcionalnog naéina
organizovanja na tmski nacin organizovanja.

Doneseni planovi treba da budu konzistentni sa ukupnom strategijom partnera u Category
menadZmentu. Partneri, prethodno, treba da donesu glavne odluke vezane za knterye
kategorije / potkategorija; performanse kategorije / potkategorija: ciljeve iz mape ciljeva,
itd. Definisanje budZeta za sprovodenje procesa Category menad?menia, takode, treba da
bude transparentno, pogotovo Sto budZete za promocije u objektima, gotovo iskljucivo,
posjeduju dobavljaéi, a Cesto najveéim dijelom kapetam kategorya. Isto tako partneri u
Category menadZmentu treba da budu svjesni uticaja uvodenja Category menadZmenta na
ukupno poslovanje maloprodavea 1 dobavljaca, ali 1 na reakeije konkurencije.

Kao 3to je to sluéaj sa sprovodenjem bilo kojih planova u praksu, tako 1 kod planova
Category menadZmenta je od izuzetne vaZnosti Sto bolja i1 taénija implementacija
zacrtamh planova. Naime, ovde se javlja problem 3to osobe koje su ucestvovale u
donofenju planova, najéesce, ne uéestvuju u stvarnom sprovodenju planova na policama
maloprodajnih objekata. U ovakvoj konstelaciji odnosa, vrlo je bitno imati osobe u
maloprodajnim objektima koje razumiju ukupan proces Category menadZmenta 1 koje su
motivisane za postizanje 5to boljih rezultata. U suprotnom, dobri plancvi ¢e imati mnogo
skrommnije rezultate. To vaZi kako za maloprodavee tako i za dobavljace.

I pored svega, za ocekivati je da se pojave odredene razlike izmedu zacrtanih planova i
sprovodenja istih planova na nivou pojedinog maloprodajnog objekta. To umanjuje
performanse, ali je neSto 3to je. gotovo, nemoguce izbjeci 1 Sto je potrebno predvidjet: u
planovima kategoryja. Nac¢in minimiziranja naprijed navedenog je $to bolja 1 jasnya
komunikacija od mvoa menadZera kategorije do nivoa osoblja u radnjama. Isto je vazno
na strani dobavljaéa od nivoa brend menadZera 1 menadZera kljuénih kupaca do nivoa
osoblja u radnjama. Dakle, neophodno je imati osoblje u radnjama, kao 1 kod dobavljaca,
koje razumije $ta se od njih oéekuje 1 koje onda zajedno radi na $to boljoj implementaciji
planova.

Prethodno navedenim, ve¢ se otvorilo pitanje zadataka, obaveza 1 odgovornosti
capuslenih u Category menadZimentu, te njihovom kvalitetu. Zadaci 1 vbaveze menadZera
kategorije, kao najvaZnijih osoba za poslovanje kategorija proizvoda, proizilaze iz
filozofije poslovanja maloprodajnih organizacija po principima Category menadZmenta.
Oni se odnose na postavljanje planova za njihove kategorije (koji moraju biti u skladu sa
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ukupnim planovima maloprodajne organizacije), implementaciju planova kategorije 1
postizanje ciljeva 1z karte ciljeva kategorije. Kroz navedeno se uocava vaZnost menadZera
kategorije, za ukupnost poslovanja maloprodajnih kompanija koje su usvojile principe
Category menadZmentz. Oni postaju stubovi poslovanja maloprodajmh kompanija.
Medutim, sa Sirokim spekirom zadataka 1 obaveza, javljaju se 1 Sioke odgovornosti.

Odgovornosti menadZera kategorije se mogu sistematizovati na sljede¢: naéin;

a
a
d

CCooQoaDOo

Odredivanje uloge i ciljeva kategorije (zajedno sa visim menadZmentom);

Razvoj strategija kategorije;

Razvoj taktika kategorije (cijene, promocije. asortiman, izlaganje /

planagram);
Razvoj strategijskog plana kategorije;

Upravljanje troskovima logistike (opciono);
Pregovaranje sa dobavlja¢ima (proizvodaéima i veleprodavecima):
Upravljanje profitom 1 gubitkom kategorije:

Praéenje rezultata kategorije.'”

Sistematizaciju potrebnih znanja 1 kvaliteta menadZera kategorija, najbolje prikazuje
tabela 2.20. koja moZe posluZiti 1 u praktiénu svrhu ocjene kandidata za pozicije
menadZera kategorije.

Znanja / Kriterijjum Ponder | Ocjena | Poem
vjestine (1-5) (1-3) | (ocjena x
ponder)
Strategiysko Sposobnost za razumijevanje 1
planiranje oblikovanje strategije menad?menta
kategarije proizvoda
Analiticke Sposobnost za obradu 1 koristenje
sposobnost informacija u donoSenju odluka
Kreativnost Sposobnost za koriStenje i
obuhvatanje inovativnih koncepata u
razvoju efektivnih marketing
programa
Poznavanje Sposobnost za razumijevanje i
finansija koristenje finansijskih koncepata u
cilju sagledavanja odgovornosti za
profit | gubitak
Pregovaranje Sposobnost za efektivno pregovaranje

sa dobavlja¢ima i drugim vaznim
funkcijama u organizaciji

Orjentacija na

Sposobnost za efektivne realizacije

primjenu plana kategorije

Interpersonalna | Sposobnost za rad sa drugim ljudima

Znanja na realizaciji razlicitih zadataka
Sposobnost za prevazilazenje
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konflikata i uspostavljanje timskog
rada sa poslovnim partnerom

Poznavanje Sposobnost koridtenja kompjutera i
rada na bliskost sa tehnologijom
raéunaru Sposobnost za uéenje novih
softverskih sistema / redenja.
Ukapne | L e
Poena

Tabela 2.18. Tabela za ocjenu kandidata za menadZere kategorije'*"

Popunjavanjem predstavljene tabele u toku intervijua ili neposredno nakon obavljenog
intervjua sa kandidatom, dobije se sistematicno izvedena ocjena za svakog kandidata,
Predstavljena tabela, u velikoj mjeri, lisava subjektivnosti pri ocjeni kandidata za poziciju
menadZera kategorije.

- Praktiéni osvri —

Najcesce greske koje se javijaju w praksi pri implementaciji planova kategorija i
sprovodenu akiivnosti koje su zacrviane akcionim listama, zahtifevaju i preporuke za
njihovo otldanjanje:

a  Sinhronizovati eliminisanje 1 uvodenje novil artikala na police. 1'vio
lake se moZfe desiti da se odredeni proizvodi eliminisu sa polica | naprave
povrati dobavijacima, a da se novi proizvodi koji trebaju zauzefi njihova
nijesta ne pojave na vrijeme u radnjama. U tom sliaju postoje prazna
myjesta na policama, a desto se, zbog toga, znaju pomijerati ili odgadati
promocije koje su frebale krenuti odredenog datuma.

a  Prilikom odredivanja prostora na polici za pojedine brendove / proizvode
potrebno je jasne komuniciranje prema osoblju u radnjama. Znaci,
osoblie u radnjama mora na jasan i jednostavan nacin utvrdiii koliko ée
prostora alocirati na pojedine brendove i proizvode. Oko toga moZe doci
do, vrlo Zucnih, protesta pojedinih dobavijaca koji smatraju da su
osteceni.

a Postiéi saglasnost kijuénih dobavijaca u kategoriyji o udjelima na
policama.  Ovim  se  postiZze  saglasnost  kljucnih  dobaviljaéa o
planogramima, fe se na taf nacin izhjegava nepotrebno gubljenje energije
dobavijaca u pokuajima da se postignu veci udjeli na polici,

7 Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 237




Prilikom pokretanja promocija obezbijediti dovoljne kolic¢ine proizvoda.
Ceste su pojave da se w toku promocije javijaju stock-out situacije, $io
stvara losu slikv v oima kupaca, a i komplikuje posao zaposlenim u
radnjama.

Postarati se da se obiljeiavanje promotivnih akcija vradi na vrijeme i
onako kako je planirano. Na tom polju se festo defavaju odstupanja
izmedu pojedinih radwji. 1rlo je dielotvorno definisamge pojedinih tipova
akcija koje su unaprifed prezentovane dobavijacima i oko kojih je osoblje
w radnjama upoznata. Na taj naéin se smanjiuje mogucnost grefake

Osigurati pravovremene promjene cijena na policama. Nisu rijethe
situacije da su cijene promijenjene u sistemm, ali da nije doslo do
implementacife na policama. To je, wio festo, vezano za odredene
promotivne akcije.

Osigurati motivisanost osoblja u radnjama za sprovodenje planova. Ako
osoblje u radnji nije zainteresovano za sprovodenje planova, u najmanju
ruku, ¢e kasniti njihova implementacija, a u gorem shicaju de se oni
provoditi na krvivi nacin ili ¢e se traZiti razlozi zasto se ne mogu sprovesti.
U takvim (vrlo opasnim) slucajevima energija i vrijenie ce se trositi na
razna ubjedivanja.

MenadZeri kategorije i élanovi njihovili timova bi morali imati raspored
posjeta pojedinim radnjama. Razlozi za to su Sto se deSava da bez
postojanja planova i cilfeva vezanih za posjete radnjama, ove posjete
izostanu. Ako Slanovi tima nemaju “sliku sa terena”, njthovi planovi ¢e
adgovarati onome Sto oni misle da je “slika sa terena’”. Obzirom da je ovo
FMCG  (fast moving consumer goods) industrija, stvari se vrlo brzo
mijenjaju i biti u korak sa njima je moguce samo ako ste na izvoru lih
promjenda.

Udiniti dua se ljudi koji rade u radnjama sa datim kategorijama osjecaju
kao dio ukupnog tima za datu kategoriju.
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2.7.4. Kontrola i revizija kategorije proizveda

2.74.1 Kontrola kategarije

Kontrola ili nadzor kao funkeija menadZmenta. predstavlja mjerenje i korekeiju aktivnost
u namjeri da se realizuju ciljevi 1 planovi. Kontrola je tijesno povezana sa revizijom. Pri
tome, revizija predstavlja provjeru i preispitivanje cjelokupnih aktivnosti neke kompanije.
Revizija treba da obuhvati: ciljeve, planove, organizovanje, tehnike i metode, kadrove,
id.

Informaciona tehnologija je bitan éinioc efikasne i efektivne kontrole 1 revizije u procesu
Category menadZmenta. Naime, kao 3$to je omogucila razvo) Category menadZmenta,
tako je razvoj informacione tehnologije omoguéio razvo) 1 usavriavanje kontrole 1
revizije.

Prema Bogeti¢u, razvoj kontrole, kao novog sistema mjerenja rezultata menadZmenta
kategorije proizvoda, moZe se obavljati u sljede¢im koracima:

Defimsanje principa oblikovama novog sistema za mjerenje rezultata;
Odabir odgovarajucih mjera rezultata;

Oblikovanje informacionog sistema koji ¢e omoguéiti mjerenje rezultata;
Vezivanje motivacije (ocjene i nagradivanja) za novi sistem mjerenja
rezultata.

C OO0 DO

Kako autor navodi, novi sistem mjerenja rezultata éimi skup metoda 1 alata koji se koriste
za pracenje progresa cjelokupnog procesa Category menadZmenta, kao i individualnih
planova kategorija u odnosu na postavljene ciljeve. na nivou kategorije i kompanije. Cilj
Jje unapredenje poslovnog planiranja 1 donoSenja odluka o kategorii, te kreiranje nove
osnove ocjene 1 nagradivanja organizacije koja realizuje menadZzment kategorije.

Ovim se Zeli postiéi veca prilagodenost poslovnog planiranja stvarnim  uslovima
poslovanja 1 mimmizirati pojavljivanje odstupanja, u procesu konirole, od planskih
veli¢ina. Unapredenjem tacnosti planskih veli¢ina i smanjenjem odstupanja u procesu
implementacije, smanjuje se potreba za pokretanjem revizije, kao 1zdvojene aktivnosti
menadZment procesa.

Oblikovanje novog sistema za mjerenje rezultata Category menadZmenta ima za polaziste
uskladenost mjerenja rezultata sa ostvarenjem misije, ciljeva 1 strategya kompanmyja, kao
uravnotezenost ili balansiranost mjerenja usljed mnogobrojmh zahtjeva.

Uskladenost mjerenja rezultata sa misijom, ciljevima 1 strategijama kompanija, pripada,
kao $to je prethodno reéeno, aktivnostima revizije. To pomaZe pri pradenju
konzistentnosti kompanija u smislu svrhe njihovog poslovanja.




2.7.4.2  Set mjera za ocjenu rezultata Category menadinenta

Bogeti¢'!" navodi da se u balansirani sistem mjerenja rezultata uvritavaju mjerenja
rezultata Category menadZmenta u ¢etiri oblasti: mjere potrosaca. trfisne mjere. mjere
snabdijevanja 1 finansijske mjere.

Mjere potrosaca su, pri mjerenju rezultata Category menadZmenta, vilo bitne iz razloga
$to su potrosadi ishodisna tacka napora u Category menadZzmentu. Ovdie se vrii mjerenje:
nivoa satisfakcije potro3aca: nivoa lojalnosti potroSaéa; penetracije kategorije:
frekvencije kupovine kategorije itd Mjereéi ove parametre. Zeli se provjeriti koliko je
Category menadZment prepoznat od strane potroSaca i koliko utiée na pojedine parametre
vezane za potrosace i njihovo ponasanje prilikom kupovanja.

Trzisne mjere podrazumijevaju mjerenje efektivnosti konkurentske strategije Category
menadZzmenta na tr#istu, Od krucijalnog znaéaja je ispravno definisame konkurencije na
odredenom tr#istu za odredenu maloprodajnu kompaniju. Navedemim mjerama se Zeli
ste¢i uvid o uspjeSnosti strategije Category menadZmenta u odnosu na konkurentske
strateglje Category menadZmenta.

Mjere snabdijevama su, takode, od znafaja za ukupnu ocjenu uspjesnosti Category
menadZmenta. Razlog za navedeno je 35to snabdijevanje ima znacajan uticaj na
performanse kategorije U ovom sludaju se mjere: dinamika snabdijevanja. servis
snabdijevanja, pouzdanost dobavljaca, uvodenje novih proizvoda, adekvatnost nabavnih
cijena itd.

Bitnost finansijskih mjera je opste poznata. U ovom slucaj se mjere: obrt; bruto / neto
profit. obrt zaliha; GMROI (bruto marZa kao povrat na investirana sredstva), obrt ili
profit po decimetru duZine prodajne police itd.

Kao 3to je poznato, za razliéite uloge kategorija se postavljaju ciljevi, koji se onda trebaju
myjenti. Kako to moZe izgledati za Cetin osnovne uloge prikazuje tabela 2.21. Na osnovu
postavljenih jasnih broj¢anih pokazatelja za pojedine ciljeve se olakSava moguénost
odstupanja 1 donoSenja odluke o potrebi korektivne akcije. Sama kontrola, a ako je
potrebno 1 revizija, su u ovom slucaju, u moguénosti da pokaZu nedvosmislena
odstupanja, ako postoje, od zadatih ciljeva.

U prvim danima nakon uvodenja Category menadZmenta je uputno provjeravali osnovne
parametre kategorije (prodaju, profit, zalihe, our-of-stock situacije, odvijanje promocija)
na mjesecnoj, sedmiénoj. a nekih parametara &ak 1 na dnevnoj osnovi. U sustini, dok novi
sistem ne zaZivi postoji velika vjerovatnoéa za nastajanje raznih greSaka. Za svaku
ovakvu moguénost vrijedi $to se prije otkrije — nastaju blaze posljedice. Za date situacije
od velike pomoéi su dobavljaéi koji imaju veér fokus na svoje kategorije 1 posvecuju vise
paznje svaho) pojedino kategoriji. 1z prostog razloga Sto, maloprodajm timovi koji vode
proces Category menadZmenta su zaduZeni za veci broj kategorija, a ne samo za jednu

katefﬁriju.

! Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 268




Uloga

Mjere rezultata kategorije

kalcgc-rijc Ekstermi rezultati Ekstermi uzorci Interni uzorcei Intemui rezultati
Odredisna Prodajno/trzisno Nivo usluge Troskovi nabavke | Profit (apsolutno i

ucedce - dobavija¢ do DC | Operativni procentualno)

- prodaja -DC do trodkovi Prinos na

- potroinja prodavnice Trodak zaliha investirano
Rutinska Prodajno/trasno Nivo usluge Trogkovi mnabavke | Profit (apsolutno i

uéesice - dobavija¢ do DC | Operativni procentualno)

- prodaja -DC do trodkovi Prinos na

- potroinja prodavnice Trodak zaliha investirano
Sezonska Prodajno/trzidno Nivo usluge Troskowvi nabavke | Profit (apsolutno i

uéeiie - dobavja¢ do DC | Operativni procentualno)

- prodaja -DC do trogkovi Prinos na

- potroinja prodavnice Trofak zaliha investirano
Pogodnc-st Prodajno/traisno Nivo usluge Trodkovi nabavke | Profit (apsoluino i

uesce - dobavija¢ do DC | Operativni procentualno)

- prodaja -DC do trogkovi Prinos na

- potroimja prodawnice Trosak zaliha investirano

Tz

Tabela 2.19. Korporativna oéekivanja od uloge kategonje

Da bt navedem naéin mjeremja bio ostvariv u praksi, polrebno je imat
implementiran zadovoljavajuéi informaciom sistem. Obzirom da trenutno raspoloZivi
informacioni sistemi, uvglavnom, ne zadovoljavaju standarde Category menadZmenta,
potrebno je izvriiti prilagodavanja. Dometi koje trenutno raspoloZivi informacioni sistemi
podrZavaju na nivou pojedinih kategorija proizvoda, najéeste, su mjerenje prodaje 1 obrta
zaltha. Za potrebe uvodenja novog balansiranog seta mjera je potrebno uvesti ABC
sistem pracenja troskova 1 izvodema profitabilnosti. Da bi ovo bilo izvodivo, potrebno je
obezbijediti adekvatnu informacionu podriku.

Kako b1 navedem koncept dao Sto optimalnije rezultate, potrebno je rezultate
Category menadZzmenta povezati sa motivacijom zaposlenih u timovima Category
menadzmenta. Motivacija zaposlenih je bitan faktor u uspjesnosti poslovama, pa tako 1
Category menadZmentu.

8

"* Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str 268
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2743 Uravnoteienost seta mjera za ocjenu rezultata Category
menadimenta

Novi sistem mjerenja, koji Bogeti¢ uvodi, predstavlja skup metoda i alata za mjerenje
uspjednosti uvodenja 1 performansi Category menadZmenta, ali 1sto tako i za mjerenje
uspjednosti na nivou kempanije. Set metoda 1 alata treba da postigne sledece: pracenje
realizacije poslovnog plana kategorije; unapredenje donoZenja odluka u planiranju
kategorije 1 kreiranje osnove za ocjenu 1 nagradivanje zaposlemh u Category
menadZzmentu. Novi sistem mjerenja ¢ine tri komponente koje je potrebno mjeriti:
mjerenje rezultata na nivou kompanije; mjerenje rezultata na nivou kategorije i mjerenje
rezultata sposobnosti partnera u procesu Category menadZmenta.

UravnoteZenost novog sistema mjerenja rezultata se ogleda u ukljuéivanju svih
relevantnih aspekata poslovanja za maloprodajnu kompaniju, dobavljaée 1 potrosade. Na
ta] naéin se postize izhalansiranost interesa sve tri kljuéne strane u procesu Category
menadZmenta. Znadi, ovde se, na odredeni nacin, primjenjuje logika menad?menta lanca
vrijednosti, putem koga se Zeli posti¢i optimizacija aktivnosti u &tavom lancu, a ne
optimizacija rezultata jednog uéesnika u lancu vrijednosti, na raéun drugog. Nedostatak
tradicionalnog nacina poslovanja 1 kontrole bazirane na takvom nacinu poslovamja,
ogleda se u, gotovo, iskljuéivom pracenju rezultata internog karaktera. Prni takvom
pracenju rezultata zanemareni su rezultati koje ostvaruju partneri 1 krajnji kupei. Nowvi
naéin mjerenja upravo ovo Zeli 1zbjeéi. Sveobuhvatni koncept novog sistema mjerenja je
predstavljen na slici 2.49. Njime se, kao 3to je navedeno, prate rezultati svih partnera u
lancu vrijednosti.

Sistem mjerenja se mora zasnivati kako na mjerilima koja tretiraju rezultate kratkoroénog
karaktera, tako i na mjerilima koja tretiraju rezultate dugoroénog karaktera. Samo
balansirami spoj ova dva seta myerila moZe dati objektivne pokazatelje kretanja kategorije.
Ako se partneri u procesu Category menadZmenta saglase da im je bitnija dugoroéna
perspektiva onda mogu mjerilima dugoroénog karaktera dati veci znagaj/ponder. Obrnuto
je u slucaju da je bitnyja kratkoroéna perspektiva. U tabeli 2.22 je prikazan konzistentan
sistem mjera za razli¢ite nivoe maloprodajne kompanije.

Kompanija — mere Odeljenje — mere rezultata | Kategorija — mere rezultata

rezultata kategorije kategorije

Prodaja Prodaja Prodaja

Neto marza Meto marZa Neto marZa

Satisfakeija potrofaca Satisfakeija potro3aca Satisfakeija potro3acda

Procenat privatne marke | Procenat privatne marke Procenat privatne marke
GMROI GMROI
Procenat obrta prodavnice | Procenat obrta prodavnice

Visina prosecne potrosacéke kor,

Tabela 2.20. Konzistentne mjere rezultata na razliéitim nivoima maloprodajnog
preduzeéa'™*

8

"“* Bogeti¢ P. Z.: “MenadZment kategorije proizvoda”, Data status, Beograd, 2007, str. 267
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Maloprodavac

- prodaja kategorije
- operativni trogak
(procenat prodaje)

- neto profit
(wrednost i procenat)
= zalihe (vrednost 1 dinamika
snabdevanja)

- tritino uedce kalegorije

- satisfakeya potrogaca

Y - lojalnest potrofada
= NIVO SEMYISa

Dobavljaé
- satisfakeija
- prodaja/profit | Partnerski tim
- rezultat medaln‘l i
- neto servis B ?Jl;%{;?r{zlu POTROSAC
o ———
marza
Kupac g Ubr.l Zali}.l.a
- satisfakeija ) salls:fﬂ?cct_]a
- prodaja/profit polrosaca
- rezultat
- neto servis

- tr¥ino uéedce brenda

A

. - satisfakeya potrodaca
Dobavlja¢

- prodaja brendakaegorije - lojalnost potrosads
- operativii trodak

{(procenat prodaje)

- neto profit

(vrednost i procenat)

- zalihe (vrednost 1 dinamika
snabdevanja)

Slika 2.49. Balansirani set mjera rezultata Category menadZmenta’*

U navedem balansiram set myjera, ugradena je filozofija Category menadZmenta, kojom se
zeli postici dobrobit za sve partnere u lancu vrijednosti, potev od proizvodaéa, preko
distributera, pa do maloprodavea.

** Bogetié P. 7.: “MenadZzment kategorije proizvoda™, Data status, Beograd, 2007, str. 265
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2.7.4.4  Revizija kategorije

Cilj ovog koraka je otknti nedosljednost izmedu postojeceg plana 1 trenutnog poslovnog
okruZzenja u kom posluje maloprodajna kompanija. Ako se ulvrde navedena odstupanja.
pristupa se prilagodavanu poslovnog plana novonastaloj situaciji.

Revizija kategorije, kao provjera cjelokupnih aktivnosti zahtijeva provijeru 5 glavnih
podrudja:

a  Kartu cilieva: trenutni status dostignutog u odnosu na ciljeve postavljene u
karti ciljeva;

a  TrZiste: da It su se dogodile neke znadajnije promjene na trzZidtu koje su
uzrokovale odredena odstupanja koja imaju objektivne vzroke;

a  Implementaciju plana: 3ta je do sada uradeno 1 da i postoje odredene
slabe tacke u implementaciji plana;

a  Provjera liste aktivhosti: ovo je takode jedna od oblast koja zasluZuje
pomnu analizu;

a Implikacije: aktivnosti koje proizilaze kao rezultat dosadasnje analize. "

Udestalost revizija kategorije je nesto $to zavisi od partnera u procesu Category
menadZmenta 1 oko ¢ega postoje razhiéiti stavovi. Uglavnom, ova uestalost zavisi od
uéesca kategorye u ukupnom prometu. Tako, kategorije koje spadaju u prvih 40%
uglavnom se revidiraju 1zmedu dva 1 tri puta godiSnje. Kategorje koje spadaju od 40-
80% obiéno se revidiraju jedan do dva puta, a zadnjih 20% kategorija se revidira jednom
godisnje.

Ovo je proces koji bi trebao obuhivatati osobe 1z imova oba partnera v procesu Category
menadzmenta. Prakti¢éni argumenti koji podrZzavaju ovo su da maloprodave: uglavnom
posjeduju podatke sa mjesta prodaje, dok dobavlja¢i posjeduju podatke o Sirem trZistu i
konkurenciji u kategoriji. Samo ako se u analizu ukljuée svi podaci, moze se doci do
kvalitetne slike kretanja konkretne kategorije.

Mudn direktori Category menad?menta koriste periodiéne revizije pojedinih kategorija
kako bi otkrili nove moguénosti za unaprcdcluc poslovanja dotiénih kategorija. Naime,
znadajniji rast prodajc u pojedino) kategoriji, iz godine u godinu, je vrlo tesko ostvarity,
ako ne postoji znacajniji rast dotiéne kategorije na éitavom trzistu. Jos teZe je, 1z godine u
godinu, ostvarivati veéi rast prodaje pojedine kategonje u maloprodajno) kompaniji, nego
§to je rast dotiéne kategorije na Gitavom trzistu. U cilju olakSavanja ovih nastojanja,
direktor1 Category menadZmenta zahtijevaju periodiéne revizije kategoryja u cilju
otkrivanja nLthD[]blE]llh potencijala za poboljianje pos]c-'van_]a Sa povecanjem
koncentracije maloprodajnog trZidta, navedeno postaje znaéajnije, 1z prostog razloga Sto
se borba za potrofacev budZet usloZnjava i postaje, iz godine u godinu, intenzivaija.

a8

"% Karolefski J., Heller A.: “Consumer-Centric Category Management”, AC Nielsen, John Wiley & Sons,
New Jersey, 2005, str. 174
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Za efikasno 1 efektivno sprovodenje kontrole 1 revizije, od vaZnosti je raspolaganje
primjerenim informaciomm sistemom. U nedostatku informacione tehnologije koja moZe
podrZati kvalitetno provodenje kontrole 1 revizije, dolazi do devijacija v samom odvijanju
ovog procesa. Vrlo su esta povrina odvijanja navedenog procesa, kao i odgadanja istog.
Ovo iz prostog razloga, Sto kontrola i revizija bez adekvatnog informacionog sistema
zahtijevaju mnogo uloZenog napora 1 vremena., a na kraju daju rezultate koj su, vrlo
cesto, upitni.

Ovo je ujedno i jedan od razloga za$to se kontrola i revizija odvijaju na neregularnoj
osnovi. Vrlo su éesti sluéajevi da se vremenski razmaci u kojima se odvijaju kontrola i
revizija, deklarativno odrede, ali da se to u praksi ne poStuje. Na kraju se svede, da se
provodenje kontrole 1 revizije vréi da bi se zadovoljila forma, bez suitinskog napora za
istinskim preispitivanjem ostvarenih rezultata 1 moguénosti na trzistu.

Pored navedenoga. adekvatan informacioni sistem je bitan i zbog moguénosti alociranja
troskova na nosioce koji prouzrokuju troskove. Ukoliko se zadrii sistem vodenja
troskova prema organizaciomm jedinicama, ukupna slika koristi koje proizilaze iz
usvajanja Category menadZmenta ¢e biti iskrivljena.

Nedostatak informacija o potrosaéima i konkurenciji, je jo$ jedan od nedostataka
odvijanja kontrole, a posebno revizije, u zemljama regije. Naime, ustaljena je praksa,
nekupovanja informacija istraZivackih kuca, koja se priliéno sporo mijenja. Samo putem
raspoloZivih relevantnih informacija o potroSadima 1 konkurenciji, moZe se donijeti
ispravna odluka o potencijalima l-.atcg,nn_]e 1 0 postojanju jaza izmedu potencijala 1
trenutnog rezultata Ldtcaon_]e Sa mijenjanjem svijesti menadZera o pomenutom
problemu, moZe se re¢i da ée proces Category menadZmenta dobiti na kvalitetu,

Provodenje kontrole 1 revizije na prihvatljivom nivou je moguée samo uz raspolaganje
kvalitetmm informacionim sistemom 1 uz postovanje definisanih vremenskih perioda za
provodenje navedenog procesa. Raspolaganje informacijama internog 1 eksternog
karaktera se postavlja kao preduslov uspjeinog procesa kontrole 1 revizije, a koji
predstavlja osnovm instrumentarij odrZavanja planiranog kursa poslovanja.

~Prakticni osvri —

Kompanija Johnson & Johnson praktikuje dva pristupa kontroli i reviziji kategorija:

- prvi se adnosi na kontrolu rezultata kategorija
- drugi se odnosi na reviziju kategorija

Prvi pristup kontrole kategorija vrsi zajednicki sa svojim distributerima na doticnim

nZistima. (vo se vrsi periodicno, po pajedinim maloprodajnim lancima. U zavisnosti od
dogovora sa pojedinim maloprodavcima, zavise i periodi kontrole. Oni se krecu od
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nyesecne konirole za vede maloprodavee, sa kojima je dogovorena mjesecna raznyjena
podataka. Za manfe prodavce ova kontrola se krede w imtervalima 3-6 myjeseci. Za
potrebe ove kontrole kreirani su obrasci koji se popunjavain w  predefinisanim
vremenskim periodima, a koji onda slhiZe za lakse i brie odvijanje samog procesa
kontrole. U sustini, ove obrasce popunjavaju KAM menadZeri i njihovi asistenii i
dostavljaju na zajednicko ocjenjivange.

Drugi pristup revizije se odvija na relacyi Johnoson & Johnson, distributer |1
maloprodavac. Ove revizije se odvijaju na polugodisnjoj ili godisnjoj osnovi. U sustini,
takaom ovih revizija se v acjena strategija i taktika kaje su preduzimane u prethodnom
periodu, te dobijenim rezultatima. Tokom ovih revizija se donose zakljudei da li su
prduzimane strategije | taktike bile dobro odabrane, te da Ii freba Sta mijenjati u
narednom periodu po ovom pitanju. Posebna paZnja tokom ovih revizija se posvecuje
promotivaim taktikama i njthovim rezultatima. Znacaj ovog dijela revizije proistice iz
Cinjenice da bi promotivae taktike frebale bifi znacajan izvor rasta kalegorife, ali da ovo
cesto nije_jednoznacan proces, fe da se cesto desavaju i suprotni efekti. U ovom pogled,
paritneri u menadzmmeni kategorije, a posebno maloprodavci, imaju znadajnu wlogn u
davanju strateskog pravea svim ucesnicima procesa menadimenta kategorije.

Rezimirajuc¢i drugo poglavlje, moze se re¢i da je Category menadZment, proces kojim
maloprodaja 1 dobavljaéi upravljaju kategorijama proizvoda kao strateSkim poslovnim
Jedinicama. nastojeci da postignu bolje rezultate 1 pruze vise vrijednostt potrosacima. Pri
tom se u osnovi datog koncepta nalaze: troskovi, potro3ac, konkurencija i pokretaci
kategorije (ponudem asortiman, cijena, prostor na polici, promocija proizvoda).
Maloprodajne kompanije u razvijenim zemljama su, ve¢ ranith 90-h godina proslog
vijeka, podele primjenjivati koncept Category menadZmenta, da bi neke kao “Wal-Mart™,
postigle vrhunske rezultate. Primjenu koncepta Category menadimenta u velikim
maloprodajnim kompanijama Srbije, Hrvatske 1 Bosne 1 Hercegovine obiljezavaju
problemi kao S§to su turbulentno poslovno okruZenje, korupeija, neadekvatan
menadZment, nespremnost lokalnh dobavljaca, losa informaticka infrastruktura, itd.
Poseban problem predstavlja saradma izmedu maloprodaje 1 dobavljata kao glavnih
partnera u procesu Category menadZmenta. Kljuéne prepreke za njthovu bolju saradnju
su sledece: nepovjerenje medu partnerima, nepostojanje ovlastenja menadzera proizvoda
na obije strane 1 nedovoljno poznavanje datog procesa. S druge strane, nisu sve
kompanije-proizvodaéi podjednako zainteresovane za primjenu Category menadZmenta.
Pa 1pak, na to ith prisiljava promjena trzine moéi, koja je sada na strani maloprodaje. [sto
tako proizvodadi (snabdjevaci) robe Siroke potrosnje su svjesni da su potrosaéi u centru
paZnje menadZmenta kategonje, te da oni kategorije proizvoda vide kao grupe proizvoda
koje su povezane, 1ili zamjenjive u zadovoljenju njthovih potreba. P tom, date
kategorije nude maloprodajne kompanije putem svojih polica, rafova, stalaka 1 gondola u
maloprodajnim objektima razliditth formata. Cjelokupno sprovodenje datog koncepta
upravljamja mje moguée bes infonmatiche infrasttuklure koja obubivata radunarsku
platformu, komunikacijsku platformu, softver i1 baze podataka. Softver koji se
upotrebljava u procesu Category menadZmenta Cine dva dijela: aplikacije za razvoj
planova kategorije 1 aplikacije za pra¢enje ostvarenja plana.
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MoZe se reéi da se plamranje kategonje odvija kroz sukcesivne aktivnost (korake). kao
sto su: formiranje kategorije, odredivanje uloge kategorije, ocjena potencijala kategorije,
odredivanje ciljeva 1 utvrdivanje taktka kategorije. Pri tom. djelotvorna struktuiranost
planske faze Categorv menadZmenta predstavlja olakSavajuéu okolnost pri uvodenju
datog koncepta. Formiranje kategorije predstavlja odredivanje proizvoda koji ce
safinjavati kategoriju, podkategoriju, segmente i podsegmente kategonje, 5to ¢e, zavisiti
od strukture ciljanmih potrosada 1 mihovih potreba. Analizirajuéi uloge kategorije
proizvoda, logi¢no se zakljuéuje da se date uloge dodjeljuju u skladu sa poslovnim
strategijama maloprodajmh kompanija vz hlisku saradnju sa kljuénim proizygéfacima /
snabdjevaéima. Uz to. dodijeljene uloge moraju biti rezultat detaljne analize: potrosacke
korpe, frekvencije kupovina, podataka iz panela domacinstava, podataka sa myjesta
prodaje, uticaja sezone, udjela na trzistu, nezadovoljene traZnje. itd. Neki od principa
razvoja uloge kategonja koje top menadZment mora uzimati u obzir prilikom
dodjeljivangja uloga kategoryama su: podrZavange Zeljene pozicyje maloprodavea,
orjentisanost na potrosaca, koordimsanje uloga kategorija 1 razumljivost uloga kategorija
proizvoda. Kada je u pitanju tre¢i korak u planiranju kategorije, odnosno ocjena
potencijala kategorije, cilj te aktivnosti je utvrdivanje moguénosti za njen rast i doprinos
profitabilnosti. Naravno, konacéna ocjena ¢e biti ukupnost potrodackog, trZisnog,
maloprodavéevog 1 snabdjevaéevog videnja date kategorije proizvoda. Cetvrta aktivnost
planiranja kategorije ili utvrdivanje ciljeva kategorije, objasnjava se kao aktivnost koja
freba da ukaZe u kom praveu treba usmjeravati poslovanje kada je u pitanju data
kategoryja, kao 1 mjerila koja to treba da potvrduju. Pored odlika ciljeva kao Sto su
balansiranost, obuhvat kompletnog marketindko-logistickog sistema, uporedivost u
vremenu, vazni su 1 pravovremenost, aktuelnost 1 razumljivost. Konkretni ciljevi
kategorije proizvoda su: obim prodaje, profit, trzi8ni udio. snabdijevanje proizvodima,
ponasanje potrosaca, odgovor potrosaca, ukupne mjere aktivnosti potrcdada po prodajnim
objektima, itd. Sedam moguc¢ih strategija za kategoriju su: privlacenje potroSaca u radnju,
odjeljenje 1 kategoriju, povecéanje vrijednosti prosjeéne kupovine, povecanje profita,
pobolj3anje tokova gotovine, kreiranje uzbudenja, kreiranje imidZa i zaStita trZisnog
udjela. Kada su u pitanju taktike za kategoriju kao Sesti korak u fazi planiranja, podrobno
se razmatraju elementi taktickog plana: asortiman, promocija, izlaganje na
maloprodajmim policama 1 snabdijevanje polica.

Organizovanje kao druga faza procesa Category menadZmenta, zahtijeva prilagodavanje
organizacione strukture maloprodajmh kompanija datom naéinu upravljanja. Prvo se
uvodi pozicija menadZera kategorije. Nakon toga se formiraju timovi na éijem su éelu ti
menadzeri. Pored menadzera kategorije, potrebno je da u timove budu ukljuéeni
funkcionalm specyjalisti koji su neophodni za adekvatno obavljanje poslova 1 zadataka.
Sastav timova treba da zavisi od konkretmh okolnosti u kojima se posluje 1 od
kompleksnosti pojedinih grupa kategorija. Novo organizovanje, takode, podrazumijeva
sprovodenje sljedecih sukcesivnih aktivnosti: grupisanje kategorija koje vode pojedini
menadZen, progiena potrebnih aktivnost kada se radi o upravljamu svakom pojedinom
grupom kategorija i izgradnja adekvatne organizacione strukture. Nova organizaciona
struktura mora biti orjentisana prema potrosacu, kao ishodisSnoj tadei svih napora u
Category menadzmentu. Pored usmjerenost na potrosaca, sljedeca potrebna
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karakteristka “nove” organizacije je raspolaganje potpunom odgovorno$éu u procesu
Category menad?menta. Postizanjem polpune odgovornosti 1 ispravnim grupisanjem
kategorija u procesu menadZmenta Kategorije omoguéava se postizanje ekspertize za
pojedine grupe potrosaca.

Kada je u pitanju implementacija, odnosno faza upravljanja u kojoj sen:-mmdi
neposredna aktivnost u kompaniji kao c¢jelini ili nekom njenom dijelu 1 koja je tijesno
povezana 1 isprepletena sa fazom planiramja (sprovodenje donesenih planova), fazom
organizovanja (stalno prilagodavanje organizacione strukture) i fazom kontrole
(preduzimanje korektivnih aktivnosti), w ovom radu se izabrao pristup odvojenog
razmatranja, 5to omogucava bolje razumijevanje cjeline procesa upravljanja kategorijama
proizvoda. Pri tom, implementaciyja kategoryje, prije svega, obubvata realizovanje
utvrdenth planova kategorija. kao samostalnih poslovnih jedinica, 5to je kljuéni zadatak
menadZera kategorije.

Kontrola 1 revizija, kac zadnja faza procesa Category menadZmenta, posmatra se kao
mjerenje 1 korekcija (kontrola), odnosno provjera i preispitivanje (revizija) aktivnost
datog procesa. To zahtijeva razvijanje adekvatnog sistema mjerenja rezultata Category
menadZmenta. Kada je u pitanju revizya kategorije, zahtijeva se provjera pet glavnih
podrugja, 1 to: ciljeva, tréidta, sprovodenja plana, liste aktivnost 1 implikacyja.
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TRECI DIO: SHOPPER MARKETING

3.1. Uslovi koji su doveli do pojave Shopper Marketinga

Usvajanjem menadZmenta kategorije od strane veéine maloprodavaca, FMCG sektor je
doSao u situaciju u kojoj je uspostavljen novi konkurentski balans (New Competition
Laverage). U to] situaciji se kreiralo konkurentsko okruZenje u kojoj je veéina ozbiljnijih
uéesnika u FMCG sektoru praktikovala menadZment kategorije. bar u nekom njegovom
obliku. Na ovaj naéin se doslo u situaciju da miti jedan konkurent nije imao konkurentsku
prednost po osnovu praktikovanja menadZmenta kategorije.

Istovremeno, kroz praktikovanje menadZmenta kategorje od oko 20-tak godina, doslo je
do 1skon&tavanja najznadajnih prednosti koje je ovaj koncept mogao ponudit FMCG
sektoru. Zbog ovoga je doslo do usporavanja rasta po osnovu praktikovanja
menadZmenta kategorije.

Zbog toga je jedan dio udesnika postao svjestan da je potrebno iznaél novi izvor
konkurentske prednosti za FMCG sektor.

U istom periodu su se desavale znacajne promjene u uslovima u kojima su poslovali svi
poslovni subjekti FMCG-a:

e Fragmentacija medija dovela je do teZeg efektivnog investiranja u medije. Naime,
sa proliferacijom medijskih kanala 1 sa pojavom digitalnih medijskih mogucnosti,
posao bilo kojeg medijskog stratega se usloZio. Ranije je postojala dominantna
televizija, putem koje se mogao dosegnuti najveéi dio svjetske populacije. Ako je
bilo koji brend bio orjentisan Sirokoj publici, bio je jednostavan izbor — televizija.
Pri tom su se samo donosile odluke o parametrima kampanja koje se Zele postici,
te je od toga zavisio odabir ciljane populacije, TV kanala, TV emisija sa razliéitim
rejtinzima, kako bi se optimizovali isporuceni rejtinzi prema ukupnoj populaciji
(GRP — gross rate point) i prema ciljanoj populaciji (TRP — farget rete point),
doseg (Reach), omjer izmedu GRP 1 TRP (Affinity index) 1 sliéno. Pored televizije,
novine 1 magazine su bili drugi najznacajmji nacin uticaja na ciljane potrosace, te
su oni u zavisnosti od strategija KoriSteni u vecoj ili manjoj mjeri. Ipak, i pored
malog broja alternativa, efektivnost televizije se smanjivala sa protekom vremena.
Tako je jedna studya pokazala da prosjeéni amenéki gradanin za 65 godina Zivota
bude izloZen uticaju 2 miliona promotivnih oglasa. Ista studija je pokazala da je
1990). godine postotak prisjecanja promotivnih poruka bio 8%, dok je isti procenta
u 1965, godini bio 34%. U istom periodu su se izdaci kompanija za medija
oglasavanje poveéali 11 puta'®! U zadnjih 20-tak godina ovo se znacajno
prowijenilo. Glavi razlozi promjena su digitalizacija svjetshe populacije 1 razvo)
digitalnih medijskih kanala. Pod digitalizacijom se podrazumijeva posjedovanje

¢ Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 11
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Meduzavisnost Shopper marketinga i Category menadzZmenta

i/1li koristenje digitalnih uredaja kao §to su personalm racunan. tableti. pametni
mobilni telefoni... U nekoliko godina. u ovom smislu sve znacajniji postaju
pametni mobilni telefoni, jer svjetska populacija postaje sve vise 1 lakse dostupna
putem ovih uredaja. Progjene su da ¢e u narednim godinama znadajno rasti uticaj
ovih uredaja. [pak on mi sada nije zanemariv, pa je na sledecoj slici moguce vidjeti
procjenu njihovog trenutnog uticaja.

100%

10%
PRODAJA UTICA) ZNACA)
% ukupne maloprodzje na kupovinu za proces kupovine

Slika 3.1: Uticaj, znacaj i prodaja putem mobilnih uredaja na razvijenim trzistima'"’

Pod novim medijskim kanalima se podrazumijevaju razni nafini prezentovanja
medijskih sadrZaja ciljanoj publici: web oglasi 1 web baner, Facebook oglasi,
Google ad words, You Tube, direktni marketing (direct mailing). QR kodovi,
personalizovam kuponi za ostvarivanje popusta... Primjera radi, najgledaniji
video na You Tube u martu 2013 je gledan 1.4 milijardi puta, dok je u isto
vrijeme najgledanija TV emisija u Americi videna od strane svega 20,6 miliona
Amerikanaca. Facebook navodi da ima 1,06 milyjardi sktivmh korismka
mjeseéno, kop u prosjeku provedu 6.4 sati na ovom sajilu u toku jednog
mjeseca.' "

e Povecanje ulaganja u aktivnosti usmjerene na povecanje prodaje, a koje se
odvijaju u maloprodajnim objektima (BTL — Below the line). Ovo je nesto 3to
znacajno utice na ukupnu profitabilnost FMCG sektora. Naime, rast BTL
investicija je postao mnogo veéi nego ukupni rast prodaje, tako da je dodlo do
pada profitnih stopa. Svi koji sc bave ovom problematikom navode znadajan rast

m.hntarretaﬂfq.cm, Hildebrand, S.: “2013 Shopper Survey Study”, septembar 2014
¥ Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 12
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ulaganja u BTL aktivnosti, a konzistentnost u svojim izvjesStajima imaju Deloitte,
Bain 1 Nielsen. koji navode da je do3lo do 65% povecanja ulaganja u promocije na
mjestima prodaje u zadnje tri godine, Kako bi shvatili o kojim iznosima ulaganja
govornimo, u nasavku slijedi 1zradun vrjednostt ulagama u BTL globalno. Prema
navodima Herb Sorensena, FMCG globalno vrjedi 14 tnliona USA dolara, na
godidnjem nivou, Od ovog iznosa 8 triliona otpada na proizvodade, koji godisnje
uloZe oko 10% od prodaje u BTL aktivnosti. Ovo znadi da je godidnje ulaganje
proizvodada u BTL aktivnosti oko 800 milijardi USA dolara'*! Iz naprijed
navedenog se izvodi da je poveéanje BTL investicija u tri godine iznosilo oko 315
milijardi dolara! Poraznija éinjenica je da ovaj iznos ulaganja nije uticao na
povecanje profitabilnosti, nego je doveo do smanjenja profitnih stopa. Prosjeéna
profitna stopa vodeéih maloprodavaca u svijetu je svega 3%'", dok je prosjecna
profitna stopa 250 najvecih proizvodada na svijetu oko 8,5%'". Iz ovoga se vidi
da FMCG sektor godisnje uloZi znatno vie u BTL aktivnosti nego 3to je njegova
ukupna profitabilnost.

e Smanjenje efikasnosti BTL ulagama je uvelike doprinijelo ubrzanom
preispitivanju marketinskih 1 prodajnih strategija. Kao 3to smo vidjeli, povecanje
ulaganja nije donijelo povecanje, nego pad profitabilnosti. Isto se desilo 1 sa
mdeksom povrata na uloZena sredstva (ROL — Refurn on Invesiment Index). Prema
zadnjim studijama, ROI index u BTL promocijama za proizvodace se krece
izmedu 0,55 i 0,65%'"". Imajuéi u vidu iznesene stope profitabilnosti, lako je
izradunati da sa ovim indeksom povrata, proizvodaéi zapravo gube novac. Znaéi,
njima bi bilo isplativije u kratkom roku da ne ulaZu u BTL aktivnosti Ipak, u
dugom roku ovo bi znacilo znafajnije smanjenje prodaje 1 gubljenje udjela na
trzistu, te bi na kraju bi bili prisiljeni na napustanje maloprodajnih polica. Isto
tako podaci pokazuju da je 70% BTL investicija za rezultat imalo gubitak novea.
Ako znamo da 250 najvecéih proizvodada investira oko 280 mulijardi USA dolara u
BTL aktivnosti, onda zakljuéujemo da oko 200 milijardi dolara nije imalo
opravdanje ulaganja! Ovo jeste ogroman iznos, ali ako imamo u vidu strukturu
bilansa uspjeha, onda ovo postaje manje éudno. Zamislimo prodaju 100 komada
bilo kog proizveda koji ima vijednost jedne novéane jedinice, te koji ostvaruje
bruto profit od 25%. Ovim dolazimo do prodaje od 100 novéanih jedinica i bruto
profita od 25 novéanih jedinica. Zatim, pretpostavimo da se radi pokretanja
promotivne BTL aktivnosti napravi sniZenje cijene za 10%. Time dolazimo do
sniZzenja prodaje na 90 novéanih jedinica i bruto profita na 15 novéanih jedinica.
Iz ovoga je vidljivo da je pad cijene od 10% proizveo pad profita od 40%. Isto
tako se lako 1zraéuna da je potrebno ostvariti poveéanje prodae od 67% kako hi
ostvario isti mivo profita. Znajuéi da se prosjeéno smanjenje cijene na policama

B

" Desforaes T., Anthony M.: *The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Hi d Park, June 2013, stir 16
By forges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Hi d Park, June 2013, str 13
"' Desforges T., Anthony M.: *The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Hi d Park, June 2013, sir 22
15? Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
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krece oko 30%, onda se zakljuéuje da je prodaju potrebno poveéati nekoliko puta

kako b se samo odrZao mivo profita prije promocije. Ovo nije nimalo lako
S0 153

postict,

Povecan uticaj prodajnog mjesta na odluke o kupovini je. svakako, najzasluzniji
za povecanje navedenog ulaganma u BTL aktuvnosti. Jednostavno, marketan su se
vodili podacima o povecanju procenta odluka donesenih na mjestu prodaje, te su
na osnovu ovih éinjenica poveéavali BTL budZete iz godine u godinu. POPAI,
globalna asocijacija za marketing u maloprodaji osnovana 1936. godine, navodi
da 70% brend orjentisanih odluka. se donosi na mjestu prodaje'™. Jedan dio
prakti€ara je poceo osporavati ovaj podatak kada se pojavio. Nakon toga su druge
studije potvrdile vrlo sliéne podatke, Sto je onda postala linija vodilja za
povecanje ulaganja u BTL aktivnosti. Povecanje ulaganja je napravila vecina
FMCG kompanija, tako da se ¢itava industrija pomjerila na visi nivo ulaganja, $to
je za potrosaca znacilo veéu promotivnu ponudu. Potrosaci su se vrlo brzo navikli
na veci obim promocija, te su se viie orjentisali na kupovanje proizvoda na
promocijama. Ovo je dovelo do smanjenja lojalnosti potro3aca, Sto za FMCG 1ma
poguban efekat.

Moc¢ u lancu snabdijevanja se seli prema kupcima. Naime, sve do pocetak 80-tih
godina proslog vijeka, pregovaracku moc¢ u lancu snabdijevanja su imali
proizvodaéi. Tada je vladao manjak ponude u odnosu na potraZnju., pa su
proizvodaci mogli prodati sve Sto bi proizveli. To im je davalo lagodnu poziciju u
odnosima sa partnerima, a oni su diktirali tadasnje stanje stvari. Od pocetka 80-tih
godina se pojavljuje visak ponude u odnosu na potraZnju, uz istovremeno
okrupnjavanje maloprodaje. 5to je proizvodadima umanjilo znadaj. U tom periodu
je moc¢ u lancu snabdijevama pocela da se seli na stranu maloprodavaca. Sa
razvojem privatnih robnih marki od strane vecine veéih maloprodavaca, ova moc
se dodatno uévrstila na strani maloprodavaca. Ovo 1z prostog razloga §to je bilo
koji potrosaé kop Zeli neito da kupi, morao doéi u maloprodajne objekte 1 mogao
je kupiti samo ono $to su maloprodavei odluéili da mu ponude. Ipak sa razvojem
interneta kao kanala prodaje, ovo je takode pocelo da se mijenja. Sada
maloprodaja nije jedina opeija za kupovinu odredenih proizvoda. Sada th moZzemo
kupiti i putem interneta. Veliki broj kategorija proizvoda kupei sada mogu
kupovati $irom svijeta i dobiti ih poStom na kuénu adresu (za neke kategorije
proizvoda jo§ nije primjenjivo). Na taj naéin je doslo do smanjenja moci naseg
lokalnog maloprodavea. a ona se preselila kod kupaca koji raspolazu budZetom 1
zele da obave kupovinu. Ova tranzicija moci je predstavljena na slici 3.2.

1%% 7a lakde izratunavanje keliko je potrebno poveéati prodaju tokom promocije, moze se koristiti i slededi
izratun; od bruto marZe (npr. 25%) oduzmite procenal sniZenja cijene (npr. 10%), zatim bruto mariu
podijelite brojem koji ste dobili (25-10=15; 25:15=1,66). Dobijeni broj pokazuje koliko puta (u ovom
rmjeru 1,66 puta) morate povecati prodaju da bi ostvarili isti nivo profita.

WWW. popai.cont, aveust 2014

150




A A T I, . o %% B B Y L . ! T PR [ i
! f{ dUzZaviSHoON! \.'jr.'l.’-‘;"( I" Tk HITE ! Cale Tory menadazinenia

Nestasica nakon rata
Masovni mediji

Nastanak potroSackih brendova

Moé na stram
proizvodada

Okrupnjavanje maloprodaje

1980
2000)-te Povecavanje broja brendova

Pocetak fragmentacije medija

Personalizovani mediji
Proliteracija kanala prodaje

Globalizacija

Moc se pomijera
ka maloprodaji

Mot na strani
kupaca

Slika 3.2. Tranzicija moéi u lancu snabdijevanja'**

e Povecanje broja opcija za kupea, 3to vodi ka smanjenju zakljuéenja kupovine.
Ovo se zove paradoks izbora, a odnosi se na situaciju da kada se broj opeyja za
kupca poveca preko odredene granice, to na kraju vodi smanjenju stvarno
kupljenih proizvoda. Paradoks izbora se odnosi na povecan broj dostupnih
proizvoda, na povecan broj promotivnih ponuda, ali i na poveéan broj kanala gdje
moZe napraviti kupovinu. Sve ovo na potrosacde uti¢e na naéin da oni trose znatno
vise vremena pa evaluaciju ponuda, te na kraju prave manji broj stvarnih

kupovina.

1% Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,

Highland Park, June 2013, str 11
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Zakljucenje kupovine

Broj opeija

Slika 3.3. Paradoks izbora'™®

Kroz ¢itav posmatram period, fokus FMCG sektora je bio na potrosada/kupea (ovde je
namjerno upotrijebljen termin potrosac/kupac, jer su proizvodaci uglavnom upotrebljavali
termin potro3ac, a maloprodavel najéesce kupac). Zbog ove orjentacije u fokusu, pojedini
ucesnici u pocel tragati za novim nacinom profitabilnijeg poslovanja koje ¢e efektivnije 1
efikasnije uticati na zadovoljavanje potreba potrosaca/kupaca.

Imajuéi u vidu naprijed izneseno, postalo je jasno da potrebno traZiti nove izvore
konkurentske prednosti. Trenutni naéin poslovanja je bio iserpio vedéi dio svog
potencijala, te je bilo potrebno razmotriti nove moguénosti i ponuditi nove prednosti.
Pojedinci su poceli na ovaj izazov gledati holistiéki., kroz potencijalno redefinisanje
trenutnog  bizms modela. U tom deduktivnom posmatranju procesa od pojave
potrebe/Zelje za proizvodom, preko procesa kupovine, pa do evaluacije proizvoda,
uoceno je da postoje razlike 1zmedu potrodaca proizvoda 1/ili usluga 1 kupea istih. Ovo je
uofeno &ak 1 kad su potrosaé 1 kupac ista osoba. Obzirom da se do tog momenta
industrja, prvenstveno proizvodacki dio, fokusirao na potro3aga, uoden je potencijal za
unapredenje putem boljeg osvjetljavanja uloge kupca u éitavom procesu. Shvatilo se da
ono §to vaZi za potrosaca, uglavnom ne vaZi za kupca kada se nade v prilici da kupuje.
Ovo 1z razloga $to potrosad 1 kupac imaju razliéite motive 1 ponasanja kada se nadu u ove
dvije uloge. Poito je veé postojao znacajniji obim istraZzivanja potro3aéa, shvatilo se da je
potrebno uloZiti dodatne napore na shvatanje kupca, njegove motive 1 ponasanja.

%% Stahlberg M., Maila V.; “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,
Kogan page, London, 2012, str 15
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3.2, Kljuéni elementi i definisanje Shopper marketinga £
65
Ono Sto je postalo poznato tokom procesa spoznaja o Shopper marketingu je da se
znadajno razlikuju faktori kop utiéu na potrosnju 1 faktori koji uti¢u na kupovinu, éak i
kada su potrosa¢ i kupac iste osobe. Osoba u ulozi potrosada vrlo festo 1ma razlicite
motivatore od (te iste) osobe u ulozi kupea.

Vrlo cesto se kupac kso jedna osoba, razlic¢ito ponasa u razliéitim kategorijama koje
kupuje. U jednoj kategoriji kupac moZe biti izrazito lojalan odredenom brendu (npr.
vieflaéko mlijeko za bebe), dok u drugeo) kategoriji moZe biti orjentisan na izbor
proizvoda sa najmzom cijenom (npr. bebi maramice).

Ako recimo pokrenete marketiniko istraZivanje potroZaca, on moZe reci da preferira
premium brend (npr. bebi maramica), dok ¢e pri stvarnoj odluci o kupovini donijeti
odluku u korist jeftinijeg brenda. Razlog za ovo je §to se jedna osoba razliéito identificira
kao osoba potrosac, a razlidito kao osoba kupac.

Ovo potvrduje 1 1zjava Cris Hoyt-a, pionira Shopper marketinga, koji je rekao: “Brend
menadZern moraju shvatiti da nebitno koliko potrosili u izgradnju brenda, kada se
potrodaé nade u modu kupovine, to se mijenja™ """

Kada su ove spoznaje prihvacene, postalo je jasnije da proces koji pocinje sa potrosadem
1 zavriava se sa potrofacem, izmedu ima jos nekih sastavnih komponenti. Kada se taj
proces razloZi, moguée je ponuditi sledece komponente:

1. Potrosaca koji zapravo koristi proizvode 1/1li usluge
2. Kupea koji vrsi kupovinu proizvoda i/ili usluga
3. Maloprodavea koji nabavlja proizvode za dalju prodaju

Tok samog procesa izgleda kao na slici 3.4. Za prikazivanje strana ukljucenih u Shopper
marketing ¢esto se koriste 1 jednostavmi prikazi, ali se ovde sa razlogom konsti navedeni
proces koji pokazuje Citav tok od pojave Zelje/potrebe za proizvodom, pa do ponovne
kupovine. Ujedno ovaj prikaz isti¢e ulogu kupca i mjesta na kojem se odvija kupovina u
¢itavom procesu.

Jedan od osnovnih razloga zasto se odluéilo za ovaj (sveobuhvatni) prikaz je Zelja da se
naglasi uloga potrozada koji odluéuje o ponovljanju kupovine. Naime, Shopper marketing
se ne moze posmatrati kao jedan &in kupovine, jer nlkom u FMCG sektoru mje cilj jedna
kupovina. Ultimativni cilj je ponavljanje kupovina, odnosno, unapredenje lojalnosti i
promjena preferencija potrofaca/kupaca prema dotiémim proizvodima 1 brendovima.

7 Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 29
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Slika 3.4. Proces od pojave Zelje za proizvodom do ponovne odluke o kupovim

Ovim prikazom se ishiée nekoliko stvari:

Da bi uopste mozli razgovarati o Shopper marketingu, mora se javiti Zelja/potreba
za proizvodima/uslugama. Upravo zbog ovoga se ne moZe zanemariti znadaj
potrodackog marketinga koji kreira svijest o brendu (brand awareness), imidz
brenda (brand equity) 1 Zelju za potrosnjom (brand consumpftion).

Kupac 1 mjesto kupovine postaju centralni elementi koji omogucavaju proces
potrosnje putem odvijanja procesa kupovine. Bez ova dva elementa ne bi bilo ni
potroinje. Ono o je bitno napomenuti je da ova dva elementa sustinski utiéu na
samu potros$nju. Samo ono 3to mjesto kupovine ponudi, a $to kupac odabere i
kupi, raspoloZivo je za potro3nju.

Nakon procesa kupovine slijedi proces potrosnje 1 evaluaciya same potrosme i
kupovine. Na osnovu zakljucaka i1z ovog koraka, zavisi da li ce se javiti ponovna
Zelja za proizvodom i/ili uslugom 1 desiti ponovna kupovina i potro$nja. Moguce
je nekoliko ishoda: ako potro3aé nema pozitivna iskustva iz same potrosnje, nece
se javili potreba za proizvodom, pa nece biti ni kupovine; ako je pozitivno
iskustvo iz potrodnje, a negativno iz kupovine, nece se desiti ponovna kupovina
na istom mjestu; ako je pozitivno iskustvo iz potrodnje i kupovine, onda ¢e doéi
do ponovne kupovine na istom mjestu kupovine.
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Pri defimisanju Shopper marketinga neki idu prema naglasavanju samog ¢ina i1 odvijanja
procesa kupovine. Neki drugi autori, pored same kupovine 1 uloge kupea, naglasavaju i
ulogu potrosada. Takode, postoji grupa autora Koji na Shopper marketing gledaju Sire, te
smatraju da je njegova osnovna misija u promjeni ponasanja kupaca i potrosaca. Neki u
svojim definicijama naglasavaju ulogu kreiranja spoznaja o kupcima, dok drugi
naglasavaju ulogu marketing miksa.

Toby Desforges 1 Mike Anthony u knjizi “The Shopper Marketing Kevolution™ navode
sljedec¢u definiciju: Shopper marketing je sistematsko kreiranje i primjena elemenata
marketing miksa, kako h se ostvanla pozitivna promjena u kupéevom ponasanju i
uzrokovala potro3nja nekog odredenog brenda'*.

Deloitte Research defini$e Shopper marketing kao upoé&ljavanje bilo kojeg marketing
stimulansa razvijenog na jasnom shvatanju ponalanja kupca, kreiranog da gradi brend
imid?, angaZuje kupca i vodi ga prema zakljuéenju kupovine .

Postoje i mnogo &ire definicije kao ona koju daje Shankar koji kaZe da je to planiranje i
egzekucija svih marketing aktivnosti koje imaju uticaj na kupea tokom i nakon éitavog
puta prema kupovini, od momenta kada se pojavi Zelja za kupovinom. kroz samu

kupovinu, potro3nju, ponovnu kupovinu i preporuku'®’.

Retail Commission on Shopper Marketing defim3e Shopper marketing kao upotrebu
spoznajama motivisanog marketinga 1 1zlaganja proizvoda kako bi se zadovoljile potrebe
ciljanih kupaca, unaprijedilo kupovno iskustvo 1 unaprijedili poslovm rezultati i brend
imid7 za proizvodaée i maloprodavce'®'

Flint, Hoyt 1 Swift smatraju da je Shopper marketing shvatanje kako se ciljam potrosaéi
ponasaju kao kupei u razliéitim kanalima i formatima maloprodaje i upotreba tog znanja

putem strategija 1 inicijativa koje rezultiraju u uravnoteZenim koristima za sve ukljucene

strane — brendove, maloprodavee i zajednicke kupee'®.

0

""" Dagforees T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Hi d Park, June 2013, str 36

7 Shankar V., W I, Mantrala M., Kelley E., Rizley E.: “Innovations in Shopper Marketing: Current
Insights and Fu esearch Issues”, Joumnal of Retailing 1, 2011, sir 1

e ar V., Inman I, Mantrala M., Kelley E., Rizley R.; “Innovations in Shopper Marketing: Current
Insi d Future Research Issues”, Joumal of Retailing 1, 2011, str 1

"1 “Shopper Marketing Best Pracgiges: A Collaborative Model for Retailers and Manufacturers™: In Store
marketing institute and Partnering! p, 2010, str 7

"I Flint D., Hoyt C., Swift N.: “Shopper Marketing — Profiting from the Place Where Suppliers, Brand
manufacturers, and Retailers Connect”, Pearson Education, New Jersey, 2015, str. 6
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3.3. Osnove i nastanak Shopper marketinga

Osnovna intencija Shopper marketinga je povecanje prodaje. Ipak. povecanje prodaje,
samo po sebi, ne moZe bitt krajngi cilj. Bez povecanja potrosnje, povecanje prodaje u
odredenom vremenskom periodu bi znaéilo stvaranje povecanth zaliha kod kupaca. te bi
to samo odloZilo buduéu kupovinu. U duZem vremenskom periodu ne bi postigli nikakav
napredak, posmatrano na nivou kategorije proizvoda.

Maravno, na nivou brenda je mogude povedéavati prodaju i u duZem vremenskom periodu
bez povecavanja potroinje. To se odvija putem preuzimanja udjela u prodaji od
konkurencije. Optimizacijom elemenata marketing miksa u odnosu na ciljane potrosade i
kupce, moZe se posti¢i preuzimanje udjela u prodaji. Potencijal ovoga je odreden veéim
brojem faktora, ali jedno od prvih pitanja koja postavljamo kada procjenjujemo potencijal
za povecanje udjela u prodaji, je koji nam je trenutni udio u prodaji. Ako je udio mali,
potencijal je veéi 1 obrnuto. Ipak., maloprodaja kao jedna od strana u Shopper marketingu,
nije previse zainteresovana za ovaj vid aktivnosti. Iz prostog razloga Sto sa smanjenjem
udjela jednog brenda 1 povecanjem udjela drugog brenda ne dolazi do znalajnijeg
povecanja prodaje maloprodavea. Ako se povecava udio u prodaji cjenovno vise
pozicioniranog brenda onda maloprodaja ima odredene koristi kroz povecanje vijednost
kategoryje. Medutim, vrlo festo potrofaéi prelaze na niZe cjenovno pozicionirane
brendove, $to onda za maloprodaju znaéi smanjenje vrijednosti kategonje 1 smanjenje
realizovane marZe. Znaju¢i da realizovana marza zavisi od vrjednost kategorije, a
troskovi od prodatih komada, onda je lako zakljuéiti da ova opeija nije povoljna za
maloprodavee.

Zbog navedenog, za uspjeSnost Shopper marketing aktivnosti, u kojima ¢e sve strane
imati interes, vrlo je bitno 1znaci nacine za povecanje potrodnje.

Stablo odluéivanja koje nam moze pomoéi da ispravno odredimo ciljane potrosace i vrste
Shopper marketing aktivnosti predstavljeno je na slici 3.5.

Ipak, kako ne bi pogresno zakljuéili da je jedina intencija povecéanje prodaje, potrebno je
osvijetliti i L drugl generalni cilj, a to je unapredenje brend imidza {bmmf equifn). Ovo je
jedna od x nih razlika izmedu Shopper marLclmg aktivnosti 1 klasiénih prodajnih
promocija Lo_]c se u najvecem broju sluéajeva odvijaju u radnjama.

Uslovno podijeljeno, veéinu promotivnih aktivnosti na trZidtu moZemo podijeliti na one
koje utiéu na razvo) brend imidZa 1 one koje utiéu na povecanje prodaje. Razvo] brend
imidZa je odlicna stvar, ali je dugoronog karaktera 1 ne daje trenutne rezultate na
prodaju, a konzumira, uglavnom, znaca_]na finansijska sredstva. Sa druge strane,
povecanje proda_]c direktno utiée na lspunjcluc biznis planova, ali vrlo éesto moZe uticati
na urusavanje imidza brenda, Sto dugoroéno nije dobro. Iz ovih razloga se javila potreba
za aktivnostima koje ¢e pozitivno uticati na obije komponente. Tragom te potrebe. nastao
je Shopper marketing.
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Slika 3.5. Stablo odlucivanja u Shopper marketing aktivnostima na povecanju prodaje

U okviru Shopper marketinga se odvijaju aktivnosti koje uticu na povecanje prodaje. ali
istovremeno utiéu na izgradnju 1 unapredenje imidZa brenda. Do nedavno ovo je bilo
skoro nezamislivo. Marketari su uglavnom vodili raéuna od gradnji brend imidza, a
prodajno orjentisano oseblje o povecanu prodaje. Medutim, kako su BTL budZet: rasl,
uvidjelo se da aktivnosti finansirane ovim budZetima vrlo €esto Stete imidZu brenda. Zbog
toga se poéelo trazit refemje kako sa istim budZetima uticati na povecanje prodaje i
unapredenje imidZa brenda. Ovo se postiglo sa Shopper marketing aktivnostima. Upravo
1z ovog razloga je doslo do brzog rasta ulaganja u ove aktivnosti, te do rasta znacaja
Shopper marketinga u menadZment krugovima. Polje djelovanja Shopper marketinga je
predstavljeno na slici 3.6.
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Slika 3.6. Polje djelovanja Shopper marketinga

Nagli porast znac¢aja Shopper marketing aktivnosti je najvecim dijelom uslovljen time §to
se kroz njega postize pomirenje naizgled suprotstavljenih strana: povecanja prodaje
putem BTL promocija 1 unapredenje imidza brenda putem BTL promocija.

Ovwaj nagli porast znacaja se uglavnom ogleda kroz porast budZeta namijenjenth Shopper
marketingu. U ljeto 2010. godine kompanija GMA/Booz & Company provela je
istrazivanje o namjerama ulaganja u razne vrste ATL 1 BTL aktiviosti u naredne tri
godine. Iz ovog istraZivanja se vidi da je najvece povecanje ulaganja u Shopper
marketing aktivnosti. Dobijeni rezultati u grafiéki predstavljeni na slici 3.7.

Imajuéi v vidu koristi koje sa sobom donose Shopper marketing aktivnosti, lako je
razumjeti zbog ¢ega dolazi do ovog povecanja. Ako se prigietimo ¢injenica navedenth u
dijelu o preduslovima koji su doveli do pojave Shopper marketinga, ovo postaje jod
razumnije. Na pitanje zasto se Shopper ma@ng nije pojavio mnogo ranije, mogu se
dati dva seta vrlo ocitih objasnjenja. Prvo, bilo je potrebno da se stvon kritiéna masa
konkureniskog pritiska maloprodaje koja je onda kreirala promotivni pritisak prema
kupeima. Posljedi¢no ovome, javio se drugi set objasnjenja koji se sastoji u tome da su na
ovo proizvodaéi odgovorili sa znatajmim poveéanjem budZeta u cilju odrzanja
promotivnog pritiska, koji je u odredenom trenutku poceo da Steti imidzu brendova. Kada
se doslo do ovog stadija, postala je vise nego ofita potreba za Shopper marketing
aktivnostima.
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Prosjecni godisnji rast/pad budzZeta u naredne 3 godine

Shopper marketing

Digitalni mediji

Consumer promocije 3=
_ B Rast>5%
Tradicionalno oglasavanje -13!5 8% | : : I Rast0-5%
4 AR Pad 0-3%
Trade promocije 7%  -24% Pad >5%

Slika 3.7. O&ekivani rast u ogladavanju i promotivnom miksu'®’

Kako je ovo izgledalo na vremenskoj osi, moZzemo vidjeti iz slike 3.8. Godine 1975. su se
pojavili skenen. koj su u stvari unijeli revoluciju u FMCG industriju. Na osnovu podataka
koje je postalo moguce prikupljati putem skenera. postalo je moguce provodenje razmh
analiza o prodajnim rezultatima. U to vrijeme je ovo je bila prava revolucija koja se moze
mjeriti sa pojavom elektricne energije u ljudskoj istoriji. Na osnovu ovih podataka
uspostavila se moguénost za dalji razvoj industrije.

Godine 1985. pojavilo se upravljanje prostorom u maloprodaji (Space Management).
Znacajna paznja u upravljanja maloprodajom se i danas posveéuje upravljanju prostorom
u maloprodaji. Jedan od vodeéih softverskih programa za upravljanje prostorom u
maloprodaji se zove upravo Space Management. Mnogi rezultat u mzloprodaji se mjere
u odnosu na prodajnu povriinu objekta, povriinu raspoloZivih polica, duZinu polica 1 sl.

Godine 1989. se pojavio menadZment kategorije proizvoda. MenadZment kategorje je
detaljno predstavljen ranije.

Godine 1995. se pojavio efikasan odgovor na potrebe kupaca (ECR — Efficient Consumer
Response). Ovaj pravac se pojavio sa misijom boljeg razumijevanja potro3aéa u cilju
boljeg razumijevanja traZnje. a koje bi se moglo primijemiti u optimizaciji lanca
snabdijevama. O postignuéiina ovog pravea se vode popriliéne rasprave.

1% “Shopper Marketing 4.0; Building Scalable Playbooks That Drive Results™, GMA Booz & Co, 2010, str
4
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Nakon ECR-a, 2000. godine se pojavilo integralno upravljanje dizajnom objekata. Ovo je
u neku ruku bio uvod u Shopper marketing, obzirom da se dizan objekata poceo
razmaltrati u okviru ukupnog kupovnog iskustva. Smatralo se da je pozitivno iskustvo 1
zadovoljstvo kupca tokom procesa kupovanma ishodite lojalnosti kupaca odredenom
prodajnom objektu,

1975 1985 1989 1995 2000  SadaZnjost
Skeneri na  Upravjanje  MenadZzment Efikasni Integralno Shopper
prodajnom prostoromu  Kkategorije odgovor upravijanje marketing

mjestu  maloprodaji potrebama dizajnom

kupaca objekata

Slika 3.8. Evolutivni nastanak Shopper marketinga'®

lako na ovoj slici nisu prikazani, svakako zasluZuju da budu pomenuti programi
lojalnosti. Naime, omi su omoguéili segmentiranje kupaca po mznim osnovama,
personalizovan pristup cljanim kupeima, analiziranje kupovnog ponasanja ¢ak na nivou
pojedinaénog kupca i sl. Na ovaj nadin, programi lojalnosti su omoguéili nastanak
Shopper marketinga, kao ito je pojava skenera omogucila nastanak upravljanja prostorom
u maloprodaji 1 menadZmenta kategorije.

Sa postizanjem kritiéne mase programa lojalnosti 1 ,,saznjevanjem™ shvatanja da potrosaé
1 kupac imaju razliéite motive 1 ponasama (Gak 1 kada su 1sta osoba), . sazrelo™ je vrijeme
za nastanak Shopper marketinga.

1* wShopper Marketing Best Practices: A Collaborative Model for Retailers and Manufacturers™ In Store
marketing institute and Partnzring Group, 2010, str 5
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3.4. Klju¢ni akteri Shopper marketinga

Uputno je holisticko posmatranje Shopper marketing procesa. Ovo znadi, od same
ishodidne tacke konzumerizma, odnosno, od proizvodnje dobara i usluga koje ée
potrosadi koristiti za zadovoljavanje svojih potreba. U danasnje vrijeme. dobra 1 usluge
predstavljamo kao brendove. obzirom da se najveéi dio dobara i usluga u FMCG sektoru
predstavlja trZistu kroz brendove.

Uzimajuér ovo koo ishodifnu taéku, mofemo predstaviti sledeée strane ukljudene u
Shopper marketing proces'®:

Brendovi
Potrosadi
Kupei
Maloprodaja

Brendovi su jedna od okosnica kapitalizma, dominaninog nadina privredivanja
danasnjice. Putem njih se kreira razlika medu Konkurentskim ponudama, ali isto tako
putem njih se nastoji ostvariti povecanje prodaje veéine kompanija-proizvodaca.

Potrosaéi su ti koji koriste proizvode 1 usluge radi zadovoljenja svojih potreba. Ipak, vrlo
zanimljivo je vidjeti zadto potrosaéi preferiraju jedan brend u odnosu na drugi. Brending
ili kreiranje imidZa jedne grupe proizvoda je postao dominantan naéin uticaja na prodaju.
Ovo je u zadnih 30-40 godina kreiralo izuzetan zamah 1 razvoj ogladavanja, kao nadina
promovisanja brendova 1 potrofackog drustva. Ako uporedimo danasSnje izdvajanje za
razne vrste oglasavanja i promovisanja brendova i potroinje u odnosu na stanje prije 70-
tih godina proslog vijeka, kada je bio manjak ponude na trzidtu, vofiéemo ekstremno
povecanje. Legitimno je postaviti pitanje da li je ovo racionalno sa druitveno-
ekonomskog stanovista. U traZenju ovog odgovora, zasigurno bi se razvile burne rasprave
izmedu protagonista i oponenata trenutnog stanja nazvanog konzumerizam.

Kupet su om koji preferencije, potrebe i nastojanja potro3aéa &ine mogucim. Kupei
kupuju proizvode 1 usluge, da bi 1h zatim, potro3a¢i mogh troSiti. Bez kupovine nema m
potrodnje. Ipak. najzanimljivije je pogledati zasto se desavaju razlike izmedu motiva i
preferencija potrosaca i motiva i preferencija kupaca, pogotovo kada su u pitanju iste
osobe. Na primjer, jedna studija je pokazala da je 80% potroSaa pokazalo preferencije
prema organskim proizvodima, dok je svega 26% potrosaca pokazalo spremnost da ih
kupi'®®. Kroz odgovor na ovakva pitanja otvorilo se potpuno novo polje djelovanja, na
¢ijim osnovama je nastao Shopper marketing.

" Desforges T., Anthony M.: *The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Hi d Park, June 2013, sir 30

1% Stahlberg M., Maila V.; “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,
Kogan page, London, 2012, str 60
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Maloprodaja je ta koja obezbjeduje dostupnost proizvoda za potencijalne kupce. Sam
Walton je izjavio da Walt Mart, kao trenutno najveci svjetski maloprodavac, samo vrsi
nabavljanje proizvoda za svoje kupce. U ranijjem periodu tradicionalni maloprodaver su
mogli da prili¢no lagodno vrie odabir proizvoda koje ée ponuditi kupcima u pojedinim
kategorijama. Sa pomijeranjem moc¢i od maloprodaje prema kupcima, ovo postaje sve
ve¢i 1zazov za maloprodaju. Optimizacija ponude u odnosu na promjenjive potrebe
potroSada 1 kupaca. olicene u ukupnom marketing miksu, postgje osnovmi 1zvor
potencijalnog razvoja svakog maloprodavea. Ovo je izazov na kojem proizvodadi i
maloprodaja trebaju zajedno raditi, kako hi se postigla sinergija.

Akter Brendovi
Misija Kreiranje traznje kod potrosaca
4
Akter | Potrogac
__.._....__.............?......I..._.._..__.........._.........._........._......._.._...._...__..._........._......_....._.._...._..................._............_...._....
Misija | | Zadovoljenje svojih potreba
y
Akter | Kupac
s |1 Omogucavanje zadovoljenja potreba putem obavljanja procesa
J | kupovine
y
Akter | | Maloprodaja
Misija Kreiranje adekvatne ponude za ciljane kupce

Slika 3.9. Kljuéni akten procesa Shopper marketinga

Za bilo kop brend kao ishodi3ni elemenat procesa Shopper marketinga, bitno je poznavati
¢itav put od razvoja 1 nastanka proizvoda 1li usluge do zakljuéenja procesa kupovine.
Odnosno, obzirom da je osnova intencija brendova zakljuéenje 1 ponavljanje procesa
kupovine, marketari koji se bave marketiranjem brendova moraju biti eksperti na ovom
polju. Najéesée om pribupljaju neophodne infonmacije putem marketindhih istraZivanga i
nastoje informacije dobijene ovim istrazivanjem pretvoriti u spoznaje (Insights). Obzirom
na bitnost spoznaja, naveséemo nekoliko tumadenja ovog termina.
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Spoznaje predstavljaju upotrebljive informacije koje mogu biti i1skoristene za unapredenje
poslovanja. Ipak. pored ovog tumadenja postoje razne delinicije spoznaja. Prema
Wikipediji, spoznaja je shvatanje specifitnog uzroka i efekta u odredenom kontekstu '’
Prema Market Research World, marketindka spoznaja moZe biti defimsana kao pokusa)
da se otkrije upotrebljiva istina o potrofadima. njihovim aspiracijama 1 motivima koji
mogu biti upotrijebljeni da se generie rast poslovanja'®. Prema Lisi Klauser.
potpredsjedniku odjeljenja potrofaéa u Unileveru, spoznaja predstavlja upotrebljivo
shvatanje koje moZe voditi prema prilikama za unapredenje poslovama. Ona 1de dalje 1
kaZe da je spoznaja o kupcima fokusirana na proces koji je se deSava od prve pomisli

potrodaéa o kupovini nedega. pa sve do odabira i kupovine'®”

Kao 1zvore spoznaja, marketari mogu koristiti viSe vrsta istraZivanja 1 1zvora za
prikupljanje informacija iz kojih ¢ée onda nastojati dobiti spoznaje o samom odvijanju
procesa, Struktuiran proces dolaska do spoznaja je od krucijalne vaZnosti za dugoroénu
uspjeinost procesa Shopper marketinga. U cilju unapredenja ovog procesa, u nastavku ce
biti predstavljen set pitanja koja se mogu koristi radi postizanja efektivnosti 1 efikasnosti

. R . . " 0
samog procesa dolaska do spoznaja o potrofa¢ima, kupcima i brendovima '™,

Pitamja koja se odnose na potroSace:

e Koje prilike moZemo identifikovati u cilju povecanja potrosnje brenda ili
kategorije? U sustini ovo pitanje bi mogli oéekivati da se postavlja svaki dan.
Ipak, realnost je nedto drugadija. Marketan optereceni svakodnevmim operativiim
poslom, nemaju dovoljno vremena da se ,odmaknu™ od ustaljenog nacina
odvijanja posla 1 zagrebu u neistraZeno podruéje. Nagrade mogu biti znacajne.
Vaznost povecanja potrodnje, ukoliko Zelimo povecanu prodaju, je naglasavana
ranije. Naime, nemoguce je povecavati prodaju ako se ne povetava potrodnja.
Ovo bi znatilo povecanje zaliha 1 u duZem periodu bi smanjilo kupovinu.

* [Koliko je elasti‘na potroinja date kategorije? Ovo nas upucuje na ¢injenicu
koliko je moguce povecavati potrodnju bez povetanja zalitha. Naime, ako imamo
izraZenu elasti€nost potrosnje kategorije, kao §to su naprimjer sladoled. grickalice
ili voce, samo povecanje kupovine dovodi do povecanja potrosnje, bez gotovo
nikakvog ili sa malim povecanjem zaliha. Ovo znaéi da je osnovna misija u
kategoriji povecati prodaju.

e Postoje li prilike za potroSnju brenda kategorije, a u kojima se trenutno ne
koristi? Ovim pitanjem se Zeli istraZiti da li postoje neke prilike za ekspanziju
potroinje brenda ili kategorije na potpuno novo podruéje primjene. Neki veliki i

1 “/len.wikipedia.org/wiki/Insight, Jul 20141

e ﬁ:f:'nmv.n'-arketrescarchwmld,m:t.*cnntentfﬁewﬁ(ﬂﬂf?ﬂf, Jul 2014

forges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Rewolution”, Round Table Companies Publishing,
Hi d Park, June 2013, str 133

" Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, stir 134

[
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poznati brendovi danasnjice su se razvili nakon $to su otkrnli nove mogucnost za
potrodnju, $to 1m je donijelo mnogo veéu prodaju nego §to su imah ranje. Kao
primjer za ovo podrudje bi se mogla navesti fantastiéna inicijativa Kompanije
Coca-Cola koja je zadnjih godina pocela oglasavati potrodnju proizvoda Coca-
Cola tokom porodiénog rucka, u kuéi svake porodice. Zamislite koliki potencijal
stoji iza ovog, novog nacina potrodnje ovog proizvoda.

Pitanja koja se odnose na kupce:

e Kako kupci artikuliSu i interpretiraju potrebe i Zelje potrofaéa? Ovo je jedno
od bitnijih podruéja za razumjeti i istraZiti sa stanovista Shopper marketinga. U
slucaju da potrosac Zeli Pepsi 1 Lay's ¢ips. a kupac to shvata kao da treba kupiti
bilo koji kola napitak 1 bilo kop &ips, onda ova dva brenda imaju problem.
Odnosno, veéi dio novea koji su ulozili u gradnju ova dva brenda je investicija
koja nece doZivjeti povrat na polici. Znaci, transformacija od potro3acevih Zelja
ka kupcevom videnju istih, je podrucje koje se Zeli shvatiti ovim pitanjem.

¢ Koja je misija kupca? Ovo podrugje je bitno shvatii kako bi znali u kojem
stadiju i obliku moZemo uticati na kupovne odluke. Vilo je vazno shvatiti da li
potrosaci na spisak za kupovinu stavljaju tacan brand ili napisu naprimjer . nesto
za jelo™.

¢ Kako kupei kupuju? Bitno je shvatiti kako kuper kupuju u razhéitim kanalima
maloprodaje. Recimo, uobiéajeno je da se vede kupovine obavljaju u veéim
trZmm centrima, za $ta potroSadi unaprijed odvoje vife vremena, pa su spremni
viSe vremena provesti istrazujuci razlicite moguénosti, a onda su otvoreniji 1 za
promjenu kupovne odluke. U manjim radnjama, kupei najéeice dolaze po brze
dopune proizvoda koji su im zatrebali. U tim kanalima oni ocekuju da brzo obave
kupovinu uz $to manje trodenje vremena, Obiéno tada nisu raspoloZeni za troSenje
dodatnih iznosa novea, pa time nisu ni otvoreni za razmatranje dodatnih opeija
kupovine.

s [Koliko moZemo imati koristi od promjene ponaSanja kupaca? Kvantifikacija
potencijala prije investiranja u odredenu promjenu ponasanja kupaca, je zasigumo
nesto ito vecina komapnija treba napraviti. Ovo iz prostog razloga $to je veéina
promjena ponasanja dugorocan proces, koji zahtijeva znatna ulaganja, te stoga
moramo biti ubijedeni u pozitivan ishod namjeravanog uticaja na ponasanje
kupaca.

e Sta taéno kupc traze? Da li je to najniZa cijena u kategariji. kupovanje na
promociji, novi proizvod jer Zele da svako malo vremena promijenu proizvod ih
brend, Sirok asortiman koji im daje moguénost izbora, velika (ekonomiéna)
pakovanja koja im daje osjec¢a] da su obavili ,pametnu™ kupovinu, ugodaj u
objektu tokom kupovanja koji im daje osjecaj prestiza, obavljanje kupovine uz $to
manje potrofenog vremena ili nesto drugo.
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Koje su kupovne barijere koje sprecavaju kupce da kupe ono Sto Zelimo?
Kupovne barijere moraju biti shvacene prije nego se investira u promjenu
ponasama kupaca. Recimo ako potroSaé izbjegava odredemi proizvod zbog
bojazni da nije siguran za upotrebu 1 ako je kupac svjestan ovoga, investiranje u
dodatne pozicije proizvoda ili stavljanje ovog proizvoda na ¢jenovnu promociju,
ne¢e puno pomoéi u zakljuéenju kupovine. U ovom sluéaju mnogo pametnije
ulaganje je otklanjanje negativnog misljenja kod kupaca.

Koliko je hitna kupéeva potreba? Ako ne postoji Zurba za obavljanjem
kupovine. onda je potro3a¢ spreman. ako je potrebno. odloZiti kupovinu dok ne
prikupi vise informaciya. Ali ako kupac hitno treba napraviti kupovinu, tada ju
nece odlagati i tada je spreman preuzeti veci nivo rizika kako bi zadovoljio svoju
trenutnu potrebu.

Kako kupac vidi i definiSe kategoriju u kojoj se nalazi odredeni brend?
Naprimjer ako kupac kupuje balone 1 svjecice za rodendan svom djetetu, on
oéekuje da tu nade i prskalice, a ne u kategoriji pirotehniékih sredstava. I[sto tako,
maramice za lice kupei Zele kupiti pored ostalih proizvoda za njegu lica, a ne u
kategoriji bebi maramica. Navedem primjeri, mapiranja proizvoda u pogresne
kategorije je priliéno ¢esta pojava u praksi.

Pitama koja se odnose na maloprodaju:

U koja prodajna mjesta idu nasi ciljani kupei? Ako je neko prodajno mjesto
puno kupaca, to ne znaci automatski da su ti kupei naéi ciljani kupei. lzbor kanala
u kojim Zelimo uvticali na promjene ponasanja kupaca je jedan od bitnih elemenata
marketing miksa.

U kojim od maloprodajnih kanala moZemo najlakie uticati na kupce? Ovo se
dijelom nadovezuje na prethodno obja$njenje ponaSanja kupaca u manjim i vecim
formatima objekata. U okviru ove analize, svakako treba ukljuciti i razmatranje
pojedinih kategorija u razlhiditim formatima. U jednom formatu kupac moZe biti
spreman na promjenu kupovne navike pod uticajem Shopper marketing
stimulansa u jednoj kategoriji, dok u drugoj to moZe kategori¢no odbijati.

Kako se pojedini segmenti kupaca ponasaju u pojedinim formatima
objekata? Ovo se odnosi na prethodnu analizu, koju sada treba upotpuniti sa
novom varijablom — pojedinim segmentima ciljanih kupaca.

Kako kupei prolaze kroz radnju i gdje kupuju? Rijetko kupei obidu éitav
maloprodajni objekat ili pogledaju €itavu ponudu nekog on line maloprodavcea.
Shvatanje gdje kupcei idu po ulasku u radnju 1 gdje najéedce stavljaju proizvode u
korpu (fizicku ili virtualnu), moZe znaéajno uticati na efikasnost investicije. U
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posljednje vrijeme se pojavio znacajan broj metoda .pracema” kupaca tokom
procesa kupovine. koje nam mogu dati pouzdane odgovore na ova pitanja.

¢ Kako naf ciljani kupac odlu¢uje da nesSto kupi i 5ta uti¢e na samu odluku o
kupovini? Pod ovim se misli na odluku kupea, kada se nade pred policom. §ta su
Kljuéni fakton na osnovu kojih se kupac odluéi za kupovinu jednog il drugog
brenda ili proizvoda. Odgovori na ovo pitanje su sredifnji dio Shopper
marketinga.

e Sta nagi ciljani potrogadi stvarno kupuju? Kako bi znali &ta trebamo mijenjati,
moramo spoznati sadasnje stanje. Tako 1sto marketari moraju znati $ta njihowi
ciljam kupei trenutno kupuju. ali isto tako 1 zasto kupuju bad te proizvode.
Ispravnim shvatanjem razloga kupovanja odredenih proizvoda, pravi se veliki
korak ka definisanju ispravnih Shopper marketing aktivnosti.

3.5 Kljuéni principi Shopper marketinga

Za efikasno usvajanje Shopper marketinga, potrebno je napraviti otklon od brend-
orjentisanog 1 radnja-orjentisanog razmisljanja 1 usvojiti kupac-orgentisano strateSko
razmisljanje. U centru tog promi$ljanja treba biti shvatanje kako se kupei ponasaju, koje
su njihove potrebe, kako se njihovo ponasanje moZe mijenjati, te kako to znanje moze biti
upotrijebljeno za unapredenje zadovoljstva svih strana ukljuéemh u Shopper marketing
proces.

Kao vodilja u promi$ljanju o Shopper marketingu, iskristalisali su se odredeni principi,
koji se mogu koristiti za efikasnije 1 efektivnije odluéivanje o potencijalnim Shopper

marketing strategijama i taktikama. Te principe navodimo u nastavku'”":

s Shopper marketing treba biti fokusiran na kupca i potrosaca. Svrha
fokusiranja na kupca je postizanje ucinkovitog procesa kupovine, odnosno
postizanje bolje konverzije posjetioca objektima u kupee odredene kategorije 1
brenda u momentu prvog trenutka istine (Moment of Truth)'™. Svrha fokusiranja
na potrosaca je postizanje optimalnog balansa izmedu kupovine 1 potrodnje. Kao

"' “Shopper Marketing Best Practices: A Collaborative Model for Retailers and Manufacturers™: In Store
marketing institute and Partnzring Group, 2010, str 12

"2 Za raliku od tri Moments of Truth objaénjena u dijelu o Category menadZzmentu, Shopper marketing
koristi neéto drugadije normiranje momenata istine. Vrlo Gesto u literaturi se pominje kao prvi momenat
istine kupéeva odluka u koji maloprodajni objekat ée otiéi kupovati_ili kojeg on line maloprodavea e
posjetiti. Pored ovoga, pominje se i nulti momenat istine u Shopper Eﬂing a odnosi se na trasformaciju
potrodalevih Zelja, preferencija i potreba u kupfevo videnje istih. [z ovoga bi se moglo zakljuditi da je
potrebno uspostaviti jasniju faksonomiju momenata isting u FMCG sektoru, obziront da smo svi dio jedne,
iste industrije.
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$to je ramje navedeno, kupovina ne moZe biti sama sebi cilj. Ako bi se povecavala
kupovina bez povecanja potrodnje. u duZem periodu ne b postigh nikakve
rezultate. Samo ntegralmim posmatranjem Shopper marketinga, krecuéi od
potrosada 1 nadina upolrebe proizvoda. pa preko motiva, potreba 1 nacina
kupovanja od strane kupaca, moZemo oéekivati rezultate za brendove 1 kategorije
koje zastupamo,

Shopper marketing ftreba biti sponzorisan i omoguéen od strane
maloprodavaca. U velikom procentu Shopper marketing inicijative pokrecu
proizvodaéi. Oni, uglavnom, posjeduju znadajna saznanja o potroSaéima, tako da
sa prikupljanjem 1 rastom znanja o kupcima, om postaju predvodnici ovog
procesa. Ipak, on se ne moZe odvijati bez podrske maloprodaje (bez obzira da i
pri¢amo o tradicionalnoj ili on line maloprodaji). Ovo iz prostog razloga jer se
ofjelotvorenje 1 potvrda ispravnosti Shopper marketing aktivnosti deSava u
prostoru koji posjeduje maloprodaja. Isto tako. za uspjeinost inicijativa, potrebna
je ekspertiza koju maloprodavel posjeduju o samim kupcima 1 procesu kupovine.
U sluéaju posjedovama znaajniph baza podataka 1z programa lojalnosti,
maloprodaja postaje okosnica u kreiranju uspjesnih Shopper marketing strategija i
taktika.

Shopper marketing treba nositi izvrsnost u egzekuciji. Ovo bi se. naravno,
moglo reéi za veéinu aktivnosti u FMCG sektoru i vopste. Ipak, znajucéi da se u
okviru Shopper marketinga kombinuju aktivnosti koje trebaju uticati na
unapredenje imidza brenda 1 povecanje prodaje, a znajuci da su ovo vrlo Cesto
suprotstavljene aktivnosti, onda ovaj princip dobija na znacaju. Naime, aktivnosti
ovog tipa vrlo esto kreéu dok su kupet jos u udobnosti svoga doma. 1 ukljuéuju
razna sredstva komuniciranja 1 mijenjanja odluka, tako da harmomzacija
pojedinih aktivnosti 1 mjthova egzekucija. postaju jedan od kljuénih elemenata
uspjesnosti navedenih aktivnosti.

Partnerski odnosi su klju¢ uspjeha. Samo putem uspostavljanja partnerskih
odnosa u samom procesu, moZze se¢ ofekivati uspjeh. Pod ovim se najéesée
podrazumijeva partnerstvo proizvodaca i1 maloprodavaca, ali ne iskljuéuju se ni
druge strane koje mogu imati znaéajniji doprinos u pojedinim aktivnostima od
znacaja za uspjeh &itavog procesa.

Unapredenje vrijednosti za kupca je imperativ. Kupac samce svojevoljno moze
odluéiti da uéestvuje u nekoj od ponudenih Shopper marketing inicijativa. Ako on
procijeni da ¢e njegova kupovina rezultirati unapredenjem vrijednosti za njega,
onda se postiglo izuzetno puno 1 put do uspjeha je otvoren. Ipak, ovde bi se
trebalo navesti da Shopper marketing aktivnosti trebaju rezultirati 1 u unapredenju
vrijednosti za potrosace, proizvodace i1 maloprodavece. Samo putem kreiranja
dodatne vrmjednostt za sve kljuéne aktere procesa Shopper marketinga, moZemo
odekivati dugorofnu uspjesnost ovih programa.
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e Unapreduje efikasnost i povrate na uloiena sredstva. Ovo je u nacelu
finansijski princip koji se odnosi na proizvodace 1 maloprodaju. Naime, putem
ovog principa Zele se postici bolje performanse u industriji. Ako se prisjetimo
dijela koji je govorio o finansijskoj neuspjesnosti promocija u objektima, onda je
jasno zasto je ovo ugradeno u jedan od principa Shopper marketinga. Naime,
imperativ za proizvodaée 1 maloprodaju je iznalaZenje efikasnijeg naéina
zakljuéenja kupovine, obzirom na izuzetno loSu profitabilnast promocija koje
vidimo u maloprodajnim objektima.

Uobzirujuéi navedene principe pri promisljanju o Shopper marketing programima,
postavlja se linija vodilja za kreiranje uspjesnih, opste prihvaéenih i dugoroéno odrzivih
aktivnosti koje ¢e biti prihvacene 1 podrzane od svih kljuénih aktera Shopper marketing
procesa.

3.6. Pokretaci Shopper marketinga

Kao sto je prethodno navedeno za Category menadZzment, tako 1 Shopper marketing 1ma
svoje pokretace. To su v sustini prilike koje dovode do razvoja Shopper marketing prakse
i uvodenja Shopper marketinga u svakodnevno poslovanje kompanija.

U osnovi Shopper marketinga leZe tri osnovna pokretaca'™:

Mogucnost da se pristupi kupcima tokom njihovog puta ka kupovini predstavlja sve
udestaliju praksu proizvodaga 1 maloprodavca koji nastoje pristupiti kupcima dok su
izvan maloprodajnih objekata. Odnosno, dok su kod kuce ili u pokretn. Shodno razvoju
tehnologije koja to omogucava i razvoju svijesti o nacinima kreiranja preferencija prema
maloprodaveima 1 brendovima, maloprodavei 1 proizvodadi nastoje izvuéi maksimum iz
ovih moguénosti. U sustini sa razvojem digitalmh tehnologija, otvorile su se nevidene
moguénosti za pristup kupeima jo dok su van maloprodajnih objekata. Pored samog
privlaéenja kupaca, ovo je znaCajna faza 1 za prikupljanje spoznaja o kupcima 1
potroSa¢ima u cilju postizanja veée efikasnosti Shopper marketing programa.

Moguénost da se stvore bolji partmerski odnosi izmedu maloprodaje i dobavljaca
predstavlja priliku da se unaprijede poslovni odnosi partnera u lancu vrijednosti. Dobn
poslovimi odnosi predstavljaju jedan od osnovnih preduslova dobrih poslovmih rezultata,
Uvidom u moguénosti Shopper marketing aktivnosti, doslo se do spoznaje da ove
aktivnosti mogu biti od znacajne koristi za sve partnere u lancu vrijednosti, a $to moZe
dovesti do unapredenja poslovnih odnosa. Sa druge strane, bez uspostavljama dobnh
poslovnih odnosa, nerealno je oéekivati da Shopper marketing aktivnosti mogu donijeti

" Grocery Manufacturers Association (GMA), Booz & Co. and SheSpeaks: “Shopper Marketing 3.0:
Unleashing the Next Wave of Value” 2009, str. 5
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vrhunske rezultate. Ukoliko postoji potencyal za zdravo unapredenje partnerskih odnosa,
Shopper marketing aktivnosti su jedan od znacajnih sredstava za iskonétavanje ovog
potencijala.

Mogucnost da se kvalitetnije upravlja pritiscima na cijenu na polici predstavlja
izuzetno polje za razvo) Shopper marketing aktivnosti. U godinama od izbijanja
finansijske kirize 2008. godine, dodlo je do povecanja fokusa na cijenu. Najveéi dio tih
pritisaka dolazio je od strane kupaca. Obzirom na negativnosti koje ovo nosi po
dobavljace i maloprodaju, javio se osjeéaj hitnosti za ubrzanim prihvatanjem Shopper
marketing aktivnosti. Ulprave je on ta) koji je nidio moguénost pomjeranja fokusa sa
cijene. Naravno ovo nije isto za sve kategorije, pa tako veéa moguénost pomjeranja
fokusa sa cijene, oznacava bitan potencijal za razvoj Shopper marketinga u okviru date
kategorije.

3.7. Put ka kupovini

Koncept puta ka kupovini podrazumijeva kreiranje modela koji odslikava proces koji
produ potrosac i1 kupac od javljanja Zelje za potroinjom, pa do zakljuéenja kupovine. Taj
proces se predstavlja kljuénim koracima koji se javljaju na tom putu, a koji su bitni za
zakljuéenje kupovine. Fakticki, u ovim Koracima, proizvodadi 1 maloprodavei moraju
zadovoljiti minimum oéekivama potro3aéa 1 kupaca, kako bi doslo do kupovine. Ovi
modeli se kre¢u od uopitenih, pa do vilo specifiénih za pojedine kategorije, podkategorije
ili brendove.

Prema definiciji koju navode Jeanne Danubio 1 Perry Hassen, put ka kupovini je cikli¢m
proces donoSenja odluka koji povezuje potrosacku traZnju sa onim 3to kupei kupuju'™.
Model puta ka kupovini definisu marketan za svoje brendove 1 kategonje. Modelom puta
ka kupovini marketari nastoje predstaviti trajektoriju koji oni moraju uspjesno osvojiti,
kako bi napravili svoje proizvode uspjesnim. Ovim oni prikazuju i sistematizuju proces
od prve pojave potrebe kod potrosada, pa do zakljuéenja kupovine od strane kupca. Neki
idu korak dalje 1 u svo] model puta ka kupovinu ukljuéuju misljenje potrosaca o
proizvodima i/ili uslugama i ponavljanje kupovine.

Prvi model puta ka kupovini je predstavljen davne 1898. godine od strane Elias St. Elmo
Lewis. On je predstavio AIDA model (Awareness, Interesi, Desire and Ac.fr'or;f)L " Danas
sve ozbhiljnije kompanije imaju svoje modele puta ka kupovini. Neki od njih su priliéno
uopéteni 1 jednostavni. Drugi su priliénoe kompleksni 1 specifiéni.

L ubio J., Hassen P.: “Shopper Path to Purchase: The Three Biggest Decisions You Can Influence”,
Wy thiopurchase.com, Jul 2014

"% Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 83
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Z.a potrebe ovog rada ¢e biti predstavljen put ka kupovini koji su Toby Desforges 1 Mike
Anthony predstavili u svojo) kmjizi ..The Shopper Marketing Revolution®™. a koji se sastoji
od 7 koraka.

Kupéeva
interpretacija

Slika 3.10. Put ka kupovini' ™

Potrosacka trainja je ishodidna tacka u procesu kupovine. Sa njem poéinje put ka
kupovini. Ona nastaje kada potro$aé postaje svjestan svoje potrebe ili Zelje. Ona moze
biti jako specificirana, pa tako potro%a¢ moZe Zeljeti tacno odredenu supu iz kesice, pri
tome, znajuci koji brend vrstu 1 proizvodada Zeli. Isto tako, potrosaé moZe imati samo
potrebu da supom. koja moZe biti, pored kesice, napravljena 1 od sirovih sastojaka, ali 1sto
tako 1 kao instant supa bez prokuvavamja 1 shéno. U zavisnosti koliko je ova potreba
specificirana, znacajno zavisi 1 kupéeva ,sloboda™ u obezbjedivanju potrodnje.

Kupéeva interpretacija se odnosi na to kako kupac vidi potrosacevu potrebu. Ako je
potreba izrazito specificirana 1 kupac je opredijeljen da obezbijedi proizvode 11l usluge
bas onakve kakve potrosa¢ trazi, onda je put ka kupovini priliéno odreden. Ako potrosaé
nyje dovoljno specificirao svoju potrebu, onda je na kupeu u procesu kupovine da napravi
finalne 1zbore. Isto tako moZe postojati jako specificirana potreba od strane potrosada, ali
hupac smatra da o mje najbolji izbor 1 on ée u ) situacyl, ako ima wodé, promijenit
izbor. Ovo se naprimjer desava kada dijete traZi gazirani sok, a roditelji mu kupe prirodni

"8 Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 86
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sok. sa 1zgovorom da gazirani sok nije za njih zdrav. Ukoliko su kupac 1 potrosaé iste
osobe, onda kupceva interpretacija nije upiina, iako se ¢esto znaju donositi znadajno
razlicite odluke u fazi javljanja potrebe za potrosnjom i fazi stvarnog kupovanja.

Kupéeve potrebe nakon interpretacije kupca, dolazi na red priontizacija. Ona se odvija
na strani kupea, koji pored zadovoljavama potrebe potrosaca ima i druge prioritete. Oni
se vrlo €esto odnose na vrijeme koje kupac moZe potro$iti na kupovinu, novac koji mu je
na raspolaganju, druge stvari koje mozZe kupiti u 1stoj posjeti maloprodaji, raspoloZivost
parkinga, dobijanje odredenih nagrada za kupovinu, itd.

Odabir maloprodaje se odnosi na izbor maloprodajnog objekta ili veb sajta gdje ée se
kupovina obaviti. Obiéno je ovaj 1zbor u diskrecijt kupca. On se naravno vodi stvarima
koje treba kupiti. ali izbor je uglavnom uslovljen udaljeno$éu maloprodaje, blizinom
posla kupca, raspoloZivim asortimanom, raspoloZivim vremenom, ¢jenovnom pozicijom
maloprodavea, participiranjem u lojalti programu nekog maloprodavca, usluga, 1td.

Odabir reSenja se odnosi na situacije kada potroZafeva potreba nije dovoljno
specificirana. Recimo, kao u naprijed navedenom sluéaju izraZzene potrebe za supom. Il u
sluéaju da potrosac 1zrazi Zelju za proizvodom koji ¢ée mu ugasiti Zed, 1l Zeli nesto slatko.
UJ ovim situacijama kupac mora odrediti koju vrstu proizvoda ¢e kupiti.

Odabir proizvoda se odnosi na produZetak odluke o izboru vrste proizvoda. Recimo da
se kupac odluéi da u okviru potrebe ,neSto slatko™, kupm ¢okoladu. Nakon toga, on bira
pojedini proizvod, ali mu na raspolaganju stoji mnostvo izbora. Koji brend kupiti, koliko
grama, sa nekim od dodataka. onu koja je na promociji, privatnu robnu marku, koju
cijenu platiti, 1td. Po taksonomiji Category menadZmenta, ovo je prvi trenutak istine.
Stvarno, on je najbitnii za proizvodaée. Ako kupel ne izaberu njihov proizvod, sav
uloZen trud je uzaludan. Za maloprodaju izazov je nesto drugacii. Maloprodaji je
najvaznije da kupac kapi neki od ponudenih proizvoda. Naravno, i maloprodaji je
znadajno ako kupei kupe skuplje proizvode, jer im to povecava vrijednost prodaje.

Kupovina se odnosi na sam &in prolaska kroz kase ili placanje na internetu. U slucaju
kvalitetne usluge, ovo ne bi trebao biti problematiéan korak. Ipak, svi smo svjedoci da
¢esto odustanemo od kupovine zbog dugih redova na kasama ili zbog komplikovanih
procedura plac¢anja na internetu.

Postizanje optimalnih parametara u navedemim koracima je preduslov dugoroénog
uspjeha brendova 1 proizvoda. Ukoliko, na prmjer, kupac zakljuéi pnlikom odabira
maloprodaje da mu se ne isplati ulagati dodatni napor da bi oti%ao u specifican prodajni
objekat gdje jedino moZe kupiti neki proizvod, tada je propustena prilika za kupovinu tog
proizvoda. Ovo znaéi da distribucyja proizvoda nije adekvatna, te da to mora biti hitno
ispravljeno. Ili ukoliko kupac odustaje od nekog proizvoda prilikom odabira proizvoda
zbug toga Sto sinatia da je previsoka cijena, lada se eba reviditatl gjenovoa politika.

U razmatranju Shopper marketinga, predstavljeni model predstavlja odli¢nu osnovu za
razumijevanje uloge kupea. U Sirem marketinskom razmatranju bilo bi uputno dodati jos
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jedan korak koji bi se bavio zadovoljstvom kupeca 1 potro$aéa procesom kupovine 1
potrodnjom proizvoda i1l usluga. Od ovoga svakako zavisi ponovljena kupovina 1
gradenje lojalnosti prema brendovima ali 1 maloprodaji. Obzirom na znadaj lojalnosti
kupaca za profitabilnost FMCG sektora, ovo je jedan od bitnh parametara ukupnog
maloprodajnog procesa.

3.8. Digitalni put ka kupovini

Digitalne tehnologije su znacajno uticale na Zivote svakog ovjeka. Ovo je pogotovo
postalo znacajno sa pojavom tableta i pametnih telefona. Putem ovih uredaja krajnji
korisnici postaju non-stop dostupni, pa ih oglasivaéi podinju sve vise koristiti u svojim
kampanjama kao integralne dijelove marketing miksa.

Naredna slika prikazuje znadaj digitalnih uredaja u 2013, godini i procijenjeni znacaj u
2016. godini. Jasno je vidljivo veliko poveéanje uticaja tableta i pametnih telefona i
mternet televizije.

B 203 B oo
Kompjuter 92%
85%
98%
Tradicionalni TV 82%
75%
Tablet 81%
99%
Stacionarni digitalni 75%
mediji B
Internet TV 47%
85%

Slika 3.11. Znacaj digitalnih ekrana u 2013. i 2016. godini'”’

T ANA/Nielsen Integrated Multi-Screen Survey, http://www, pathtopurchase com/, July 2014
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Sa rastom znacéaja digitalnih tehnologija u Zivotu gotovo svakog pojedinca. doslo je do
promjena u naéinu interakeije potrosada 1 kupaca sa brendovima 1 maloprodajnim
kompanijama. Potrosaci 1 kupei su ovo doZivjeli kao iskoristavanje moguénosti koje im
donose digitalne tehnologije 1 uveliko 1h koriste.

Devin Wenig, predsjednik eBay Marketplaces smatra da smo presli tacku kada su
moguée sumnje u opravdanost investicija u digitalne tehnologije. On smatra da su
digitalne tehnologije postale novi standard, koji moraju usvojiti sve kompanije koje Zele
biti uspje$ne u svom poslovanju'’. Shodno ovome, digitalne tehnologije vrie izmjene
nacina poslovanja 1 u FMCG industriji. Kako 1zgleda put ka kupovim bez i sa ukljudemm
digitalnim tehnologijama moZemo vidjeti na sledeée dvije slike. Na prvoj slici je
predstavljen tradicionalni put ka kupovini, dok na drugoj on uvazava sve vecu
zastupljenost digitalnih tiehnologija u svakodnevnom Zivotu potrosaéa i kupaca.

Implementiraj redefinisani marketing
miks radi povecanja prve kupovine i

ponovijenih kupovina
Iskoristi analize kako bi se Kreirati traimju putem priviacenja
redefinisao 1 unaprijedio marketing painje kupaca na dostupnost i
miks attribute proizvoda obiéno putem
tradicionalnih medija
; i ol Identifikovati gdje proizvodi mogu
Obuhvati transakcijske podatke i biti kupljeni kroz dodatno

acial Zkcay astimnie dnfintiacyis kako oglasavanje obiéno u form letaka
bi as ytriagrtisd'a s proetaly il pua kupona, dirckine poite ili ug]aéa\ﬂniie
skupina kupaca ! e et

N\

Predstavi ponudu i pridobij kupca
kroz marketinike aktivnosti na
prodajnom mjestu

Slika 3.12. Primjer tradicionalnog puta ka kupovini'”

L ig D.: “How digital is transforming retail: The view from eBay”, www.mckinsey.comvinsights/
cot r_and retail , July 2014

"7 Stahlberg M., Maila V.; “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,
Kogan page, London, 2012, str 213
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Iskoristite transakcijske podatke i
spomaje o kupeima i njihovom
ponadanju, kako bi se to manje

iskoristilo u marketingkim
kampaniama maloprodaje

Pratite i n‘gicritf:l ukljucenost kup‘ac:! Pristupite kupeima on-line prije nego
putem tehnologija kao ito su pracenje §to krenu u kupovinu kroz drustvene
oka i/ili galvanske reakeije kode nweZe, maloprodaviev ili brend veb

sajt (multi momenat isting)

Koristite mobilne telephone, digitalne Pogaljite e-kupone putem interneta,
makove, QR kodowe i kioske kao e-mail-a ili telefona, kako bi se
dodatke tradicionalim medijima da bi kreirao saobracaj prema maloprodaji
obezbijedili informacije za kupee u
maloprodaji

Koristite mobilni marketing i
digitalnu sinergiju da bolje
odgovorite pojedinaénim potrebama
kupaca, selektovanim putem
digitalnih tehnologija

Slika 3.13. Primjer digitalizovanog puta ka kupovini *°

Kako se moZe zakljuéiti uvidom u prvu 1 drugu sliku, koraci puta ka kupovini ostaju isti.
Ipak, nacin odvijanja pojedinog koraka je dramatiéno izmyenjen. U svakom od
predstavljenih koraka sada dominiraju digitalne tehnologije, shodno koristenju ovih
tehnologija od strane kupaca u svakom od ovih koraka.

Zbog ovih izmijenjenih navika kupovamja, maloprodavel su postali primorani da se
ofjentiSu prema multi-channel nacinu poslovanja, shodno ommi-channel ponasanju
kupaca, o ¢emu je bilo vide rjeéi u tacki 1.7.

" Stahlberg M., Maila V.; “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,
Kogan page, London, 2012, str 214
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3.9. Tradicionalni i model brenda koji ukljucuje Shopper
marketing propozicije

Ozbiljnije razvoj brendova je poceo u drugoj polovini 20. vijeka. kada je ponuda postala
veca od potraZnje. U tom periodu su proizvodadi posegli za brendovima kao orudem za
ubjedivanje kupaca da kupe upravo njihove proizvode, a ne proizvode konkurencije.

Naravno, brendovi su nastali 1 prepoznati kao vrijednost mnogo ranje. Tako je John
Stuart, predsjednik Quaker-a 1zjavio jos prije 100 godina da b1, ako bi se neko poslovanje
podijelilo, on predao materijalne stvan, a zadrZao brendove 1 omakove, le da bl 1mao
mnogo vredniji dio'®".

Od tada se brending razvio u ozbiljnu oblast koja je postala izvor dodatne vrijednosti za
mnoge kompanije sa poznatim brendovima. Tako recimo, progjene su da Coca-Cola pola
svoje vrijednosti duguje samom brendu'®™. Znacajno je primijetii da su brendovi
dugotrajnija ,.imovina™ od, recimo osnovnih sredstava. Svako osnovno sredstvo ima svoj
period amortizacije, dok se brendovi ne amortizuju, te obiéno, ako se pravilno razvijaju,
sa protekom vremena dobijaju na svojo) vrijednosti.

Iz aspekta potrosaca, brendovi su nesto éemu oni vjeruju, od cega otekuju kvalitet,
zadovoljene standarde proizvodnje 1| normative sastojaka. Brendovi su neito od cega
potrosaéi ofekuju uzajamno povjerenje 1 ofekuju da to povjerenje bude opravdano. U
neku ruku potrosaéi razvijaju veze sa svojim brendovima.

Ove veze su upravo ono $to brend menadzen Zele da vide kod svojih brendova. Iz tog
razloga su omi poéeli svoje hrendove predstavljati osohinama koje se pripisuju ljudima
Lepriavost, energiénost, nasmijanost, istraZzivacki, nezaustavljiv, urban, itd, su sve
osobine koje se pridaju savremenim brendovima. Na ovaj naéin brand menadZen Zele
svoje brendove povezati sa specifiémim grupama potroSaca. Tragem toga, pojedini
hr.*.:ru:l(v]vsi1 su postali statusm simboli, koji predstavljaju Zivotne stilove pojedinaca koji ih
kupuju ™.

U cilju sistematizovanja znanja i procesa iz ove oblasti, kreirani su razni brend modeli
koji omoguéavaju kompanijama struktuirani razvo] i upravljanje brendovima koje
posjeduju. Za potrebe ovog rada bice predstavljen model kojeg Toby Desforges and
Mike Anthony nazivaju brend dijamant.

" Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 116

% www.interbrand com, August 2014

'3 Ipak, danadnja digitalna tzhnologija i globalizovani masowni mediji znadajno izlazu globalne brendove
uticaju pojedinaca i kompanmija koji su sposobmi da kreiraju negativne vijesti o brendovima koje ée prengjeti
globalni mediji i na taj nadinizazvati krizu brendova. Kao posledica ovakvih prijetnji kompanije su razvile
odjiele za krimo komuniciranje, koje treba da obezbijedi minimizovanje $tete nastale kao posledica
negativiog PR-a.
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Slika 3.14. Tradicionalni brend model'™

Predstavljem brend model je slikovit naéin predstavljama faktora koje brend menadZeri
moraju uobziriti pri razvoju brendova za koje su zaduZen. U sustini ovaj model treba
posmatrati kao dva veca trougla koja su sastavljena u svojoj osnovi, tako da se svaki od ta
dva trougla sastoji od &etirt manja trougla.

Tako se u gornjem veéem trouglu mogu uoéiti osnovni elementi brenda, koji bi trebali
biti stalni, te ne bi trebali biti podloZni promjenama: sustina, prodajna propozicija,
personaliti 1 razlozi za vjerovanje.

Sustina (Fssence) predstavlja srce 1 dusu brenda. Ono $to potrosadi doZivljavaju kao
jedinstvenu vrjednost samog brenda. Kao pnmjer se moZe navesti da Starbucks-ovo
shvatanje sustine njihovog brenda. Omi kaZu da su to svakodnevmi momenti kojima se
nagradujemo. Zanimljivo je primijetiti da se uopste ne pominje kafa.

Jedinstvena prodajna propozicija (USP — Unique Selling Proposition) predstavlja
jedinstvenost prepoznatljivu krajnjem potro3acu, putem koje se brend moZe diferencirati
od houkurencije. Ova karaktenstika brenda se obiéno izrazito horisti v oglaSavamu.
Putem nje se nastoje pridobiti ciljani potro3aci, kupei 1 maloprodaja.

" Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 119
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Personaliti (Personalify) je ve¢ pominjan i odnosi se na osobine koje se pridaju brendu.
Naravno, brendu pridajemo osobine sa kojima se mogu poistovijetiti ciljani potrosadi.
Oni putem personalitija trebaju prihvatiti brend kao nesto svoje.

Razlozi za vjerovanje (Reasons to believe) se odnose na racionalne elemente kojima
moZemo potkrjepiti jedinstvenu prodajnu propoziciju. Recimo Johnson's Baby kupka
Top-to-Toe naglasava da je najnjeZniji proizvod za kupanje novorodenéadi (jedinstvena
prodajna propozicija), jer se dobija iz ¢iste vode u koju se dodaje par kapi ulja.

Nakon navedena ¢etir1 elementa u gornjem vecem trouglu, dolaze na red cetir1 elementa u
donjem veéem trouglu: ciljani potrodaéi, emotivne koristi, funkcionalne koristi i
ograniéenja. Ovi elementi su viSe varijabilni i podloZni su promjenama kroz vrijeme.

Ciljani potroesaéi (Targeted consumers) predstavljaju potrodace za koje je brend kreiran.
Kvalitetna segmentacija i odabir potro$ada koji bi trebali biti osnovni potrosaci brenda,
nalazi se u samom centru uspjednosti brenda. Ako se u ovom koraku ne napravi i1spravna
procjena, ¢itav proces kreiranja brenda 1 ulaganja u njegov razvoj moZe biti uzaludan.

Emotivne koristi (Emotional benefifs) se odnose na osjecaje potrosaca koje 1zaziva
upotreba proizvoda i1/1li usluga nekog brenda.

Funkcionalne koristi (Functional benefits) se odnose na praktiéne i racionalne stvari
koje potrosati mogu tvrditi da postizu koristenjem proizvoda nekog brenda. Na primjer.
kosa postaje meksa 1 laksSe se raScesljava, koZa postaje mekSa, brie prolaze simptom
prehlade, 1td.

Ogranicenja (Constraints) su stvari koje brand menadZeri nikada ne bi trebali raditi. Na
primjer da Johnson's Baby u svoj portfolio uvede proizvode za odrasle.

Navedenih osam elemenata brenda predstavljaju kljuéne faktore koje brend menadzen
trebaju optimalno izgraditi u odnosu na svoje ciljane potrosaée. Gornji veci trougao treba
da bude stalan 1 on predstavlja kljuéne parametre koji bi trebali biti stalm. Donji veci
trougao predstavlja elemente koji se mogu mijenjati, shodno ciljanim potrosaéima ili
dozvoljenim varijacijama u okviru samog brenda. Ako brend ima neku od ekstenzya 1h
uvede dio asortimana za drugu grupu potrosaca, onda se vrii prilagodavanje brenda novoj
ciljanoj skupini putem ovih parametara.

Predstavljeni model brendinga predstavlja primjer tradicionalnih modela upravljanja
brendovima. Putem ovih modela, brend menadZen upravljaju brendovima imajuéi u vidu
svoje ciljane potrosade. Na ovaj naéin oni vode rauna samo o potrosadima, dok
zapostavljaju kupce 1 maloprodaju, dva bitna faktora puta ka kupovini. Ovim naéinom oni
nzikuju da propustaju prilike za unapredemja biznisa kad god ova dva faktora imaju
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prevagu nad potrosa¢ima. Na primjer brend kozmetike za djecu Skolskog uzrasta moZe se
super dopadati ciljanim potrosacima, ah roditelji (kupei) mogu imat negativne stavove.
U tom sluéaju dotiéni brend nece doZivjeti uspjeh. Ih u drugom sluégju, brend koji ima
preferencije potrosaca i kupaca. moZe biti blokiran od strane maloprodaje. jer moZda ima
odliéne rezultate sa nekim drugim brendom koji ima istu ciljnu grupu. Sa pojavom
Shopper marketinga, doslo se u mogucnost da se i navedeni faktori uobzire.

Izgled brend modela koji u sebi uwobziruje Shopper marketing propozicije moZe se
predstaviti kao nadogradnja tradicionalnog modela.
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Slika 3.15. Brend model prema Shopper marketing propozicijama'®

Obojeni vecéi trougao na lijevo) strani predstavlja etirt komponente koje odreduju brend
prema ciljanim kupcima. Ovde imamo parametre koji treba da pomognu svakom brendu
da odr1 fokus na kupce 1 pridobije njihovu naklonost.

Ciljani kupci (Targeted shoppers) je, u stvari, odrednica koja upuéuje na to ko je za dati
brend kljuéna grupa kupaca. Uporedbom ovog elementa i ciljanih potro3aga, automatski
dolazimo do spoznaje da li su ciljani potroSaéi 1 kupei iste osobe, te da li na osnovu toga
trebamo specifiéna prilagodavanja brenda potrebama kupaca.

Promjene ponaSanja (Behavioral change) je dio koj obrazlaZe tenutno ponaSanje
kupaca, ali i Zeljene promjene tog ponasanja. Primjer ovog moZe biti potreba kupaca za

5 Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Round Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str 119
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unapredenjem oralnog zdravlja. kako bi se smanjile neugodne posjete stomatologu i
izbjeglo placanje skupih zdravstvenih usluga. Ovaj dio predvida promjene ponasanja
kupaca kojim bi se zadovoljile njihove potrebe.

Spoznaje ([nsights) predstavljaju bitna saznanja, koja mogu biti iskonsétena za promjene
ponasanja kupaca. Kvalitetne spoznaje mogu da dovedu do totalnih preokreta u dijelu
poslovanja koji se ticu tth spoznaja. Za spoznaje se kaZe da proizvode ., Aha™ efekat kod
osoba koje se suoée sa spoznajama, jer tada shvate dovoljno bitne 1 relevantne stvari koje
do tada nisu uvidali.

Marketing miks (Marketing mix) predstavlja ponudu prilagodenu cilianim kupcima, na
temelju spoznaje o moguco] promjemt ponasanja. Ovo podrazumijeva da se tragom
spoznaje prilagode svi elementi marketing miksa. kako bi ciljani kupci napravili Zeljenu
promjenu ponasanja.

Vedi obojem trougao na desnoj stram predstavlja set od 4 parametra koji se odnose na
ciljane maloprodajne kupce. Putem ovih parametara se Zeli zadovoljiti potreba
maloprodavaca za unapredenjem vrijednosti kategorija ili diferencijacijom u odnosu na
konkurencyu. Kao 5to je pomenuto ranjje. maloprodaver moraju biti zainteresovam za
uvritavanje odredenog brenda u svoju ponudu. Ovaj interes u FMCG-u se najbolje
postiZze putem povecanja vrijednosti kategorija ili razvojem nepostojecih kategorija.

Ciljani maloprodajni kupci (Targeted customers) je parametar kojp treba da osvyeth
ciljane kanale prodaje. a u pojedinim situacijama 1 ciljane kupce. Shodno prethodno
utvrdenim parametrima, kanali distribucije 1 prodaje mogu biti vrlo razhéiti.

Prednosti (Advantages) predstavljaju karakteristike proizvoda koje ga diferenciraju od
drugih u kategoriji. Ako postoje jake diferenciraju¢e osobine, tada ¢e maloprodaja biti
vise zainteresovana za uvrStavanje proizvoda u svoju ponudu. Naravno, sve dok se
proizvod obraéa dovoljnom broju ciljanih kupaca.

Odredenost (Features) predstavlja opipljive aspekte brenda. Putem bolje izgradenosti
ovog parametra, maloprodaja ée biti vide zainteresovana za uvritavanje proizvoda u svoju
ponudu.

Komercijalne prednosti (Commercial benefits) se odnose na prodajno-profitne aspekte
ponude. Ukoliko proizvodi nude mogucnosti za postizanje vecih profitmh  stopa,
maloprodaja ¢e 1mati vedl interes za dotiémim proizvodima.

Ukljuéivanjem predstavljenih 8 elemenata Shopper marketinga, brend menadZen imaju
moguénost za unapredenjem propozicija svojih brendova. Osim dosadadnjeg fokusiranja
na potrosace, ukljuéivanjem predloZenih 8 elemenata Shopper marketinga, postiZze se
dodatno [okusiranje na kupee, ali 1 na maloprodajne kanale. Na ovy) nadin se postiZe
kompletnija 1 sveobuhvainija brend propozicija prema svim stranama ukljuéenim u
kupovinu i potroSnju proizvoda nekog brenda: potroSadima, kupeima i maloprodaveima.
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3.10. Razlike izmedu tradicionalnog i Shopper marketing modela

U prethodnom dijelu smo vidjeli tradicionalni brend model na kojem su brendovi
doZivjeli snaZan razvo) v zadmih 5 decenija. Nakon toga je predstavljen brend model
prema Shopper marketing propozicijama, koji treba da potakne rast v FMCG sektoru u
narednom periodu.

U narednoj tabeli ¢e biti predstavljene razlike izmedu tradicionalnog 1 Shopper marketing
modela saradnje maloprodavea 1 dobavljada, kako bi se dodatno osvijetlile prednosti,
odnosno, iskoraci koji se prave sa uvodenjem Shopper marketing propozicija u
poslovanje. Znacajno je ista¢i da se pomenuti iskoraci ¢ine na bazi tradicionalnog
modela, te da je on ishodisna tacka za nadogradnju. Znaci, bez njega ne bi bio mogu¢ mi
nastanak 1 razvo) Shopper marketing modela.

Podrudje Tradicionalni model saradnje Bhoyipes markel'mg sodel
saradnje
Kako moZemo shvatiti ko su nad
= Kako moZemo privuci vise najbolji zajednicki kupei 1 kako
Kupci ) 8 - e % FakA e it 2
kupaca u maloprodajne objekte mozemo povedati vrijednost
njihove potrosacke korpe
FontTb it Ma!g({l)rnfigja'icl_i da Ma_lolr;:mc;lflj_a Zeli dla U.prc'}i:?.'_'r'odaéi
ibehaa proizvodati investiraju u investiraju u oglasavanje u
PrEHIA P oglasavanje u katalozima najbolje zajednicke kupce
Da li se maZe rast 12% u ovoy
Kategorija Da li se moZe rasti 7% u ovoj godini putem povecavanja
proizvoda godim potrosacke korpe zajedmickih

najboljih kupaca za 20%

Treba se unaprijediti kupéevo
iskustvo/zadovoljstvo kupovanja
u kategorji

Zadovoljstvo Trebaju se spustiti cijene u
kupaca kategoriji

Koje proizvode izbaciti iz
ponude obzirom da se Zele
Asortiman imati dva brenda 1 privatna
robna marka

Koje proizvode trebaju i kupuju
nasi najbolji potrosadi

Analizirace se zadnji trendovi

5 - Analizirace se zadnji trendovi
upotrebom panela kucanstva i |

upotrebom transakerjskih

Trendovi demografskih analiza datak k I
reprezentativnog uzorka nadih | P° 8028 UCEIRDOIN anaizoin

b stavova vase baze kupaca
; i Maloprodaja Zeli shvatiti koje su
Budieti pﬁ?ﬁ?ﬁ;&lés}gﬁgﬁ; promocije dale najbolje rezultate i

koje nisu, u cilju efektivnog plana

promotivne budZete za 10% ] B )
promocija Za narednu godinu
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Maloprodaja ¢e na Eeone

Maksimizirajmo prodaju putem
podjele eonih polica sa

Izlaganje police postaviti svoju privatnu | privatnom robnom markom kako
robnu marku bi ponudu uéinili vise relevantnim
za kupce
. . MoZe li se poslat direktm MozZe li se poslati personalizirana
Pirelnl iling kupcima koji kupuj direkina komunikacij
keting mailing kupcima koji kupuju u irektna komunikacija prema
gz nasih 500 radnj 20.000 najbitmjih kupaca
1 ojatnost Kali'o‘se moZe povecati Dali foku_slr_a 'T’.ec'_na napora na
ojalnost brendu najbitnije kupce
Da li raste nas udio u prodaji u | Da li raste nasudio u odnosu na
Rast i .
odnosu na konkurenciju ukupne izdatke kupaca
Efektivnost / Kako se mogu pO_]Cdn{‘lSEa\iltl I K‘a!{o _s!uiallt{ sEa _zclc nast
standardizovati procesi kako bi najbitniji kupei kako pronaci
efikasnost

se povecala efikasnost 1 ustede

na¢in da im se to ponudi

Povrat na uloZena

Koji je bio trogak promotivne

Koji je bio povrat na uloZena
sredstva zajednicke promotivne

sredstva aktivnosti R :
aktivnosti
» v Kako se moZe pobijediti Kako se mogu pridobiti
ey konkurencija najvredniji kupei
Pracenje Koliko je prodaja u proslom Ko je kupio koli¢ine prodate u
prodaje periodu pro§lom periodu
Da li je promocija koju smo
Préiiasiis Koliko je promocija koju smo pokrenuli angaZovala nase
J pokrenuli unaprijedila prodaju najvrednije kupee u kratkom 1
dugom rokn
Kako moZemo shvatiti koji su
Koliko ¢e kostati da km.l.c;l SRR ?S'] F ]‘!m L_u].j.m
G v A h oji su nasi proizvodi na kojima
e postignemo cijene koje ima REfownl LT
Cijene B i B su oni najvise cjenovno osjetljivi 1
konkurencija na najbitnijim s : e
] ; koje su to cijene putem kojih
proizvodima % s
moZemo unapredivati vrijednost
prodaje
: 2 . Kako se moZe kreirati nova
. Kako se moZe uvesti nova : o
Inovacije ; i 3 ponuda proizvoda koja je vaZzna
kokurentska linija proizvoda e e iy
nasoj najvrednijoj grupi kupaca
K,ﬂ.k RARNES u]Taprljc(?}tl‘ Kakvo je ponasanje kupaca i kako
Wity uatiel latpovanya kategorijc | moZzemo ponuditi kupcima nade
kupovanja kako privuéi vise kupaca za iy R ;

nas brend

proizvode tamo gdje oni kupuju

Tabela 3.1. Razlike 1zmedu tradicionalnog 1 Shopper marketing modela saradnje
maloprodavea i dobavljaga'™®

8

" Pripremljeno na osnovu Stahlberg M., Maila V.. “Shopper Markting: Haw to increase purchase
decisions at the point of sale”, Kogan page, London, 2012, str 184 1196
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Predstavljemm razlikama i1zmedu tradicionalnog modela saradnje maloprodavaca 1
dobavljada, vidi se jasna razlika izmedu dva naéina razmisljanja. U Shopper marketing
modelu se primjecuje orjentacija na kupce, 1 to prvenstveno na najvrednije kupce. Putem
ove orjentacije se treba postici unapredenje sa segmentom kupaca koji su, 1 mogu biti,
najvredniji za zajednicki biznis maloprodaje i proizvodada.

Orjentacija na najvrednije kupce je logi¢an izbor obzirom na relativno malu lojalnost
najvrednije grupe kupaca za svakog maloprodavca. Ovo je potkrijepljeno sljedecim setom
podataka:

68% kupaca regularno kupuje razlicite brendove

5% kupaca su vjerm samo jednom brendu

73% kupaca kupuje u vise od 5 maloprodavaca

26% kupaca je vierno maloprodavcu

70% kupoviih odluka je doneseno u maloprodajnom objekiu
68% odluka u radnji su impulsivne odluke'®”

Kada se ovi podaci ukiste sa podacima is sljedece table, postaje jasnije da mala grupa
kupaca nosi glavninu prometa maloprodavea, ali da om 1 dalje nisu visoko lojalni niti
jednom odredenom maloprodaveu.

Kupei Prodaja Profit Troskow
Najvrednijih 25% 65% 75% 10%
Srednjih 25% 20% 20% 25%
Donji 50% 15% 5% 65%

Tabela 3.2. Doprinos pojedinih segmenata kupaca prodaji, profitu i trodkovima '™

Iz ovoga se zakljuéuje da povecanjem lojalnosti najvrednijih 25% kupaca, potencijalm
dopnnosi zajedniékom biznisu mogu biti veliki. Znajuéi éinjenicu da je nekoliko puta
jeftinije poslovati sa postojecim kupcima, nego privlaéiti nove, izbor je ocigledan. Ocito
da svi maloprodavei imaju ..dragulje™ u svojoj bazi kupaca, ali nedovoljno iskoristene. 1z

"7 Nielsen Media Research&POPAI Consumer Buying Habits study: ,Best-In-Class Shopper Loyalty”,
2007
""IRI Time and Trends: ,Household Panel & Loyalty Card Research, 2007
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tog razloga je propozicija Shopper marketinga o unapredenju bizmisa kod najvrednije
grupe kupaca. oéigledani razuman prijedlog.

Pored orjentacije na najvrednije kupce. primjecuje se 1 orjentacija na maloprodavcee,
odnosno. na razvo] zajedniékog biznisa. U tradicionalnom modelu primjecuje se
jednostrana orjentacija na interese maloprodaje. U Shopper marketing modelu to, gotova,
da ne postoji. Sva nastojanja su usmjerena na bolje zadovoljstvo 1 iskustvo kupaca tokom
procesa kupovine. Posljediéno ovome. po automatizmu, dolazi do unapredenja
proizvodackih, ali i maloprodajnih parametara poslovanja.

Samo kroz integralno posmatranje procesa kupovine (od pojave potrebe za potroinjom,
preko kupovine, pa do ponovne kupovine), u kojem su ukljuéeni brendovi, potrosaci,
kupci 1 maloprodavel. moZe doéi do stvaranja novog izvora kompetitivine prednosti i do
unapredenja zajednickog biznisa.

3.11. Lojalnost kao kljucni cilj Shopper marketinga

Marketing usmjeren na lojalnost kupaca (Lovalty Marketing), kao dio menadZmenta
odnosa sa kupcima (CEM — Customer Relationship Management), predstavlja koncept
koji sve snaZnije obiljeZava moderno poslovanje u industriji robe Siroke potrosnje
(FMCG — Fast Moving Consumer Goods). Maloprodaja je postala svjesna da 1 pored
odliéne ponude, odnosi sa kupeima postaju sve znacajniji za opstanak 1 razvoj poslovanja,
u okruZenju u kom je konstanta jacanje konkurencije i sve snaZnija borba za svakog
pojedinog kupea. Isto tako, postalo je oigledno, da se menadZeri kategorija, uglavnom,
oslanjaju na podatke i istraZivanja koja sprovode dobavljaéi. Dobavljaéi su, uglavnom,
orjentisani na prikupljanje podataka o svojo) konkureneyji 1 kanalima distribucije. Stoga,
istraZivanja ciljanih potrosaéa i kupaca, koje preduzimaju proizvodaéi, imaju mnogo veéu
upotrebnu vrijednost za dobavljaée nego za maloprodavee. Nakon tih spoznaja, postalo je
otigledno da maloprodaja mora poraditi na vlastitom prikupljanju podataka o svojim
kupcima 1 konstenju tih podataka za unapredenje poslovanja 1 poboljsanje odnosa sa
njima.

Prvi maloprodajni karti¢ni program, kao pretecu programa lojalnosti, pokrenuo je Ukrop
1z VirdZinije, SAD 1983, godine u saradnji sa Citicorp inicijativom vezanom za prodajno
mjesto. lako je Citicorp ubrzo napustio ovaj projekat. Ukrop je samostalno nastavio
program uvidjevi potencijalnu vrijednost. U prvoj fazi primjene programa lojalnosti, oni
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su praktikovani, prvenstveno, u manjim maloprodaveima, dok su veliki nacionalni
maloprodaver ¢ekah da vide rezultate tih projekata. Jedan od razlosa zadto su veliki
maloprodavel ¢ekali potvrdu rezultata, povezan je sa velikim novéanim sredstvima koja
su potrebna za implementiranje programa lojalnosti. Za velike multinacionalne
kompanije ova cifra doszZe 1 do 100 miliona ameriékih dolara.

Programi lojalnosti su omoguéili maloprodaveima vraéanje podecima maloprodajnog
poslovanja. Naime, do ckrupnjavanja maloprodaje svaki vlasnik radnje je li¢no poznavao
sve svoje potrosade. Zbog toga je on mogao ostvariti personalizovan odnos sa svakim od
njih. Takode, on je sveju ponudu magao prilagaditi svakom od nph Okrupnjavanjem
maloprodaje ovo je postalo nemoguce. ali je istovremeno ostala potreba izgradnje
kvalitetnth odnosa sa krajnyjim potrosacem. To je ponovo postalo moguce sa razvojem
informacione tehnologie i sa padom cijena informacionih komponenti, kao i padom
cijena implementacije zahtjevnih informacionih refenja.

Uporedo sa razvojem informacione tehnologije 1 padom cijena pojedinih informacionih
komponenti maloprodavei su poéeli uvidati odredene éinjenice koje su mnoge od njih
iznenadile. Na taj naéin su do3li do saznanja da je manji dio njithovih kupaca, u sustini,
zasluZan za veci dio njihovog biznisa. Podatak koji ovo potvrduje je da prvih 30% kupaca
rangiranih prema potrosnji uéestvuyu u ukupnoj prodaji sa ¢ak 63%! Isto tako se pokazalo
da 10% prvih kupaca uéestvuje u ukupnoj prodaji sa cak 40%! Takode se pokazalo da
vecina top kupaca posjecuje jednom mjeseéno (ili ¢ak manje) odredencg maloprodavea, a
ostatak svog budZeta tro$i kod konkurencije. Pored ovih 1znenadujucih podataka, druga

istraZivanja su otkrila 'ini neke &injenice™”:

e Zestostruko je skuplje privuéi novog kupea i prodati mu proizvod u poredenju sa
prodajom proizvoda vec postojecem kupeu

e nefibvolim kupac ¢e svoje nezadovoljstvo u poslovanju sa kompanijom prenijeti
na 8-10 svojih poznanika

e kompanije m ovecati svoje profite i do 85% putem povecanja zadrZavanja
svojih kupaca za 5%

e izgledi prodaje novom kupcu su 15% dok su izgledi prodaje postojeéem kupcu
50%

s  70% kupaca koji su nezadovoljni uslugom ée ponovo poslovati sa kompanijom
ako se brzo rijesi njihov problem

e 7za kupce vrlo ¢esto vrijedi Paretov princip prema kojem 80% profita kompaniji
donosi 20% potrosaca, dok 10-20% potroada mogu donositi gubitke

Sve ovo dovelo je do vece opredijeljenosti maloprodajnih kompanija ka ulaganju vecih
napora u zadrZavanje kapaca. Da bi to hilo ozbiljno shvaceno, osmidljen je koncept po
kome se mjeni vrijednost kupaca za kompaniju (LCV - Lijfe Cyele Talue). Vryjednost
kupéevog Zivotnog vijeka je predstavljena na sljedecoj slici.

a

" Karolefski J., Heller A.: “Consumer-Centric Category Management”, AC Nielsen, John Wiley & Sons,
New Jersey, 2005, str 323
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Klijentovog wrijednost frekvencija #ivotni vijek

Vrijednost Prosjeéna X Godiinja X Oéekivani
#ivotnog vijeka transakcije kupovina klijenta

Slika 3.16. Vrijednost kup&evog Zivotnog vijeka'”

Postalo je jasno da je kljuc uspjesnog poslovanja, postici vecu lojalnost kupaca. Putem
povecanja lojalnosti klijenata, Zeljelo se uticati na dugoroéno pobolj3anje kljuénih
parametara poslovanja u kategorijama u kojima posluje maloprodajna kompanija. Lojalni
klijenti su profitabilniji za kompaniju i to na Eetiri na¢ina'”":

e pulem povecanja kupovina u razliéiim kategorijjama proizvoda (cross-sefl) 1
povecanja potrciacke korpe (up-sell), na Sta se moZe uficati promjenama
marketing miksa, ako se poznaju karakteristike ciljanih kupaca

e putem profita od smanjenja operativnih trofkova zbog predvidivosti ponaSanja
kupaca i prilagodavanja ponude takvom ponasanju
profit od preporuka lojalnih-zadovoljnih kupaca
profit od premija u cijeni, poito lojalni kupei ne kupuju samo na promocijama,
nego 1 u periodima redovnih cijena

Lojalnost kupaca se gradi na poziivmim iskustvima koje kupac stice kupovinom i
koritenjem proizvoda i usluga kompanije, te na kontaktima (direktnim 1ili indirektnim)
koju oni imaju sa odredenom kompanijom. .

60

MoZe se reci da je zadovoljstvo potroSaéa/kupaca njegov pozitivan ili negativan osjecaj o
vrijednosti, koju je spoznao prilikom upotrebe proizvoda ili koritenjem usluga
kompanije. Implikacije koje zadovoljmi / nezadovoljni klijenti imaju na poslovanje
predstavljeni su sljedecom tabelom.

Nezadovoljan klijent Zadovoljan Klijent
Samo 4% nezadovoljnih klijenata Zali se direktno | Zadrzavanje postojeceg Klijenta kodta 4-5 puta
kompaniji manje nego osvajanje novog

Preko  90% nezadovoljnih klijenata ne_Zeli wie | Zadovoljni Klijenti su spremu  platii vife za
poslovati ili dodi u kontakt sa kompanijo proizvod / uslugu

Svaki  ¢e nezadovoljan  klijent o svom | Svaki e zadovoljni klijent o svom zadovoljstva reci
nezadovoljstvu reét u prosicku devetorici drugih | u prosjeku petorici drugih Ljudi
Ljudi

Tabela 3.3. Implikacije zadovolj nog nasuprot nezadovolinog kupea'”*

ml 1. i Mandel T1.: “Category management”, radionica o menadZzmentu kategorije, Zagreb, Jun 2006
"' Muller I, Srica V.: “Upravljanje odnosom s Klijentima — primjenom CRM poslowne strategije do
pqwé.anja konkurentnosti”, Delfin — razvoj managementa, Zagreb, 2005

* Vranesevié T.: “Upravljanje zadovoljstvom klijenta”, Golden marketing. Zagreb, 2002, str 181
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Postizanje veceg zadovoljstva kupaca je vazno 1 zbog toga Sto zadovolim kupei troge vise
1 postaju jos lojalniji kompaniji. Na taj nadin se povecava vrijednost kupevog Zivotnog
vijeka. Segmentiranje kupaca u zavisnostti od lojalnosti 1 ponaSanja u odredenom
vremenu je predstavljeno sljede¢om slikom.

a) emotivini — rjetko preispituju odluke o kupovini,
- snano venyu da je izabrani brend najbolji

Lojalni b) inertni — povremeno prspituju odluke o kupovin
klijenti - n¢ vole promjene, slabo angaZovam

¢) racionalni — ¢esto preispituju odluke o kupovini
- potvrduyu izabrani brend kroz racionalne kritenje

Ponasanje
klijenata

d) promjena stila Zivota — preispituju odluke o
kupovini zbog promjena u njithovim potrebama

Klijenti koji &) racionalni — esto preispituju odluke o kupovini
smanjuju - izabiru novi brend na osnovu racionalnih kriterija
potrosnju

N nezadovoljni — zbog specifiénih iskustava u
kontakiu sa kompanijom ili proizvodima/uslugama

Slika 3.17. Segmentacija lojalnosti kupaca'”

U poslovnom smislu, lojalnost predstavlja poslovm model strateskog menadZmenta u
kojem se resursi kompanije usmjeravaju ka povecanju vjernosti kupaca i drugih partnera
kompaniji, sa namjerom dostizanja poslovnih ciljeva. Programi lojalnosti imaj nesto uzi
obuhvat 1 predstavljaju marketinike napore da se nagradi 1 ohrabri lojalno kupovno
ponafanje, koje je potencijalno profitabilno za kompaniju. Lojalnost kao model
poslovanja se razvio 1z programa lojalnosti, pa se u praksi esto desava poistovjecivanje
ova dva pojma.

Lojalnost 1 programe lojalnosti treba razlikovati od unapredemja prodaje. Unapredenje
prodaje, uglavnom stimulise kupee reciproéno njithovoj kupovini, tako da je, uglavnom,
namijenjeno svim kupcima, nije kontinuiranog karaktera, jednodimenzionalno je 1 nije
personalizovano, kao $to je sluéaj sa programima lojalnosti.

3 Vianesevic T.: “Upravijanje zadovoljstvom klijenta”, Golden marketing. Zagreb, 2002, str 183
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Uslovno redeno, programi lojalnosti se mogu podijeliti na osnovna 4 tipa'™:

Tip 1 — élanovi dobijaju odredeni popust prilikom plaé¢anja;

Tip 2 — clanovi dobijaju gratis, kada kupe odredeni broj jedinica proizvoda /
usluge:

Tip 3 — élanovi sakupljaju odredene poene na osnovu kumulativnih kupovina:
Tip4 — &lanovi dobijaju prilagodenu ponudu 1 komunikaciju

Tip 1, u stvari, predstavlja unapredenje prodaje. Svi kupei-¢lanovi dobijaju iste nagrade.
Svi imaju iste mogudénosti, nezavisno od njihove istorje sa kompanijom ili velidine
njihovih kupovina.

Tip 2 je program lojalnosti koji nagraduje frekvenciju. Kada se napravi odredeni broj
kupovina. naredna kupovina/proizvod se dobija besplatne. Kao 1 kod prethodnog tipa. 1
ovde se ne prikupljaju podaci o kupcu 1 njegovom istorijatu sa kompanijjom. Ovo se
smatra osnovnim ogranienjem.

Tipom 3 programa lojalnosti vrsi se nagradivanje prema iskazanoj lojalnosti prema
kompaniji. U ovim programima se vrdi prikupljanje poena koji se mogu iskoristiti u razne
svrhe. Prilagodavanje nagrada se vrdi za razlicite segmente potroSaca, tako da omi vise
lojalni dobijaju veée stimulacije 1 na taj nadin se nastoje viSe motivisati, Preduslov
ovakvog pristupa je kreiranje baze podataka, koja omoguéuje deriviranje potrebnih
podataka i usmjerenu komunikaciju potrosaéima na osnovu raznih kriterija.

Tip 4 odlikuju izuzetno razvijene baze podataka o potrosaéima 1 njthovim Kupovinama,
imaju izuzetne mogucnosti prilagodavania komunikacije razliditim segmentima kupaca,
te nude vrlo diferencirane stimulacije pojedinim segmentima. Preduslov izgradnje
programa lojalnosti tipa 4 su razvijen informaticki sistem i organizaciona struktura, koja
odslikava sveobuhvatna nastojanja unapredenja lojalnosti, kao strateSkog modela
poslovanja.

Ono 5to je moguce implementirati, u cilju stimulisanja lojalnosti, je diferencirana ponuda
razliéiim segmentima kupaca, prema njithovim vrijednostima za maloprodavea. U
pozadini implementiranja razliéitih promotivnih ponuda za razlicite segmente kupaca, su
dva baziémi principa marketinga: 1. svi kupei nisu jednaki, i 2. ponasanje slijedi nagrade.
Pojadnjeno, ovo znaci da se kuper razlikuju, te da Zele biti prepoznati kao razliditi,
pogotovo kupei koji su lojalni 1 zbog toga oéekuju da budu vise nagradeni nego oni koji
to nisu. Drugi princip kaze da ¢e kupei ponavljati odredeno ponasanje koje je nagradeno
pravednim nagradama. Shodno ovim principima, potrebno je izaci iz uprosjecavanja
kupaca, te pojedine grupe kupaca nagraditi iznad prosjeka, neke nagraditi manje. a neke
nikako. Na ovaj naéin e se stimulisati lojalni kupei da to budu jo$ viSe, a oni manje
lojalni da to postanu. Na ovaj nadin se, u stvari, defavaju tri stvari:

o4

Switching and Loyalty study, Johnson&Johnson Purchase Observation study, 2010
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e maloprodavei obustavljaju svoje nisko profitabilne (ili ¢ak neprofitabilne)
promotivne ponude neprofitabilnim kupcima

e prebacuje se fokus sa akeijskih cijena po pojedinom proizvodu na akeijske cijene
u zavisnosti od vrijednosti kupaca

e za najprofitabilmje kupce. uvode se veci cjenovmi popusti., gratisne ponude,
mogucnosti dobijanja statusnih simbola...

Na ovaj nacin se prekida sa praksom univerzalnih ponuda svim Kupcima, ¢ime se urusava
lojalnost kupaca, te se promotivne ponude usmjeravaju na unapredenje lojalnosti svih
segmenata kupaca. Sa uvodenjem novog sistema, trenutno lojalni kupei ée biti zadovoljni
jer su prepoznati kao takvi, a onim manje lojalnim ée biti komunicirano na koji nacin
mogu postiéi iste nagrade koje trenutno ima grupa lojalnih kupaca. Na ovaj naéin ée biti
ostvarem visestruki uticap na profitabilnost maloprodajne kompanije. Bice obustavljeno
trofenje budZeta prema nelojalnim (1 vrlo &esto neprofitabilnim) kupcima, srednje lojalni
kupci ¢e imati mogucnost da dobiju zasluZene nagrade, dok ce visoko lojalm kupcr biti
stimulisani da dodatno povecaju svoju potro$nju 1 ostvare najbolje moguce pogodnosti.
Sve ovo se implementira preko segmentiranja kupaca prema njthovo) potrosngi 1
uspostavljanja pragova koji se trebaju ostvariti da bi se kvalifikovali za naredmi segment
kupaca, te na taj nacin ostvarili jos bolje pogodnosti. Pn razmatranju navedenog se
upucuje na tip 3 1 tp 4 lojalnosti kupaca, $to podrazumijeva razvijene baze podataka o
kupcima, kao 1 napredne naéine analiziranja prikupljemh podataka.

Pracenjem implementacije ovakvog naéina promotivnih aktivnosti u SAD-u, razbijene su
dvije zablude. Prva je bila da ¢e nastati problem zbog toga $to dva kupca dobiju razli¢ite
promotivne ponude. IstmZivanja su pokazala da to nije bio problem za bilo koji segmenat
kupaca. Lojalni kupei su bili ponosni zato §to su prepoznati kao takvi 1 Sto su dobili
ekskluzivou ponudu, dok su oni manje lojalni uvidjeli da mogu biti isto tretirani, ako
svoje kupovine ostvaruju kod dotiénog prodavea, odnosno, da su kriteriji zasnovani na
objektivnim mjerilima.

Ovo se moZe operacionalizovati putem maloprodajnih kartica. Ispravmim postavljanjem
sistema, moze se za svakog kupca registrovati mnogo informacija, izmedu ostalog 1
vrijednost svake pojedinaéne kupovine, proizvodi kupljeni prilikom svake kupovine,
koliko gesto kupac posjecuje maloprodavea, koje kategoryje proizvoda kupuje...
Ispravnim koristenjem ovih informacija moZe se baza kupaca segmentirati u odredene
grupe, a prema vrijednosti kupovina svakog kupca u odredenom vremenskom periodu.
Kada se napravi segmentacija kupaca. moguce je za svaku grupu kupaca praviti
prilagodenu promotivin ponudu. Pri tom je moguée vriili razne varjacije ciljanih
ponuda. Na primjer moguce je na ponudu staviti proizvode iz kategorija koje kupac ne
kupuje, a maloprodavac ga Zeli privuéi u tu kategoriju. Moguce je na promo ponudu
staviti privatnu robnu marku ili kupcu ponuditi skuplji proizvod iste namjene kako bi
povecali vrijednost kosarice, Moguce je promotivne ponude usmjeriti samo na odredene
grupe kupaca, na primjer porodice sa djecom. Takode je moguce, uticati na povecanje
frekvencije kupovine, uwodavajuéi navike kupaca 1zraZene pri ranijim kupovinama.
Nesumljivo, moguénosti su brojne. Kako bi se one iskoristile potrebno je izabrati najbolji
nadin segmentiranja kupaca i dostavljanja promotivnih ponuda svakom segmentu kupaca,
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