Koliko detaljno i¢i v segmentaciju kupaca, moZe odluéiti jedino maloprodavae, shodno
svojoj strategiji. Kao iskustvo iz SAD-a. navodi se da sa veéim slepenom segmentacije
kupaca se postizu veci profiti.

U eilju 1spravne implementacije predstavljenog naéina promotivne strategije. potrebno je
uvesti poziciju menadZera segmenta kupaca. Ova osoba bi se starala o segmentu kupaca
za koje je zaduZena, te bi performanse njenog rada bile ocjenjivane na osnovu
performansi dotiénog segmenta kupaca. Ova osoba bi bila odgovorna za profitabilnost
svog segmenta kupaca (Direct Customer Profitability).

Pristupi izgradnji programa lojalnosti su razliéiti 1 uglavnom zavise od kompanije koja ih
uvodi. U literaturi koja se ti€e ove problematike, predlazu se sljedeéi koraci uvodenja
naprednih programa lojalnosti "

definisanje ciljeva programa lojalnosti

odredivanje budieta

¥ rdivanje ciljanih segmenata kupaca

1zbor nagrada za najvjernije potrosace

razmatranje partnerstva sa drugim kompanijama

gradenje efektivne organmizacije

razvijanje i unapredivanje baze podataka

ravljanjc bazom podataka, skladistenje i analiza podataka
vrednovanje rezultata programa lojalnosti

preduzimanje korektivnih akeija

Prepreka za uvodenje programa lojalnosti v maloprodaji moZe predstavljati mala stopa
profitabilnosti maloprodavaca. Ako bi omi ponudili svojim kupcima stimulisanje u
vijednosti, recimo, 1-2% posto njihove prodaje. to je nedovoljno za stimulisanje svih
kupaca. U tom sluéaju se javlja potreba adekvatnog stimulisanja najvjernijih kupaca, koji
¢ine glavninu profitabilnosti kompanije 1 destimulisanja onih kupaca koji donose gubitak
maloprodajno) kompanyji. Takode, jedan od moguénosti rjesavanja ovog problema je
kreiranje klastera preduzeca raznih djelatnosti koji ¢ine jedan program lojalnosti (npr.
maloprodajna kompanija, banka, lanac benzinskih pumpi restorana...). Na ovaj nacin se
unapreduje atraktivnost programa za Lm_]n_]ea kupea 1 daje mu se moguénost veéeg izbora
nagrada za njegovo lojalno ponasanje pri kupovini.

Putem izdavanja kartica lojalnosti, malnprodavci prikupljaju informacije o svojim
kupcima. Najéedée prikupljane informacije su demografskog karaktera, kupovne navike,
mformacije o kupovanim proizvodima, kupovinama na promocijama... Na osnovu ovih
informacija maloprodavei su, zajedno sa svojim dobavljadima, nastojali prilagoditi svoju
ponudu, kako bi se pozicionirali kao preferirani maloprodavac za svoje kupce. Ipak,
potrebno je struktuirati ogroman broj pnkupljenih podataka o kupcima, radi lakseg
upravljanja  programima lojalnosti. Jedan od nafina segmentiranja kupaca je
segmentiranje prema njihovo) potrosnji. 5to je predstavljeno u tabeli 3.2,

% www. kantarretailiq.com, July 2013
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Segmentirajuéi kupce na prethodno navedeni naéin, pojavila se dilema da I napore
usmjeriti prema prvih 25% kupaca, srednjih 25% il zadnjih 50%. Odgovor na dato
pitanje svakako zavisi od specifiénih okolnosti u kojima posluje svaki maloprodavac. Od
megovih jakih 1 slabih strana, ali 1sto tako 1 od jakih 1 slabih strana konkurencije. Sa
troskovne strane svakako je lakse 1 isplativije usmjeriti napore na prvih 25% kupaca. Sa
dugoroénog aspekia posmatrano niti jedno poslovanje ne moZe preZivjeti ako nema priliv
novih potrosada 1 ake nije sposobno zadrZzavati svoje kupce. Struktuiran proces
segmentiranja i odabira segmenata kupaca prema kojima ¢ée se usmjeriti napori, polazeci
od napora unapredenja performansi kategorija proizvoda. ponudio je Singh. Sto je
predstavljeno na sledecoj slici.

) 4

Segmentacija kupaca prema
potrodnji 1 ponasanju

.

Odabir ciljnih Kupaca i

ponasanja
Ogjena segmenata
kupaca l
Razvoj strategijai pokazatelja

[ uspjesnosh

.

Lansiranje diferenciranih
taktika

g : . 2o 196
Slika 3.18. Proces u marketingu usmjerenom na potro3ace

Vrlo &esto. a netaéno, se izdavanje kartica lojalnosti identifikuje sa programima
lojalnosti. Oni jesu vrlo usko povezani, ali se nikako ne moZe staviti znak jednakosti
remedju ova dva aspekta poslovana. Razlosi zbog kojil, gotovo svaki program lojalnosti,
prati izdavanje kartica lojalnost su sljededi:

0 www.categorymanagement.com. Jerry Singh:“CM: Focusing on Consumer Purchase Behavior”, Maj
2008
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e bolje znanje o tome ko su potroadi date kompanije
bolja upotreba tehnologije u cilju unapredenja usluge krajnjem potrosacu
moguénost mjerenja efikasnosti svake radme u izgradnji lojalnosti krajnjih
potrosaca

e posjedovanje kartice koja podsjeca na programe lojalnosti, a koje ohrabruje
potrosace da se vrate u iste maloprodajne objekte

Uvodenje programa lojalnosti, otvorilo je organizaciono pitanje pozicicniranja menadZera
za programe lojalnosti u odnosu na menadZere kategorija u ukupno) orgamzaciono
strukturi. Uvidjelo se da pozicioniranje menadZera za programe lojalnosti kao direkino
podredene menadZerima kategorija, nije djelotvorno. DeSavalo se da programi lojalnosti
posmatraju kao samo jedna od taktika menadZera kategorije. U suftim, ovo se ne bi
trebalo dogadati obzirom da se menadZen kategorija staraju o postizanju ciljeva
kategorije, dok programi lojalnosti imaju drugaéije ciljeve 1 oni se odnose na :

e zadrzavanje kupaca: kako zadrzati postojece kupce
« privlaéenje kupaca: kako privuéi nove kupce
e povezani marketing: kako prodati vise kategorija istim kupcima

Imajuéi ovo u vidu, postoje dvije vrste preporuka za organizaciono pozicioniranje
menadZera programa lojalnosti. Prva preporuka je njithovo pozicioniranje u hijerarhijskoj
linin sa menadZerima kategoryja, na naéin da raportirgju istom $efu. Drugi naéin
organizovanja je pozicioniranje menadZera za programe lojalnosti u okviru marketing
odjeljenja, uz istovremeno kreiranje matriéne organizacije sa menadZerima kategorija.
Sustina je, da se postigne sinergija u njihovim naporima za unapredenje poslovanja svake
pojedine kategorije proizvoda.

Organizaciono povezivanje menadZera za programe lojalnosti sa menadZerima kategorija,
postalo je bitno iz razloga $to su kompanije shvatile da je pored uvedenog poslovanja po
principima menadZmenta kategonyje, potrebno dodatno naglasiti da se potrosaé nalazi u
centru poslovanja. Na ovaj naéin, kompanije su naglasavale da su menadZment kategorije
i marketing usmjeren na lojalnost kupaca, integralni dijelovi strategije poslovanja.

Kao prvi zadatak, nakon uvodenja programa lojalnost, javila se potreba shvatanja zasto
je. generalno, nizak nivo lojalnosti bilo kom maloprodaveu, te zaSto potrosadi napustaju
kompaniju. Istrazivanje 1z 2004, pokazalo je da je najveci utica) lose usluge pruZene od
strane maloprodajne kompanije.
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QOstalo

Konkurencija

9%

Problemi sa
proizvodom
14%

Slika 3.19. Glavni razlozi naputanja kupaca'®’

I pored dokazane uéinkovitosti programa lojalnosti (to najbolje potvrduju podaci 1z SAD,
Velike Britanije i Kanade), potrebno ih je kriticki posmatrati u kontekstu u kom bi oni
bili predmet uvodenja. Kao primjer zabluda moZe se navesti, recimo, uvodenje nekih
nagrada koje su nepotrebne (bez kojih bi se kupac ponasao istovjetne), pa predstavljaju
samo troSak za kompaniju. Takode, nekada potrosaci uspostavljaju dugoroéne odnose ne
zato $to su lojalni, nego zato $to nemaju drugi izbor. Cesto se sre¢e u praksi da se kupci
nagraduju prema ukupno potrofenom noveu na proizvode / usluge (5to je prihod
kompanije). a ne prema profitabilnosti za kompaniju. Ovo samo po sebi moZe znaéiti
suprotno onome 3to je cil] unapredenja lojalnosti — poveéanje profita kompanije.
Preporuka je izbjeé istovjetno nagradivanje svih kupaca koji imaju kartice lojalnost,
pogotovo ako veliki broj konkurenata ima razvijene ove programe. Najbolji rezultati se
postizu ako se razlidito nagraduju razliéiti segmenti kupaca, segmentirami prema
doprinosu profitabilnosti kompanije. Obzirom da msu svi kupel isto vijedni za
kompaniju, onda je potrebno vriiti nagradivanje kupaca prema njthovo) vrijednosti za
kompaniju. Ovo nagradivanje ne mora uvijek biti finansijskog karaktera. Cesto nagrade
koje ocrtavaju socyjalm  status, pripadnost nekoj ekskluzivno) grupi ili  pruZanje
mogucnosti drudtveno odgovornog ponasanja zna biti znaéajan stimulans za unapredenje
lojalnost.

Interesantno je pogledati koji faktori imaju najvie uticaja na lojalnest, posmatrano po
regijama u svijetu. Ovo je predstavljeno na sledecoj shei. Kuper u predstavljenim
regijama su pitani koji faktor bi najvise uticao da promijenu brand ili maloprodavea.
Vidimo da se u gotovo svim regijama najvise rangira cijena. Ipak, moZda je iznenadenje
da se cijena vise rangira u bogatijim regijama kao §to su Evropa i Sjeverna Amerika, u
odnosu na Latinsku Ameriku, Afriku, Bliski Istok ili Aziju.

T www. kantarretailig.com, July 2013
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Slika 3.20. Faktori koji najvise uti¢u na rast lojalnosti '

Ipak ono §to ovim nije predstavljeno, je intencija kupaca/potrofaca da brendove
posmatraju u grupama brendova prema izgradeno) percepeiji. Oni ove grupe formiraju
prema njihovoj percepeiji pojedinih brendova shodno cijent, kvalitetu, brend imidzu, itd.
Obiéno kupei/potrosaci ove brendove svrstavaju u grupe kao §to su premium brendovi
(premiwm brands), srednje cijenom 1 kvalitetom pozicionirani brendovi (mid tier brands),
1 msko cijenom 1 kvalitetom pozicioniram brendovi (low tier brands). Ono 5to je bitno
znati da kupei prilikom prelaska na drugi brend. uglavnom, razmatraju drugi brand 1z iste
grupe. Mnogo rjede kupcei prelaze na brendove 1z druge grupe. Razlog za ovo je drudtvem
status kupaca koji su oni sami o sebi stvorili. Ako kupei imaju sliku o sebi kao nekom ko
treba da kupuje premium brendove. onda ¢e pri promjeni brendova razmatrati samo
brendove 1z ove grupe. Da bi kupei poceli razmatrati druge dvije grupe brendova. treba
da nastane odredena promjena v njihovomn shvatanju sebe samih. Ovo se obiéno deSava
kada kupei doZive znadajniju promjenu finansijske situacije (gubitak posla, veéi 1 duZi

"% AC Nielsen: “How Loyal Are Your Customers”, Novembar 2013
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kredit...). prirodna nepogoda koja ¢ak ne mora pogoditi njih direkino, uticaj mas medija
takode moZe dovesti do sliénih trendova., itd.

Svakako je potrebno znati da 1sti kupac sebe ne pozicionira u svim kategorijama jednako.
Recimo u bebi maramicama moZe preferirati nisko poziciomrane brendove. dok kod
kategorije bebi hrane moZe preferirati visoko c¢jenovno pozicionirane brendove.
Zanimljivo je, takode, da kupei koji u Kategoriji proizvoda za kosu preferiraju visoko
pozicionirane brendove, u kategoriji gelova za tuSiramje vrlo d¢esto kupuju na
promocijama i tragaju za niskom cijenom. Zna¢i, lojalnost u kategoriji gelova za tuiranje
je miska, dok je u kategoriji proizvada za kosu znatno veda.

Naravno, moguce je 1 repoziciomranje samih brendova. Ovo se desava kada brand 1z
jedne kategorije. implementacijom nove strategije marketing miksa, napravi prelazak u iz
jedne grupe brendova u drugu grupu. Naravno u percepciji ovih brendova od strane
potrosaca.

Za lojalnost pojedinim brendovima, znadajno je razmotriti kupovne barijere koje se
javaljaju na ovom mvou. U sustini, kupovne barijere na ovom mvou se dijele na
deselektivne barijere 1 selektivne barijere. Prve se odnose na situacije kada kupei u toku
kupovine, kada se nadu pred odredenom kategorijom proizvoda. jednestavno ne uzimaju
u razmatranje odredem brend. U ovim situacijama se kupei ponaSaju. gotovo, kao da
doticni brend ne postoji na policama maloprodajnog objekta. Drugi tip kupovnih barijera
se odnost na situacije u kojima je odredem proizvod nekog brenda bio u procesu
razmatranja, ali na kraju nije kupljen. Obije vrste barijera, ako se javljaju, su pogubne za
brendove. Prioritet njihovog jesavanja ide redoslijedom kojim su 1 predstavljene. Kako
bi bilo jasnije na $ta se konkretno musli, u narednoj tabeli je naveden odreden bro
primjera.

Rezultati istraZivanja Deselektivna barijera | Potencijalno rjeSenje

..Nisam mogao naci na polici Loga izlozenost Unaprjedenje pozicije na polici

..Nisam imao vremena da trazim® Unaprjedenje pakovanja
Unaprjedenje izlaganja

..Nikada nisam uo za to™ Nizak brend awareness | ATL investicije

In-store oglasavanje
Unaprijedenoizlaganje

..INisam to mogao pronaéiu Losa lokacija u objektu | Promjena lokacije
radngi~ Sekundamo izlaganje
..Ne idem u taj dio radnje” Komunikacija u objekiu
..To nije za mene™ Irelevantno za kupea Poruke o relevantnosti

Podesavanje imidza
Cross merchandising

..To nije ne mojoj listi Nema interesovanja Brend poruke
Unaprjedenje brend equity
Unaprjedenje izlaganja
Cross merchandising

Rezultati istrafivanja Selektivna barijera Potencijalno rjesenje
..INe vjerujem u to” Neubjedljive brend Demonstracije
..Ne vjerujem da to radi™ poruke Dijeljenje uzoraka

Edukativni POS materijal
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.Ne vrijedi toliko™ Mala percipirana | Brend equiry poruke
vrijednost In-store oglaSavanje
.Da li mi se ovo svida™ Nedovoljno povjerenje | Dijeljenje uzoraka
.Da 1 ¢u ovo konstit™ Prigodne poruke
.Da li ¢e se svidati mojoj djeci™ Isticati prepomike
Cross merchandising
..Da li je ispravan izbor™ Konfuzija pri izboru Pojednostaviti pakovanje
..Koji okus da izaberem™ Analiza planograma kategorije
..Previde opeija izbora™ Slaganje prema kupcéevom nadinu
..Umorim se gledajuci tu policu™ donogenja odluka
HNe vidim veliku razliku, zasto | Slaba diferencijacija Brand equiny poruke
da mijenjam™ Poruke na pakovanju
Poruke kroz POS materijal

Tabela 3.4: Primjeri desclektivnih i selektivnih barijera”

Znacajno je pogledati rasprostranjenost programa lojalnosti kroz iste regije u svijetu, kao
1 preferencije potro$aca prema programima lojalnosti. Ovo je predstavljeno na sledecoj

slici.

Da li maloprodavac kod
kojeg kupujete nudi
programe lojalnosti?

60%

61%

42%

46%

S

AZITA PACTFTK

EVROPA

BLISKIISTOK / AFRIKA

LATINSKA AMERIKA

SIEVERNA AMERIKA

Da li bi rade kupovali kod
maloprodavea koji nudi
programe lojalnosti?

N2%

72%

8

7%

82%

76%

Slika 3.21. Zastupljenost i pr%’cncija programa lojalnosti
15

" Flint D., Hoyt C., Swift N.: “Shopper Marketing — Profiting from the Place Where Suppliers, Brand
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gtanufacturcrs. and Retailers Connect”, Pearson Education, New Jersey, 2015, str. 129-130
% AC Mielsen: “How Loyal Are Your Customers”, Novembar 2013
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Uodljivo je da je najveéi potencijal unapredenje programa lojalnosti u regijama Bliski
Istok/Afrika 1 Latinska Amerika. U ovim regijama je najmanja ponuda programa
lojalnost. a preferencija prema ovim programima je medu najvecim u svijetu.

Primjer uvodenja uspjesnih programa lojalnosti je maloprodavac Tesco. Samo jedan od
primjera je uvodenje usluge ,.Click & Collect™. Ovim putem Tesco nudi potroZacima koji
ne Zele ¢ekat dostavu internetom poruéemh proizvoda, da ith mogu preuzeti u nekom od
Tescovih maloprodajnih objekata. Na ovaj nac¢in nudi potrosacima dodatnu uslugu, uz
1stovremeno smanjenje svojih trogkova (poznato je pravilo _zadnje milje” prema kojem
najvide trodkova u dostavi/distribuciji nosi zadnja milja). Drugi vrijedan paZnje primjer,
je uvodenje | Tesco's Endless Aisle” interaktivnog ekrana koji sluzi za poruéivane
proizvoda koje Tesco ne drZi u svom asortimanu. Primjer takvog ekrana je na odjeljenju
djecijih igracaka, putem kojeg se moZe poruditi 11.000 igradaka koje se ne nalaze na
Tescovim policama, ali mogu bitt poruéene putem TescoDirect platforme. Za 1zabram
proizvod su dostupni cijena, opis proizvoda, kao 1 mogucnost obavljanja kupovine putem
samog ekrana, Click & Collect pulta ili vlastitog pametnog telefona. Na ovaj naéin Tesco
u  odabranim kategonjama proizvoda stvara image maloprodavea sa  Sirokim
asortimanom, uz istovremeno unapredenje svoje profitabilnosti.

Tesco je, u asocijaciji sa kompanijom Buyvapowa, ove godine lansirao projekat usmjeren
na povecanje prodaje, uz istovremeno smanjenje cijene 1 povecanje lojalnosti. Ovaj
maloprodavac je lansimo web site za vina koji ¢e omoguciti potrofaéima da kupe
najobrtnije vinske proizvode po najpovoljnijim cijenama. Cijene ¢e padati kako se
povecava broj kupljenih koliéina svakog proizvoda. Kupac koji, zajedno sa svojim
prijateljima sa dru$tvemh mreZa, ostvan odredemi broj kupovina, dobijace besplatan
karton vina. Ako se ova) 12-sediméni projekat pokaZe uspje$nim, bice proSiren na
proizvode iz kategorija zdravlje, ljepota, kuca i vrt1 sport.

3.12. Digitalne tehnologije u funkciji Shopper marketinga

Digitalne tehnologije postaju sve mlp]jeuije u svakodnevnom Zivotu gotovo svakog
pojedinca. One nam omogucavaju stvan koje su prje nekoliko godina bile nezamislive.
Pomocu ovih tehnologija. razne mogucnosti nam postaju dostupniji nego ikada prije. Ovo
je vidljivo na, gotovo, svakom koraku.
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Kao §to digitalne tehnologije imaju znacajan uticaj u drugim sferama Zivota, tako je i u
FMCG industriji. One postaju najznaéajnya odrednica moderne maloprodaje. §to je
vidljivo 1 iz sledece injenice: veé sada on line kupei troSe, u prosjeku, vise po jednoj
kupovnoj posjeti nego kupei koji svoje kupovine obavljaju u fizickim maloprodajmim
objektima. Ovo je vidljivo sa sledece slike, za nekoliko trZista u svijetu. Uoéljivo je da je
on line potrogacka korpa u Kini veca skoro dva puta, dok je u Velikoj Britaniji on line
potrodacka korpa veca za skoro 5 puta! Ovo su zapanjujuéi podaci Koji imaju ogroman
znaéaj za udesnike FMCG industrije. Cinjenica je da. trenutno, prednosti on line
kupovine koriste, uglavnom, bogatiji kupci koji bi i u maloprodajnim objektima
ostvarivali veéu potrofacku korpu. Ipak. ovoe ne mijenja éinjenicu da maloprodaved,
svakako, trebaju pristupiti ovoj, vrlo atraktivnoj grupi kupaca koja je trenutno on line, te
koja ¢e svakim danom postajati sve brojnya.

rijednost potroSacke korpe u USA S

Tradicionalna B

maloprodaiz i a0 [ ] e 2
ATR P,
 ® 0O 0 © o)

Slika 3.22. Prosjeéna vrijednost potro3acke korpe kod on line 1 tradicionalne maloprodaje
uUSA 8™

Kombinujuéi pokazatelje sa sledeée slike sa ¢injenicom da on line prodaja vrlo brzo raste,
postavlja se pitanje zadto se kupei tako rado opredjeljuju za on line naéin kupovine. Sta je
to 5to je on line kupovinu napravilo najbrZe rastué¢im kanalom maloprodaje. Vjerovatno je
veci dio razloga za ovakav trend mogucée objasmiti putem faktora predstavljenih na
sledecoj slici, na kojoj su uoéljiva tn kljuéna faktora: jednostavnost, asortiman i cijena 1
viijeduost.

1 www. kantarretail com, Kantar Worldpanel 2013, Avgust 2014
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Slika 3.23. Kljuéne prednosti on line maloprodaje

Jednostavnost se odnosi na mogucénost da se kupovina obavi i1z kucne fotelje, bez izlaska
napolje. Ne treba da se razmislja da li je kisno vrijeme, da li postoji vlastiti prevoz, koliko
vremena se potrosi u gradskoj guzvi, itd. Na ovaj naéin svaki on line kupac itedi znadajno
vrijeme. Na ovu ustedu treba dodati 1 uitedu vremena tokom same kupovine, obzirom da
je uoceno da se potrodi vise vremena u maloprodajnim objektima za kupovinu istog broja
proizvoda. Ova kupovina se moZe obaviti tokom svih 24 &asa u toku dana. Isto tako u
jednostavnost spada 1 dostava kupljenih proizvoda do Zeljene adrese.

Asortiman je jedan od bitnijih faktora pri odabiru maloprodajnog objekta, obzirom da je
za svakog kupca ponudeni asortiman jedan od visoko diferencirajuéih faktora. Ipak, on
line maloprodavei su ovdje u velikoj prednosti, obzirom da veliki broy njih je zasnovao
svoje poslovanje na nadin da je u moguénosti kupcima ponuditi | slabo prodavane
proizvode (tail products). Ove proizvode tradicionalni maloprodavei ne bi mogli drzati na
svojim policama, obzirom na sporu rotaciju ovih proizvoda. On line maloprodavel
organizuju prodaju ovih proizvoda na naéin da 1h ne drZe na svojim zalithama, nego ih, u
momentu poruéivanja od strane kupca. poruéuju direktno od proizvodaéa.

Cijena i vrijednost je kao 5to smo vidjeli na slici 3.20 najvaznij faktor kod odabira
maloprodavea. Ovo je postavilo imperativ pred on line maloprodavee da obezbijede
cijene homparabilne tradicionalnim maloprodaveima. Ipak, ne weba zaboraviti Sinjenicu
da su istrazivanja pokazala da se, najéeSce. kupei ne sjecaju apsolutnog iznosa placenog
za neki proizvod. Oni ¢jenovnu percepeiju o nekom maloprodaveu prave na osnovu

% www. kantarretail.com, Kantar Worldpanel 2013, Avgust 2014
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nekoliko referentnih proizvoda za koje znaju cijene. a za ostale proizvode na osnovu
mihovog shvatamja fer cijene. Ako je maloprodavac 1znad te cijene. onda ga potrosadi
kategorisu kao .skupog™.

Iz predstavljenog je vidljiv znaéaj digitalmh tehnologya putem kojih se vrdi on line
prodaja. Ipak, ovo ne predstavlja jedinu znacajku digitalnih tehnologija. Ono 3to je za
Shopper marketing bitno, je da ove tehnologije omogucavaju 24-tvorodasovni pristup
kupcima koji posjeduju ove tehnologije. Ako se prisjetimo Cinjenice da Shopper
marketing ne poéinje u maloprodajnom objektu, nego mnogo prije, onda znacaj ovih
tehnologija za sam proces kupovine postaje jasniji.

U nastavku je data ve¢ predstavljena slika koja pokazuje uticaj, znacaj 1 prodaju putem
mobilnih uredaja na razvijenim trZistima. Sa slike je vidljivo da je trenutni udio
maloprodaje koji se odvija putem mobilnih uredaja svega 10%., ali da ovi uredaji imaju
100% znacaja za FMCG industrju.

100%

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

Slika 3.24: Uticaj, znagaj i prodaja putem mobilnih uredaja na razvijenim trzistima®"

Kao 3to je vec navodeno, utica) na kupovinu predstavlja ¢injenicu da oko 50% kupaca
provjerava druge opcije putem svojih mobilnih uredaja, dok je u procesu kupovine kod
odredenog maloprodavcea. Znacaj ovih uredaja se odnosi na to da je gotovo 100% kupea
doslo spremno ili sa predznanjem o kupovim koju Zeli obaviti. 1z ovog proizilazi kljuém
znaéa) ovih uredaja za Shopper marketing.

% Anne Zybowski: “The State of E in Commerce: 100% Impact”, www kantarretail com, septembar 2013
99

—




Shopper marketing aktivnost u svjetlu digitalnih tehnologija mogu se. uslovno, podijeliti
na tri faze™":

¢ Kod kuce
e U hodu
e U procesu kupovine

Kod kuée kupci su u moguénosti da obrade veliki broj informacija koje primaju.
Uglavnom iz razloga ito tada imaju najvide slobodnog vremena. Ovo je decenijama
koristila televizija. Medutim, sada efektivnost televizije opada. Podatak da 86% gledalaca
uopéte ne gleda TV oglase, te da 44% direktne uopéte nije otvoreno je zastradujué™! Ovo
upuéyje na, globalno posmatrano, baéena ogromna finansijska sredstva. Sa pojavom
digitalmh tehnologya pojavile su se nove mogucénosti odgovora na ova) zazov: kako
efikasnije 1 efektivnije pristupiti kupcima.

U momentu kada potrosaci postanu svjesm svoje potrebe, omi pred sebe ili druge
postavljaju kupovni zadatak 1 u tom trenutku potrosaci postaju kupei 1li to za njih postaju
druge osobe. Od tog trenutka kupac je svjestan svog zadatka 1 ¢injenice da taj zadatak
treba zavr§iti. Od tada on pocinje aktivno il pasivno da traga za nacdinom redenja svog
zadatka. To reSenje moZe biti ofigledno. kao u situaciji. recimo, potrebe da kupi
cokoladu. To ¢e vijerovatno napraviti u prvoj maloprodaji. U situaciji da treba da kupt
vecu koli¢inu potrepstina za kucu, specifiéniji proizvod ili proizvod koji ne kupuje tako
cesto, kupac ée se, vrlo vjerovatno, angaZovati na prikupljanju informacija koje mu mogu
pomo¢i u najboljem ispunjavanju njegovog zadatka.

Ramije je ova faza pnkuplianja informacija bila priliéno zahtjevna 1 nadin samog
pronalaska informacija je uveliko zavisio od specifiénosti proizvoda. Danas, kada su nam
na raspolaganju digitalne tehnologije. wveliku vecinu informaciya pronalazimo na
iternetu. Svakako je internet prvi izvor gdje ¢emo potraZiti Zeljene informacije.

Ipak, pored raspolozivosti informacija kada su kupcima potrebne, maloprodaver i
proizvodaél mogu proaktivno pristupati kupeima sa ciljem dostavljanja informacija o
svojoj ponudi. Na raspolaganju su im razna sredstva, kao §to su: direktna elektronska
posta (direct mailing), promotivne ponude, kuponi sa popustima, QR kodovi, itd.

Ono 3to je znadajno za digitalne tehnologije, je $to se putem mjih moZe slat ponuda
personalizovana za, ako je potrebno, svakog kupea. Recimo. putem pracenja kupovne
istorije 1 istorje pretraZivanja, mogu se personalizovati ponude za kupce. Na ta) naéin se
moZe posti¢i gotovo perfektno segmentiranje kupaca na osnovu kriterija koji se zadaju.
Moguce je recimo, ciljati samo Zene kupce konkurencije koji su u zadnjih 6 mjeseci
kupovale ili pretrazivale specifiéan proizvod, koje Zive na definisanom geografskom

s berg M., Maila V.: “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,
2 page, London, 2012, sir 228

% Stahlberg M., Maila V.: “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,

Kogan page, London, 2012, str 225
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podrudju, odredene starosne dobi 1 koje 1maju nadprosjeéno obrazovanje. Ovakvim
moguénostima segmentiranja kupaca se postiZe mimmmalno rasipanje vremena 1 novea.

Pored ovoga. moguce je birati vrijeme za slanje komunikacije kupcima. Da li se Zeli da
prime komunikaciju dok su kod kuce. u pokretu ili dok kupuju. Na primjer, moguce je
definisati da kupei prime komunikaciju kompanije dok se nalaze u blizini maloprodajnog
objekta. Isto tako, moguce je da prime komunikaciju pri ulasku u maloprodajni objekat ili
kada posjete veb sajt maloprodavea.

Najéedée nadine npotrebe mohilnih vredaja, tokom procesa kupovine. prikazuje sljedeca
slika.

Posjeta veb sajta drudtvenih mreza

30%

Koritenje aplikacije drudtvenih mrefa 6%

Upotreba aplikacje za zabavu 3%

Posjeta maloprodavievog veb sajta 17%

Korétenje sistemske aplikacije

15%

-

Pranalazak proizvoda tokom kupovine u objektu

12%
Koristenje maloprodajne aplikaciie | IRsicimn 115
Sicrie kpora S
B 2012
Kupovina proizvoda m 9% m 2013

Slika 3.25. Upotreba mobilnih uredaja tokom procesa kupovine™"

Ipak, ne treba zaboraviti da je osnovna intencyja Shopper marketinga da se usmyjeri
ponaSanje kupaca u Zeljenom praveu, a to je moguce jedino kroz povecanje njithove
satistakeije u interakeii sa kompanijom. U tom smislu se postavlja 1 zadatak pred
digitalne tehnologije, koje moraju samo olakSati postizanje zajednickog cilja svih strana
ukljuéenth u Shopper marketing proces.

Ovo se postize kroz smanjenje ..investicije™ od strane kupca u procesu kupovine. Ono §to
kupei smatraju  svojom investicijom u procesu kupovine je: vrijeme, novac i
nezadovoljstvo procesom kupovanja. Smanjenjem ove tri komponente, moZe se uticati na
povecanje zadovoljstva kupaca, te se tako moZe graditi lojalnost kupaca prema
brendovima i maloprodagi.

9 www kantarretail com, Kantar Worldpanel 2013, Aveust 2014
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3.13. Proces Shopper marketinga

Na uvodnim stranama ovog rada o Shopper marketingu, predstavljeno je sadainje stanje u
FMCG industriji. Vrlo lako se zakljufuje da u duZem vremenskom periodu. sa
finansijskog stanovista. ono je neodrZivo. Jasno je pokazano da trenutni naéin pristupa
kupcima koji se odvija. u najveéem obimu. kroz promocije u malopredajnim objektima,
donosi gubitak kompanijama koje praktikuju ovakav nadin poslovanja. U kratkom
vremenskom periodu, ovo ne bi predstavljao problem. Obzirom da je ovo postala
konstanta industrije, te da se na bazi ovoga uspostavio novi konkureniski odnos na
trzistima, pojavila se potreba za znaajnim promjenama. Zbog svega ovoga javlja se
imperativ pronalaska novog pristupa kupcima u cilju unapredenja, parametara poslovanja,
kako strateskih, tako i operativnih.

Pored finansijskog aspekta sadasnjeg nacina pristupa kupcima, prisutan je 1 aspekt Sireg
obuhvata Shopper marketinga u odnosu na trgovinski marketing ( Trade Marketing), koji
se najéesce pominje kao oblast koja se bavi slicnim aktivnostima. Naime, trgovinski
marketing se po definiciji bavio samo aktivnostima koje se odvijaju u maloprodajnim
objektima. Ovo nije sluéaj sa Shopper marketingom. Vec je predstavljeno da Shopper
marketing 1ma za predmet svog djelovanja uticaj na kupca, bez obzira gdje se on nalazio:
kod kuce, u pokretu 11 v procesu kupovine.

Predstavljem vrijednosmi rast ulagama u Shopper marketing, takode, je jedan od faktora
koji daje na znaéaju oblasti Shopper marketinga. Ogromno povecanje budzeta kop se
ulazu u Shopper marketing aktivnosti, nosi sa sobom dodatnu odgovornost. Ova
odgovornost se mora opravdati kroz postizanje rezultata zbog kojih se vrdi
dezinvestiranje iz pojedinih oblasti kao §to su televizija, radio, trgovinski marketing, itd,
a povecava se ulaganje u Shopper marketing aktivnosti.

Ovi i mnogi drugi razlozi, pred Shopper marketing stavljaju izazovne ciljeve |
kompleksne zadatke. Za obavljanje tih zadataka, kompanije su pocele formirati Shopper
marketing timove, koji treba da kroz povecane budZete donesu otekivane rezultate
svojim kompanijama.

Kljuéno za ove, novonastale. Shopper marketing timove je nacin odvijanja aktivnosti u
njihovom djelokrugu. Prema jednom od istraZivackih studija, 72% Shopper marketing
timova nema dokumentovan proces odvijanja Shopper marketing aktivnosti*’’. Ovo
predstavlja veliku prijetnju uspjesnosti Shopper marketing nastojanja.

Cinjenica je, takode, da u literaturi o Shopper marketingu, nema dovoljno materijala na
temu procesa 1 na¢ina odvijanja Shopper marketing aktivnosti. Ovo je trenutno jedan od
nedostataka koje teoretska grada o Shopper marketingu mora ispraviti 1 ponuditi
sistematizovan nacin odvijanja aktivnosti.

7 Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Roung Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str. 43
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Upravo 1z ovog razloga, na narednim stranama ovog rada ¢e se ponuditi sistematizovan
naéin pristupa 1 praktikovanja Shopper marketing aktivnosti. Model koji ¢e biti ponuden
je proistekao 1z kombinovanja dostupne literature na ovu tema, ali 1 1skustava autora
putem internacionalnih kompanija 1z ove oblasti.

Model ¢e biti predstavljen kroz Cetini faze menadZmenta: planiranje, organizovanje,
implementaciju i kontrolu, Obzirom da je u drugom dijelu ovog rada, Category
menadZzment proces predstavljen kroz iste Cetiri faze, mislienje je da predstavljanje
Shopper marketinga kroz iste. univerzalne menadZment faze, moze biti od koristi
zainteresovanim éitancima.

Za plansku fazu ¢e biti ponudeni koraci. koje treba dosljedno praktkovati kako bi se
dobili optimalni rezultai. Stoga, predloZene faze i koraci Shopper marketinga izgledaju
ovako:

( )

Planiranje kao faza ‘\
Shopper marketinga

. Definisanje potrognje S i i
. Definisanje ciljanih kupaca Orgamzovanje

. Izbor kanala prodaje

. Definisanje marketing miksa ) \ J

1

//;\.UJ:\J‘I—I

. R .

Implementacija
Kontrola = planova

v N V.
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Slika 3.26. Faze Shopper marketing aktivnosti

Faza planiranja pripremljena prema Destorges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”,
Roung Table Companies Publishing, Highland Park, June 2013, str. 44
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3.13.1 Planiranje kao faza Shopper marketinga

Planiranje predstavlja i1shodisnu funkeiju svakog organizovanog menadZment procesa.
Putem faze planiranja postavljaju se temelji buduéeg procesa, te se definidu Zeljen ishodi
tog procesa. Zbog toga je bitno mmati struktuiran pristup planskom fazi Shopper
marketinga. Ovaj planski pristup se zasniva na sljedeéa 4 koraka:

1. Definisanje potroinje

2. Definisanje 1 segmentacija ciljanih kupaca
3. Izbor i prioritizacija kanala prodaje

4. Definisanje marketing miksa

3.13.1.1. Definisanje potrosnje

Za razliku od nekih razmisljanja o Shopper marketingu, prema kojem se on bavi samo
aktivnostima tokom procesa kupovine. ovde ce biti predstavljena sveobuhvatnija
koncepcija Shopper marketinga koja podrazumijeva da je on pozvan da da odgovore na
veci broj pitanja o samoj potrodnji proizvoda 1/ih usluga.

Razlog za ovo je vrlo jasan: povecanje prodaje bez povecanja potrosnje bi samo odloZilo
narednu kupovinu, te u duZem vremenskom periodu ne bi imali nikakvu dobrobit. Ovim
pristupom bi Shopper marketing doveli u slijepu ulicu 1 kreirali njegov buduéi neuspjeh.

Samo putem povecanja potrodnje, otvaraju se mogucnosti profitabilnog povecanja
prodaje u duZem vremenskom periodu. 1z tog razloga, Shopper marketing svoje napore
treba da usmyjeri na desn dio stabla odluéivanja prikazanog na narednoj slici.

Za5to ne treba usmjeravati napore na lijevi dio stabla odluéivanja? Iz prostog razloga sto
ovakvim aktivnostima dobrobiti se ne ostvaruju za sve aktere Shopper marketinga.

Preotimanje udjela u prodaji od konkurencije, za maloprodaju nije strateski dobro
opredjeljenje. Ovim se ne povecava ili se vrlo malo povecava vrijednost kategorije. Ako
ne dolazi do povecanja kategorije, ne dolazi ni do povecanja prodaje i realizovane razlike
u cijeni. Vrlo su esti sluéajevi da se preotimanje udjela u prodaji vrdi putem jakih
promocija il trajno niZih cijena, $to onda negativno uti¢e na vrijednost kategorije. pa time
ima izrazito negativan uticaj na maloprodavce.
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Slika 3.27. Stablo odluc¢ivanja u Shopper marketing aktivnostima na poveéanju prodaje

Preotimanje udjela u prodaji za brendove. odnosno. kompanije proizvodace, moZe biti
profitabilno samo ako su u moguénosti kupcima i potroSaéima ponuditi dugorotno
odrzivu dobrobit zasnovanu na unapredenju svoje komparativne prednosti u odnosu na
konkurenciju. Cak i ako se ovo postigne. na ovaj nafin dolazi do snifavanja vrijednosti
kategorija, $to nije dobro za maloprodavee, obzirom da negativno uti¢e na njihovu
profitabilnost. Ipak, vilo &esto smo svjedoer preuzimamja udjela u prodaji putem
promocija 1/ili snizavanja eijena. Ako ovo nije rezultat znaéajnih usteda u vkupnom lancu
snabdijevanja, onda ovo nije dugorotno odrzivo 1 negativno uti¢e na profitabilnost
kompanija proizvodaca.

Preotimanje udjela putem niZih cijena ima pozitivne efekte na kupce, pogotovo ako je
dugoroéno odrzivo. Ukoliko nije, onda su efekti kratkoroém 1 nakon toga, najéesce dolazi
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do odlaganja potrodnje u cilju pronalaska niZe cijene 1z prethodnog perioda. Ukoliko se
ne pronade niZa cijena. potrosnja se najéesce vraca na prethodni nive, ali uz negativan
uticaj na lojalnost kupaca. Ovo ima negativan uticaj, kako na brendove, tako 1 na
proizvodace.

Kako je naprijed navedeno, samo putem poveéanja potrosnje dolazi do zadovoljstva svih
aktera Shopper marketinga. Potro%aéi su zadovoljm jer su u prlici zadovoljiti potrebu
koja je prisutna. Kupci su zadovoljni jer su u moguénosti zavrsiti zadatak koji su pred
njih postavili potrogadi®™ Maloprodaja je zadovoljna jer na ovaj nadin dolazi do
povecanja prodaje, najéziée na profitabilan naéin. Proizvodaéi su zadovoljni jer na ovaj
nacin kreiraju nove nacine rasta 1 razvoja svojih brendova.

Ako se aktivnosti usmjere prema postoje¢im potrofadima, tada postoji moguénost
pronalaska novih naéin upotrebe postojecih proizvoda. Velicina potencijala ko stoji 1za
ove mogucnost, zavist od frekvencije 1 koliéine nove upotrebe. U svakom slucaju
uglavnom je profitabilno za kompanije proizvodace. obzirom da se radi o veé postojeéim
brendovima 1 proizvodima. Kao odliéan primjer moZe se navesti nedavno pozicioniranje
proizvoda Coca-Cola kao odliénog 1zbora za konzumaciju tokom jela kod kuce. Ranyje,
uglavnom, ovi proizvodi su se konzumirali van kuce, dok se sa najnovijom kampanjom
kompanije Coca-Cola ovo nastoji promijeniti. Ovi proizvodi se sada oglasavaju u TV
spotovima kao najbolj i1zbor tokom porodiénih ruékova. Naravpo, TV kampanju
podrzavaju 1 BTL aktivnosti. Vrlo lako je zamisliti koliki se potencijal dodatne potrosnje
otvara pred ovu kompaniju putem ove nove potroinje.

Ako se aktivnosti usmjere prema postojecim potrofa¢ima 1 prema postojecim naéinima
upotrebe trenutno raspoloZivih proizvoda, onda se mora postaviti pitanje koliko je
elasti¢na potrodnja datih proizvoda. Ako se zakljuéi da sa povecanjem kupovine, ne
dolazi automatski i do povecanja potrosnje, onda ne postoji veliki potencijal za Shopper
marketing aktivnosti. [z razloga koji su ranije objadnjeni. Ako se pak, zakljuéi da je
elasiénost znacajna, te da sa povecanjem kupovine automatski dolazi 1 do povecanja
potrodnje. onda je potencijal za Shopper marketing aktivnosti znacajan. Kao primjer
ovoga se mogu navesti impulsne kategorije. kao 3to su sladoled, Zvakaée gume, cokolade,
grickalice, itd. Impulsne kategorije su odliéni primjeri, obzirom da svaka dodatna
kupovina rezultira u dodatnoj potro3nji koja se deSava ubrzo nakon kupovine. Sa druge
strane, nedovoljne zalihe kod potrosada, znace propustenu potrodnju. [z ovog razloga se
ulaZu znaéajm napori na unapredenju zone na kasama za placanje. gdje se nastoji 1zloZiti
to veci dio impulsnih kategorija svakog maloprodavea. Kvalitetna resenja za impulsnu
zonu su dvojako pozitivna: povecavaju prodaju proizvoda koji imaju, uglavnom,
nadprosjeénu maloprodajnu marzu i smanjuju nezadovoljstvo kupaca tokom &ekanja u
redovima na kasama. Ovo zadnje je rangirano na kljuéni faktor za ocjenu kvaliteta usluge

04

Zadovoljstvo kupaca zavisi od viSe faktora: viijeme uloZeno u proces Kupovine, novac potrofen tokom
kupovine i nezadovoljstvo procesom Kupovine.
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u maloprodaji, tako da zaokupljanjem paZnje kupaca dok ¢ekaju u redovima, pozitivno
uti¢e na njihov doZivljaj vremena provedenog u redovima®'".

Ako se aktivnosti usmjere prema novim potrosaéima, lako se zakljuéuje da je ovde veliki
potencijal za povecanje potrosnje. Samim tim $to privuéemo nove potrosace, povecava se
baza kupaca koja ¢e ubuduce kupovati proizvode. Novim potrosacima se moZe pristupiti
putem postojecih proizvoda i brendova, ali se moZe potraZiti mogucénost u kreiranju (ili
kupovini) potpuno novih brendova. Na prvom nadéinu su se razvili neki veliki brendovi
danasnjice. On je ujedno i najprofitabilniji, obzirom da zahtijeva minimalna ulaganja.
Kao primjer ovoga se moZe navesti, veé¢ pominjano, pozicioniranje lohnson's Bahv
Sampona za djecu kao rjedenja za potroface koji vode raéuna o zdravim trendovima u
higijem kose. Jednostavna propozicija za odrasle potro3ace je bila da je za nph zdravo
ono Sto je zdravo za bebe. IstraZivanjem u maloprodajnim objektima je zakljuéeno da
kupei koji nemaju djecu ili &ija djeca su prerasla upotrebu ovog brenda, nece uopsite
posjetiti bebi kategoriju. Zato je 1zvrieno dvojno pozicioniranje Johnson's Baby Sampona
1 na kategorju Sampona za odrasle. Naknadnom analizom je utvrdeno da 25% ukupno

prodatih koli¢ina $ampona ovog brenda. je prodato sa kategorije S3ampona za odrasle”’.

Pristupanje novim potrosaéima putem novih brendova, Cesto, podrazumijeva ulazak u
nove kategorje proizvoeda, $to samo po sebi, predstavlja znadajan 1zazov za kompanije
protzvodace. Ovim, kompanije proizvodaci trebaju kreirati nove proizvode 1 brendove il
th kupiti. T1 proizvodi 1 brendovi moraju imati komparativiu prednost u odnosu na
konkurenciju, inace sav trud ¢e bitt uzaludan. Takode. proizvodaci moraju usvojiti know-
how novih kategorija 1 biti sposobni za zadovolje potrebe potrosaca 1 kupaca bolje nego
postojeéa konkurencija. Cesto se deSava da se ova opeija koristi kada se uoéi potreba
potrosaca koje ¢ak m om jo3 msu svjesmi. Ukoliko se dode do ovakve spoznaje, ona
predstavlja vrlo vrijedno sredstvo za unapredenje poslovanja.

% U zadnjim godinama, ja¢aju trendovi koji ne idu na ruku impulsnim kategorijama: 1) Smanjenje

otvaranja hipermarketa je ve¢ prisutno neko wvrijeme. Umjesto ovih Bix Box prodajnih centara, zadnjih
godina se sve vide otvaraju manji formati radnji. Manji objekti imaju manje kasa i manje prostora za
postavljanje displeja na koje Ce biti 1zloZeni impulsni proizvodi; 2) Snazan razvo] discounter
maloprodavaca imace negativan uticaj na impulsne Kategorije. Ograniceni asortiman brendova i snaine
privaine marke su glavna odrednica discountera. Takode, mamo da discounteri istorijski nisu obracali
painju na impulsnu zonu na kasama; 3) Rapidan rast on-line kupovine uti¢e na potpuno odsustvo
moguénosti za impulsnu kopovinu kakvu danas poznajemo; 4) Implementacija samousluinih kasa u
maloprodajnim objektima na razvijenim trzstima ima rastuéi trend. Implementacija ovih uredaja ima
dvostruku korist — za maloprodavee 1 za kupce. Maloprodavei u ovom vide mogucnost za smanjenje
trofkova. Prema istrazivanjima, kupei su u 64% sluCajeva bolje rangirali maloprodavee sa samousludnim
kasama u smislu bolje usluge. Isto tako, 78% potrofaca ih preferira jer omogucavaju bra proces kupovine.
Zbog ovih pokazatelja, za céekivati je dalje uvodanje samousluznih kasa. To nije u interesu impulenih
kategorija, jer se u progjekun 5% impulsmh proizvoda nade u korpama potrosada koji su prosh kroz
normalne kase, dok se svega 2% impulsnih prizvoda nalaz u potrofackim korpama procesuiranim putem
samousluznih kasa.

! Johnson& Johnson analizz prodaje Johnson's Baby Sampona sa Kategorije Sampona za odrasle na tZistu
Bosne 1 Hercegovine, Jun 2013
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- Prakricni osvri —

U nastavku slijedi opis kako je kompanija Jolmson & Johnson iskovistila upravo
predsiavijenu opciju — ulazak n novu kategorijn na nZistima Balkana putem novog
brenda. Naime, ova kompeanija je shvatila da potrosaci trebaju dodatmu prevenciju za
svaje oralno zdravije. U vrijeme kada su stomatoloske ushige postajale sve skuplje, te
znajuci da vedina popuwlacije ne voli posjedivati stomatologe, doslo se do spoznaje da bi
poirosaci Zelfeli imati svakodnevnn bezholnu i jefiinu opciju za unapredenje svog oralnog
zdravija.

Na osnovu ove spoznaje se tragalo za oplimalnim resenjem, e je zakljuceno je da se ovo
moze postici svakodnevnom upotrebom vodica za usta koje bi po svom sastavu i dejstvima
morale zadovoljavali odredene standarde, kako bi bile od koristi krajnjim potroSacima.

Obzirom da je 2006. godine kompanija Johnson & Jolmson kupila brend Listerine od
kompanije Pfizer, te da je on bio uspjesan na nZistima gdje je bio prisutan, odiuéeno je
da se ovaj brend lansiva na wZistima Balkana, gdje je postojala mozuénost povedanja
potrosnje i unapredenfa vrijednosti oral care kategorije. Listerine je brend kojeg je
stvorio Joseph Lister diovne 1879, godine, a u slobodnoj prodaji se nalazi jos od 1914,
godine. U nastavku ce bifi predstavijene neki od osnovnih problema vezanih za oralno
zdravlje, kao i neke prednosti proizvoda Listerine koje rjesavaju te probleme.

Usna Supljina staniste je za otprilike 50 mf’.’r’ﬂ] bakterija koje se nazivaju i oralna flora.
Losa prehrana (prije svega previse Seéera) i nedovolina higijena usne Supljine dovode do
taloZenja plaka koji u potpimosti obavija zube u obliku vrio ljepljivogfloja (biofilma).
Kiseline koje se taloZe ispod tog biofilma unistavaju zubnu caklinu i uzrokuju karijes.
Bakierijski metabolicki procesi takode proizvode toksine koji uzrokuju upalu desni.

Plak stvaraju bakterije koje se hﬂ:e Secerima i ugljiikohidratima iz nase hrane. Plak je
uzrok svih problema buduci da je plodno tlo za kiseline i toksine koji ostecuju zube i
desni. Kako bi se osiguralo trajno zdravije usne supljine, potrebno je efikasno se boriti
ﬁ'on‘ v plaka i sprifeciti njegove ponovno nasiajarje.

Bolest zubnog mesa jedna je odajm.s"irenijik holesti. Oko 43 % populacije pati od ove, u
nacelu hronicne bolesti. Upalu uzroluju iste Stetne bakierije koje formiraju plak, Ako se
ne lijeci, cesto moze dovesti do paradentoze, odnosno upale zubnog thiva koje okruzuje i
daje podrsku zubima. Hronicna paradentoza sa sobom nosi rizik od gubitka zuba buduci
da utice na vitalne .s.fik.'m'e i paradontna tkiva.
7

Listerine je snazna anibakierijska i protuupalna tekuéina za ispirenje usne Supljine.
Listerine sadvzi efericna ulja: timol (0.064%), mentol (0,042%), eukaliptus (0,092%) i
protuupalni metil-salicilat (0,060%). Ovi prirodni sastojci djeluju zajedno i sprecavaju
Stetne bakterije koje uzrokuju pluk dielujuci v podradjima koja zubna cetkica ne moZe
dosegnuti. Koristenje Listerina nakon ¢etkanja zubi dovodi do™"”:

2 Listerine clinical studies, Johnson & Johnson interna dokumenta, avgust 2014
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e 50 % manje plaka,
o 36 % manje upala zubnog mesa (gingivitis) i
o 70 % manje krvarenja desni,

Osim naucno dokazenog efikasnog dielovanja Listerina, provedene brojne kiinicke
studije jasno dokazuju da je Listerin vrifedan i vrlo pogodan dodatak dnevnoj oralnoj
higijeni, zbog toga $to™":
7
o LISTERINE®R sprecava pojavu Stetnih bakterija i cisti mjesta koja vasa zubna
cethica ne moZe. é
o Kada se koristi kao dio svakodnevne zubne higijene, LISTERINE® smanjuje
taloZenje plaka do cak 56 % 1 sprecava upale desni do 36 %.
o LISTERINE® sprecava pojavu plaka, zubnog kamenca, upalu desni i zubnog
karijesa.
e [ISTERINE® se podnosi izuzetmo dobro, céak i kod dugotrajiie upotrebe,
zahvaljujuci etericnim uljima koja sadrzi te éuva prirodnu orainu floru.
e [LISTERINE® je jednostavan za koristenje: nakon cethkanja zubi, usta dvaput na
dan isperite u trajanju od 30 sekunda.
o [LISTERINE® je prilagoden svacijem wkusu i pravo je rjesenje problema kao sto
sut karijes, zubni kamenac.
o LISTERINE® sprecava los zadah, a usnu Supljinu ostavlja svjeZom.

Kljucne prednosti Listerina u odnosu na ostalu konkurenciju koja je postojala na trZistu,
a koja je bila bazirana na Hlor-heksidin glikonatu, predstavijene su u sledecoj tabeli:

Kriterijum isterine H—Q—LMM

% Smanjenje plaka ¢ v
g Smanjenje gingivitica v ¥
- Odrzavanje balansa mikroflore v v
ﬁ% Ne uzrokuje obojencst 4 x
g;—;. Ne menja percepdju ukusa < x
EL E Me uzrokuje nastanak kamenca + x
= Dejstvo nije umanjeno sastojcima zubne paste V i

Konaéni zakljuéak Duuﬂma K.:p‘:torr:;:a

Tabela 3.5. Prednosti Listerina u odnosu na konkurenciju’*

** Listerine clinical studies, Johnson & Johnson intema dokumenta, avgust 2014
M Listerine introduction and benefits, Johnson & Johnson interna dokumenta, avgust 2014
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Iz naprijed navedenog se vidi da postoji potreba za proizvodima brenda Listerine, kao i
da posiofi znacajan potencijal prodaje. Ipak, kramji potrosadi nisu bili svjesni te potrebe
za ovakvim proizvodom. Ove se dokazuje time sto je na trzistu postojalo nekoliko vodica
za usta svjeiski poznatih kompanija®”, ali da niti jedna od njih nije imala znacajniju
prodaju. Podkategorija vodica za usta nije bila prepoznata od strane nili jednog
maloprodavea na Balkanu, Uglavinom su vodice bile razbacane w okviru oral care
kategorije | nisu formirale zasebnu podkategoriju. Na njih nisu obracali paznju ni
kompanije proizvoedadi, obzirom da su imale vrlo malo udesce u prodaji, te su im
uglavnom shizile za upotpunjavanje asortimana i gradenje imidZa brenda. Kompanija
Johnsen & Johnsan je, na asmovn klinickih studija i vezultata prodaje Listerine praizvoda
na drugim trZistima, snazno vierovala da ove moZe biti promijenjeno na WZistima
Balkana, te je odlucila da ude u ovu, za njih novu, kategoriju sa novim proizvodom i
novim brendom.

3.14.1.1.  Definisanje i segmentacija ciljanili kupaca

Korakom definisanja 1 segmentacije kupaca dolazi se do same sr#i Shopper marketing
nastojanja. U ovom koraku treba se odrediti kome taéno ¢e se obracati Shopper marketing
aktivnosti koje ¢e se sprovoditi. Potrebno je odrediti Cije se taéno ponaSanje Zeli
mijenjati.

Pod definisanjem kupaca se podrazumijeva odredivanje ukupne populacije koja mozZe biti
kupac odredenog brenda i proizvoda. Na primjer, ako se definisu kupei proizvoda hrane
za kuéne ljubimee, onda samo ont koji imaju kuéne ljubimee mogu biti kupei.

Odredivanje potencijalnih kupaca je, u sustini, najlakie ako se polazi od potrosnje.
Prateci potrodnju, relativno lako se zakljucuje ko su, 1li ko mogu bit kupei odredenih
proizvoda.

Ipak. generalno odredivanje potencijalmih kupaca, ne zna¢i mnogo. U danasnje vrijeme
kada je ponuda znaajmo veéa od traZnje. potrebno je kreirati atribute proizvoda koji
odgovaraju kupeima. Sada dolazimo do bolne istine — svi kupei nisu homogeni 1 znacajno
se razlikuju po razmim parametrima. Ovo je pogotovo primjenjivo na razvijene kategorije
proizvoda. Kod kategorija u nastajanju, primjetan je manji intenzitet diferencijacije
kupaca 1 potrofafa. Na primjer, prilikom ulaska automobila u masovnu proizvodnju
(Fordov model T). bilo je mogucée dobiti samo crnu boju. U to vijeme postajala je

“I" Ipak se mora istaketi da konkurentske vodice nisu imale sve prednosti i dokazana djelovanja koja se se
potvidila kod Listerine.
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potreba za auwlomobilom kao transportmim sredstvom, pa boja nje bila vaZna. Sa
razvojem masovne proizvodnje 1 penetracijom automobila, kupel su postali Zeljm da se
razlikuju. Tako danas imamo, pored razli¢itih boja, mnogo drugih dostupnih opeija kod
razliéitth proizvodada automobila. Sve ove opeije su kreirane kao odgovor na razliéite
Zelje kupaca.

Ipak. ako bi i8h previde u dubinu i nastojali odgovoriti na svaku razliditu potrebu kupaca,
proizvodaéi to ne bi mogli napraviti na profitabilan nadin®'®. Zato se pribjeglo
segmentaciji kupaca. Segmentacija se definise kao podjela trziSta na razlicite, ali
h-::-moge]r;e grupe, a sam koncept je prvi predstavia profesor Wendell R Smith 19356
godine®"’.

U ovom smislu, segmentacija predstavlja jedan od fundamentalnih principa marketinga.
Njom se postiZe podjela potrosaca i kupaca na homogene grupe koje imaju zajedniéke
karakteristike 1 za koje se moZe kreirati jedinstven1 marketing miks.

U smislu Shopper marketinga, segmentacijom se postiZe podjela potencijalnih kupaca na
grupe koje ée imati iste ili sliéne reakcije na odredenu Shopper marketing aktivnost na
trZi5tu. Na primyjer, ako napravimo jednostavnu segmentaciju kupaca premium brenda na
lojalne 1 nelojalne, te ako im ponudimo promotivno smzZenje cijene od 30%, ove dvije
grupe kupaca ¢e imati razliéite reakcije. Nelojalni kuper ée biti sreéni jer su ostvarili
ustedu od 30% 1 kupice ova) proizvod dok je na promociji. Lojalm kuper ¢e biti
razocaran jer su u prethodnim kupovinama platili punu cijenu proizvoda, te ¢e se na neki
naéin osjecati prevarenima. Takode, ako se ovakve promocije potnu cesto deSavati,
lojalni kupei ¢e 1zgubiti osjecaj ekskluzivnosti koji su imali 1 razmotrice druge opeije koje
im odgovaraju.

Kako se iz prethodnog primjera ne bi stekao utisak da je segmentacija vrlo jednostavan i
Jjednoznacan zadatak, potrebno je istaketi da postoji gotovo bezbroj parametara na osnovu
kojih je moguée izvriiti segmentaciju potencijalnih kupaca. Broj 1 izbor parametara zavisi
prvenstveno od potreba kompamja 1 brendova 1 ¢éinjenice Sta se Zeli postici
segmentacijom kupaca.

Obzirom na istaketu raznolikost u raspolozivim parametrima za segmentaciju, u nastavku
ce biti navedem 1 ukratko pojadnjemi najée$ci parametri za segmentaciju u Shopper

L 218
marketingu™

e Demografski faktori se najcesée koriste 1 odnose se na pol, godine, braéni status,
obrazovanje, primanja, itd.

1% Imzetak od ovoga su pojedini proizvodaéi sa izrazito fleksibilnom proizvodnjom, koji su, preteimo
p:.lﬁ digitalnih tehnologija, organizovali da eami kupei dizajniraju svoje proizvede i kao taksi idu u
P § prizvadnje.

1" Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Roung Table Companies Publishing,
Hi d Park, June 2013, str. 154

1 Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Roung Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str. 158-160
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Geografski faktori se odnose na lokaciju gdje potencijalni kupei Zive. Recimo,
segmentacija na urbane i ruralne kupce se vrlo Cesto srece.

Potencijal potrofnje je jo§ jedan od faktora koji se Cesto srece. Recimo ovde
moZemo sresti segmentaciju na porodice koje imaju djecu i one koje ih nemaju.
Porodice sa djecom su za dosta proizvoda znatno vrjednije nege one bez djece.

Barijere kupovine kao faktor segmentacije se zasnivaju na razumijevanju zasto ne
dolazi do kupovine odredenih proizvoda, iako su oni dostupni kupcima. Ovaj vid
segmentacije, ako se dode do ispravnog definisanja barijera, moZe biti znadajno
sredstvo za unapredenje prodaje.

Segmentiranje kupaca prema kanalima ili maloprodaveima gdje kupuju je vrlo
cesto 1 obiéno se uzima kako opste poznata stvar na trZistu,

Segmentiranje prema kupovnoj misiji se odnosi na podjelu kupaca prema tome $ta
su njihove kupovne navike u pojedimim kanalima — da li je to kupovina 1-2
proizvoda ili je moZda sedmicna kupovina potrepétina za ¢itavu porodicu,

Segmentiranju kupaca prema unaprijed postavljenim hipotezama se u zadnje
vrijeme pridaje sve vise paZnje. U sustini, ovde se prvo definise jedna ili vise
hipoteza (na primjer da kupci ne kupuju proizvode zbog previsoke cijene), te se
na bazi njih vrii segmentiranje kupaca.

Ovo su samo neki parametni koji se éesto koriste. Pored njih postoje jod mnogi. a koji ée
biti upotrijebljeni, zavisi od kompanije koja vrii segmentiranje i njenih potreba. Ipak, pri
odabiru parametara segmentacije treba voditi racuna da dobijeni segmenti trebaju biti
imati sljedece karakteristike®'”;

Da su mjerljivi, odnosno, dobijenim segmentima se mora moéi odrediti veli¢ina,
potencijal rasta, itd.

Da je dovoljno veliki, odnosno, da svojom veliéinom predstavlja dovoljno veliki
potencijal za unapredenje. kako bi kompanije imale ekonomsko opravdanje
pristupanja datom segmentu

Homogen, odnosno, da ima zajednicke karakteristike na osnovu kojih se moZe
razviti jedinstven marketing miks putem kojeg ¢e se pristupati datom segmentu
Kupaca

Diferenciran, odnosno. razli¢it od ostatka trzista, inace ne bi bilo smisla provoditi
segmentaciju

A1 Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Rewolution”, Roung Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str. 156
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e Da postoji moguénost pristupa datom segmentu putem definisanog marketing
miksa, kako bi se proizveli Zeljeni rezultati.

Nakon i1zvrienog segmentiranja kupaca, potrebno je napraviti profile segmenata. U
suslini, ovo je, uglavnom, deskriptivni proces. Opisujuci naredne parametre, moZe se doéi

do kvalitetnog profila segmenata kupaca®’:

Kljuéna myerila
Velicina segmenta
o Stopa rasta segmenta
o Udio u ukupnom trzistu

s Ponasanje kupaca
o Kljuéne kupceve potrebe
o Nadin upotrebe proizvoda 1/1l1 usluga
o Nivo brend lojalnosti
Cjenovna osjetljivost
o Preferirani maloprodavei

e Geo/demo/socio parametri
o Geografska rasprostranjenost
o Demografski opis kupaca
o Psihografski profil kupaca

e Komunikacije/konkurencija

o Kljuém medyskr kanal
o Preferiran konkurentski marketinski miks

Na osnovu definisanja profila segmenata, dobija se detaljnija slika pojedinih segmenata
kupaca. Nakon ovoga slijedi odabir segmenata koji se Zeli servisirati. Vrlo vjerovatno je
da se kompanija nece opredijeliti da pristupa svim segmentima. Zato je bitno izabrati one
ko imaju najveci potencyal unapredenja poslovanja. Prilikom cdabira segmenata
kupaca, potrebno je razmotriti sljedeée faktore™':

e Postojece barijere medu segmentom kupaca, a koje mogu biti povezane sa
proizvodima kompanije. Sto su barijere veée, to je teZe uspostaviti Zeljeno
ponasanje ciljanog segmenta. Ova) parametar je 1zuzetno znaCajan, te ga je
potrebno detaljno ispitati, a po moguénosti testirati na odabranom uzorku kupaca.

—E

=0 http://www segmentationstudyguide. com/understanding-market-s egmentation/a-step-by-step-guide-to-
seghiinting-a-market, avgust 2014

“1 Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Rewolution”, Roung Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str. 162-163
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U dosta sluéajeva se pokazalo da ovo moZe sacuvati dosta novea svakoj
kompaniji.

e Strategijsko poklapanje sa segmentom. Ovo se odnosi na to da i je potrebno
praviti znacajnije promjene u strategiji kompanije. Ako jeste, onda treba razmisliti
da li je ovo najbolji izbor. Ako postoji poklapanje strategije kompanije sa
strategijom koju je potrebno primijeniti prema izabranom segmentu kupaca, onda
moZe reci da postoji strategijski fit.

e Poklapanje sa trenutnim kanalima prodaje. Ako je potrebno ulaziti u nove kanale
prodaje kako bi se pristupilo 1zabranom segmentu kupaca, tada se moZe reéi da
ovo nije idealna situacija. Najbolje je ako se datom segmentu kupaca moze
pristupiti putem postojecih kanala prodaje. U tom slucaju se moze iskoristiti
sinergija koja se ostvaruje na osnovu postojeceg biznisa u tim kanalima prodaje.

¢ Kupac u odnosu na potrosaéa. Ovo se odnosi na stepen poklapama kupéevih 1
potrodadevih potreba i Zelja. Ako su potroSaé i kupac iste osobe, onda je ova
misija znacajno olakSana. Ako su razliéite osobe, tada, za odredene grupe
proizvoda, moZe biti priliéno 1zazovan zadatak.

o  VaZnost segmenta kupaca za maloprodaju. Ako dati segment kupaca nije vazan
maloprodaji, tada aktivnosti proizvodadéa nece naiéi na srdaénu dobrododlicu
maloprodavca. Ne smije se zaboraviti da se u Shopper marketing aktivnostima
mora ostvariti zadovoljenje interesa svih aktera ovog procesa. Zbog toga je bitno
aktivnosti usmjeritt na segment kupaca za koji 1 maloprodaja 1ma interese, u
smislu privlacenja datog segmenta i gradnje lojalnosti.

Ipak, zbog praktiéne primjenjivosti, jo§ jednom bi bilo dobro naglasiti da segmentiranje
kupaca treba polaziti od potro$nje. Pojedine kompanije vrie prvensiveno segmentiranje
potrodaca, a zatim viSe analizu koliko postoji poklapanje segmenata kupaca sa
segmentima potrosaca. Odnosno. na ovaj na¢in omi tragaju za banjerama transformacije
potrodadevih potreba 1 Zelja prema kupcima. Idealan fit je ako postoji znacajno
poklapanje segmenta potroiaca sa segmentom Kupaca.

- Praktiéni osvrt —
Segmentiranje kupaca za Listerine lansiranje na trZistima Balkana je krenulo od
segmentiranja potroSaéa. Ovo segmentiranfe je imalo donekle specifican zadatak,

obzirom da potraZnja za ovom vistom proizvoda, gotove, da nije postojala.

Obzirom da je trebalo kreirati trainju, prvo su se ciljali inovatori i rani usvajaci. Oni su
irebali biti prvi koji su irebali postaii prvi korisnici | kupei Listerine prizvoda. Naravno,

214




ove je samo generalna odrednica, a pravom segmenlivanju se pristupilo sa nmogo vise
delalja.

Ipak, segmentiranje za potrebe Listerine brenda je bilo usko povezano sa strategijom
kanala prodaje. Obzirom da potraZnja gotovo da nije postojala, bile je nerazunmo ici
odmah v maloprodajni kanal koji prodaje robu Siroke potrosnje (Mass channel). Kada bi
se ovo napravilo, prvo bi bilo prilicne tesko napraviti ulistanfa proizvoda za kojima ne
postoji potraznja. Drugo, vrlo brzo bi analize maloprodavaca pokazale da se ovi
proizvodi ne prodaju dovelino dobro da bi ih oni drZali na svojim policama, i oni bi ih
delistivali Na taj nadin hi bila protradena prilika i nalmadng hi se bilo vrlo teska veatiti
na police maloprodaye.

Zbog ovoga, kompanija Jolmson & Johnson je odlucila da v prvom periodu ide samo u
apoteke kao kanal prodaje. Ovo je trebale trajati dok se ne izgradi dovolian nivo
penetracife na hZistu i stvori dovolina potraznja za vodicama za wsta, a $to bi onda
trebalo dovesti do stvaranja mogucnosti za odrZivo lansivanje u mass channel,

Segmentiranje kupaca i potrofaca, takode, je bilo usko vezano i za nacin kreiranja
poiraznje za vodicama za tista. Odluceno je da se u prvom periodu kreiranje potraznje za
ovim proizvodima wrdi putem stomatoloskih ordinacija. U tom ciliu zaposleni su
stomatolozi na svim wZistima. Oni su dodatno obucdeni o prednostima Listerina za oralno
zdravije, date su im na raspolaganje klinicke studije i uzorei proizvoda i oni su vrsili
redovne posjete stomatoloskih ordinacija n cilju kreiranja preporuke od strane
stomatologa prema njihovim pacijentima.

Obzirom da su dokiori stomatologije neko kome pacijenti vieruju, namjera je bila da se
na ovaj nacin kreira potraznja za proizvodima na osnovu preporike od strane osobe
kajoj buduci potrosaci vieruju.

Unakrsnom analizom pomenuiih faktora, doslo se do izbora segmenta potrosaca za fazu
1, koji je imao sledece karakteristike:

Populacija koja natprosjecno vodi racuna o svom oralnom zdraviju
Koja najmarnge 1 puta godisnje posjecuje stomatologa

Urbana populacija, starosti 23 do 35 godina

Rani usvajaci novih trendova

Sa nadprosjecnim porodicnim primanjima

Unutar ovog segmenta, definisao se podsegment populacije koja ima probleme sa
oralnim zdraviljem (paradentoza i slicno) ili opstim zdravljem (kao S§to su Secerni
bolesnici) i koji zhog prirode bolesti moraju specijalnu paznju posvedivati oralnom
zdraviju.

Ono Sto se Zeljelo izhjeii je pozicioniranje Listerina kao vodice koja sliZi za rjefavanje

problema sa losim zadahom, obzirom da ovo spada uw podrudie, uslovao receno,
kozmetickih preparata. Listerine je bio znatno vise od ovoga. Ovo se postizalo putem
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klinickih studija koje su prezentovane stomatolozima. a koje su upncivale na to da je
Listerine idealan kao tre¢i korak oralne higijene®™”.

Kao rezultat ovih nastojanja, doslo se do toga da je Listerine postao preporucivan kao
treci korak oralne higijene od strane mnogih nacionalnih stomaitoloskih organizacija
Sirom svijela.

Na bazi odabranog segmenta potrosaca definisao se segment kupaca.

Zene 25-55 godina starosti

Svjesna i brizna za porodiéno zdravije

Najceséi kupac porodicnih potreba iz apoteke

Nije previse cjenovno osjetljiva

Otvaorena za nove frendove, pogolovo na preporuk zdravstvenog radnika

Ovalkvim  definisanjem segmenta kupaca se wvaZavala Einjenica da na prostorima
Balkana, u 73% slucajeva kupac lijekova koji se prodaju w apotekama bez liekarskog
recepta (OTC — Over the Counter) su Zene®™.

U praksi su se desavale dvije situacije. Prva je bila da kada stomatolog da pacifentu
recepl preporuke (koji je stomatoloskoj ordinaciji dostavio Listerine stomatolog),
pacyjent odmah po izlasku iz ordinacije ode do prve apoteke i kupi Listerine. U ovoj
situaciji su potrosac i pacifent iste osobe. Druga situacija je bila da pacijent odnese kuci
recepl preporuke i tada se kao kupac najcesce pojavijivala Zena, koja je glavni kupac u
apoteci za tn poradicy, te kaja je naknadno odlazila v apotekn kaoju preferifa i tu
kupovala Listerine.

Za fazu I, kada je nastupilo lansiranje Listerina u mass kanalu prodaje, definisan je
slican segment kupaca, ali sa manjim naglaskom na Zene, obzivom na privodu kanala i
strukiury kupaca. Ovo je, pored prosivenja u kanalima prodaje, bila refleksija i vece
penetracife Listerine proizvoda na frZistu, kao i vec¢ ostvarenog visokog nivoa lojalnosti
potrosaca i kupaca, koji su postali potrosaci i kupci ove kategorife proizvoda.

*2 Prvi korak oralne higijenc je pasta i Cetkica, drugi korak je konac ili interdentalna etkica, a treéi korak
oralne higijene su vodice za usta. Putem uvodenja treceg koraka oralne higijene u svakodnewnu upoirebu,
klini¢kim putem je dokazano da dolaz do unapredenja oralnog zdravlja populacije.

* Johnson & Johnson analyze of shopper behavior in pharma channel, Johnson & Johnson interna
dokumenta, Mart 2011
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3.13.1.3. [Ithori prioritizacija kanala prodaje

Nakon segmentacije kupaca, slijedi izbor i prioritizacija kanala prodaje. VaZnost ovog
koraka se ogleda u éinjeniel da samo u kanalima prodaje relevantmm za ciljane kupce.
moZemo efektivno pristupati cijamm kupcima 1 uticali na promjenu ponaSama th
kupaca. Ako ciljam kupei ne posjecuju uwopdte ili rijetko posjecuju odabrane kanale
prodaje, kompanije ¢e sasvim sigurno doZivjeti neuspjeh.

Ovaj korak, takode, zahtijeva uzimanje u obzir i prirode kanala i moguénosti koje se
pruZaju v datom kanalu za uticaj na ponadanje kupaca Ukaliko proizvod nije dovaljno
poznat kupcima. te ukoliko ima potrebe za pojainjenjima o svojstvima, uéinku 1 nadinu
upotrebe prizvoda, moguée je da ¢e se Shopper marketing aktivnosti ograniéiti samo na
hipermarkete i supermarkete, gdje je moguce angaZovati osobe koje ée vrditi edukaciju
kupaca. Ovo je vrlo teSko posti¢i u malim radnjama. Ako je proizvod jednostavan i bitna
je Siroka distribucija, onda je moguée odluditi da se ide do najmanjeg formata radnji.
Ukoliko je u pitanju premium kozmeticki proizvod, mozda je racionalno odluéiti da se
Shopper marketing aktivnosti pokreé¢u samo u kozmeti¢kim radnjama i drogerijama, kako
bi se stvorio imid# ekskluzivnost. Ukoliko je potrebna posebna preporuka 1 edukacia od
strane zdravstvenih radnika, onda je logican izbor kanal apoteka.

Kako bt se unio struktuiran pristup u odabiru kanala za Shopper marketing aktivnosti,
dobro moZe posluZiti sljedeéi jednostavni grafik, predstavljen na sledecoj slici.

Velika relevantnost za
potrosace
Veliki potencijal Preferirani kanali
5.2 82
3 8 Es
55 25
33 25
. = = [=H
o = 8
Zazaboraviti Tracéenje vremena
Mala relevantnost za
potrodace

Slika 3.28. Matrica odabira kanala prodaje®™?

“* Desforges T., Anthony M.: “The Shopper Marketing Revolution”, Roung Table Companies Publishing,
Highland Park, June 2013, str. 44
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Ako se proizvod vec nalazi na trzistu, tada se odluka o kanalima distribucije najéesce
donosi na osnovu istorijskih podataka o prodaji. vzimajuéi u obzir specifiéne aktivnost
koje su predmet Shopper marketinga.

Pored odabira kanala prodaje. u ovom koraku se treba napraviti 1 odabir preferiranih
maloprodajnih kupaca. Cilj selekeije kupaca je da se odabere onaj maloprodavac koji ima
najveci potencijal za odredenu Shopper marketing aktivnost. Ovo se radi kroz analizu
kljuénih segmenata kupaca za brend koji je predmet Shopper marketing aktivnosti 1 za
potencijalnog maloprodavea. Kako to izgleda predstavljeno je na sljedecoj slici.

h

P~ W ' 3 =%
Definisani Definisani _ Zajedni&ki
segmenti Ll segmenti Usaglasavanje Bl  segmenti
potrosata i kupaca segmenata kupaca

kupaca brenda maloprodavca
y h . R—

Slika 3.29: Usaglasavanje segmenata kupaca™

Cilj ovog postupka je da se uporede predefinisani segmenti kupaca dotiénog brenda 1
maloprodavea. te da se na osnovu toga zakljuéi koliko je prisutno preklapanje ovih
segmenata kupaca. Elementi koje imamo su:

Definisani segmenti potrosaca i kupaca brenda, su u stvari on segmenti na koje
brend Zeli uticati putem predvidene Shopper marketing aktivnosti, Oni su kljuéni
za uspjeh aktivnosti, te se putem odabira kanala prodaje i maloprodajnih kupaca
nastoji doprijeti do bas tih kupaca

Definisani segmenti kupaca maloprodavea, su u stvari segmenti kupaca koji vec
kupuju kod dotiénog maloprodavea, predefinisani onako kako je to veé napravio
maloprodavac. U sluéaju da ne postoji segmentacija kupaca napravljena od strane
maloprodavea, kao alternativa moZe posluZiti razvrstavanje kupaca prema
vrijednosti potroinje.

UsaglaSavanje segmenata predstavlja korak u kojem se Zeli procijeniti koliko
postoji poklapanje segmenata brenda 1 segmenata maloprodavea. Ako je ovo
poklapanje znacajno, onda postoji potencijal da se dotitna Shopper marketing
aktivnost provodi u tom maloprodaveu.

“ Flint D., Hovt C., Swift N.: “Shopper Marketing — Profiting from the Place Where Suppliers, Brand
manufacturers, and Retailers Connect”, Pearson Education, New Jersey, 2015, str. 105-106
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e Na ovaj nalin se dolazi do zadnjeg koraka koji je odredivanje zajedniékog
segmenta kupaca prema kojem ée biti usmjerena dotiéna Shopper marketing
aktivnost

Cinjenica je da nisu svi kupci podjednako zainteresovani za iste aktivnosti. Neki od njih
bolje 1 brze prepoznaju potencijal u pojedinim aktivnostima. Neki od njih su spremniji za
preduzimanje rizika 1 eksperimentisanje. Neki od mjih ¢e to napraviti zbog partnerskih
odnosa, Dok neki neée prepoznati potencijal, il ée reéi da to njima nije priontet, ili ¢e
traziti previse ulaganja, pa predmetna aktivnost ne moZe biti uspjesna sa profitnog
aspekta, itd.

U svakom sluéaju, nije previse jednostavno pronaéi aktivnosti koje ¢e voditi unapredenju
vrijednosti kategorija, koje ¢e mijenjati navike potrosaca 1 stimulisati th na vecu
potrosnju, koje ¢e biti profitabilne za proizvodaée 1 maloprodaju, a koje su obije ove
strane spremne zduSno, partnerski podrZati.

Iz ovog razloga je bitno pronaci pravog maloprodajnog partnera za provodenje Shopper
marketing aktivnosti na partnerskim osnovama. Naglasavanje partnerskih odnosa b se u
Shopper marketing aktivnostima moralo sustinski shvatiti, a ne samo kao fina fraza.
Isticanje ovog aspekta je vrlo bitan parametar za uspjeSnost ¢itave aktivnosti. Vrlo Cesto
Shopper marketing aktivnosti budu neuspjesne zbog toga 5to jedna od strana,
maloprodaja 1li proizvodaci. udu u éitavu aktivnost jednostrano. Recimo, ¢esti su primjen
da kada proizvodaéi pristupe maloprodaji 1 ponude neke aktivnosti, da maloprodajm
partneri kaZu da prihvataju takvu aktivnost, ali da se sva deSavanja u maloprodajnim
objektima moraju platitt po njihovom standardnom cjenovniku (dodatna pozicioniranja,
promocije, komunikacija prema krajnjim potrosacima, itd.). Veliki dio takvih aktivnosti
padne na ispitu profitabilnosti, te ne doZivi svjetlo dana.

U sudtini, maloprodaja 1 proizvodaci bi trebali zaradivati novac od obrta proizvoda sa
police. odnosno, u Shopper marketing aktivnostima od povecane prodaje proizvoda.
Svjedoci smo da veliki dio maloprodavaca svoju profitabilnost gradi na ulaganjima od
strane dobavljaca, a to éesto rade putem naplate raznih aktivnosti u njihovim objektima,
kao Sto su dodatno pozicioniranje akeijskih proizvoda, postavljange promotivnog
materijala tokom akeija, udjeli v redovnim policama, itd. Ovo bar ne bi trebalo biti
stratesko opredjeljenje maloprodaje. Stratesko opredjeljenje bi trebalo biti kako prodati
vise proizvoda krajnjem kupeu, koje ée on koristiti éesée 1 vise.

Pored jednostranog gledanja na Shopper marketing aktivnosti, éesto i proizvodadi imaju
odredene barijere na ovom polju. Cesti su slucajevi da se pojave kvalitetne spoznaje o
potrosacima i kupeima, koje se mogu pretvoriti u aktivnosti za unapredenje biznisa, ali
koje proizvodadi ne podrie iz profitnih razloga. Cinjenica je da proizvodadi posmatraju
svo) bizmis kroz jednu fiskalnu godinu, te da se vecina odluka donosi na osnovu ove
vremenske perspektive. Obzirom da Shopper marketing aktivnosti za cilj imaju uticaj na
ponasanje kupaca i njegovu promjenu u Zeljenom praveu, &esto je za ovo potreban dui
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vremenski period. Posljediéno tome potrebm su 1 budZeti koji prevazilaze jednu fiskalnu
godinu.

Pored ovoga, proizvodadi ¢esto ne prihvate aktivnosti koje zahtijevaju angaZovanje novih
ljudskih resursa. Za veliki dio multinacionalnih proizvodackih kompanija, jedan od
najteZih problema, javlja se primanje novih radnika. Na ovom ispitu su pale mnoge
kvalitetne Shopper marketing aktivnosti.

Iz ovih razloga je bitan stvarni partnerski pristup Shopper marketing aktivnostima,
obzirom da je za neke aktivnosti potrebna svesrdna podrika maloprodaje 1 proizvodaéa
prvom periodu, kako bi se kasnije moglh vidjeti rezultati, Za ovakve aktivnosti je bitno
pripremiti kvalitetne prezentacyje, koje ¢e potencyjalmm partnenma pojasniti aktivnosti 1
pridobiti ih kako bi udestvovali. Ukoliko na prvom sastanku na kojem se prezentuje
aktivnost ne poluéi interes druge strane. vrlo malo vijerovatno je da ¢e se dobiti druga
prilika.

Takodje, ako predlaganje aktivnosti kre¢e od kompanija proizvodada, oni najée$ée biraju
partnere kojima ce prvo predloZiti aktivnosti. Taj zbor prvih partnera se najéesce bazira
na iskustvu koje se ima sa pojedinim partnerima, specifiénosti i zahtjeva aktivnosti, kao i
na specifiénim ocjenama potencijalnog maloprodajnog partnera u pgedinim oblastima
zajednicke saradnje.

Kako multinacionalne kompanije vrSe ocjenjivanje saradnje sa svojim maloprodajmm
partnerima po specifiénim podruéjima saradnje, moZe se vidjeti na sledecoj slici.
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Slika 3.30. Ocjena kvaliteta partnerske saradnje u pojedinim specifiénim podrugjima®

% Ladder of Commitment, Johnson & Johnson interna dokumenta, aveust 2013
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Na predstavljenoj slici je prikazano 15 razhiéitih kriterija na osnovu kojih se vrdi
ocjenjivanje partnera. Ovih 15 kriterija mogu biti razliciti 1 zavise od prirode zajednickih
odnosa 1 zajedmékog biznisa. Kompanija koja vré ocgjenjivanje moZe uspostaviti
drugadii set kriterija ko najbolje prikazuju prirodu odnosa sa partnerom.

Za svaki od ovih kriterija je moguée dati o¢jenu od 0 do 5, pri ¢emu je 0 najslabija
ocjena, a 5 najbolja. Ove ocjene daje menadZer koji vodi datog partnera (KAM — Key
Account Manager). Neke ocjene su zasnovane na objektivnim podacima (podaci o rastu
kategorije. o frekvenciji posjeta 1 sastanaka, itd), dok su druge subjektivine ocgjene
menadZera.

Crvena linija predstavlja kvalitet saradnje maloprodavea i dobavljaéa. Za svaki od
parametara ona se udaljava ili priblizava centru kruga. Sto je linija udaljenija od centra
kruga, to je bolja saradnja partnera. Sto je linija bliZa centru kruga, 1o znaéi da postoji
prostor za unapredenje zajednicke saradnje.

Plava linija predstavlja standard koji se zadaje prema onome koji mivo saradnje se Zeh
mmati sa dotiémm partnerom. Na slici je vidljivo da je plava linjja predstavljena kao Gold.
Za svaki od 15 parametara, ona postavlja standard kojt bi trebao bitt ostvaren. Razlika
zmedu crvene 1 plave linije predstavlja razliku (pozitivou ili negativnu) izmedu trenutnog
kwvaliteta saradnje 1 postavljenog standarda.

Takode, moguce je da umjesto Gold standarda za plavu linjju postavimo Platinum
standard koji podrazumijeva gotovo sve 5-ice za svih 15 kriterija ili da postavimo Silver
ili Bronze standard koji podrazumijeva niZe ocjene nego 5to su u Gold standardu na
predstavljenoy slici.

Zadnje dvije slike treba da posluZe za struktuiran pristup odabiru kanala u kojim ¢ce se
provoditi Shopper marketing aktivnosti, a zatim 1 za odabir preferiranih partnera u
konkretnim aktivnostima.

- Prakticni osvri -

Kao $to je ve¢ naznaceno, kada je Listerine ulazio na irZista Balkana, odhiceno je da se u
Jazi I ide samo u kanal apoteka. Ovo je napravijeno iz razloga sto je strategija kreiranja
potraznje ukljucivala preporuku stomatologa kao kljucnog izvora povjerenja u oblasti
oralnog zdravija. Kao prirodan nastavak toga je bila apoteka, kao okruZenje u kojem
kupac mozZe pronaci ovaj proizvod. Farmaceut u apoteci je, takode, bio jedan od izvora
preporuke za Listerine proizvode.

Pored ovoga, farmuceui je bio osoba koja je strucna da moze opisali predaosti koristenja

Listerine proizvoda. Nakon $to bi kupac dobio informacije od stomatologa i nakon toga
od farmaceuta, on bi bio siguran da kupuje dobar proizvod za njega ili potrodaca. Iz
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apoteke bi izlazio zadovolian, sa osjecajem da ¢ini dugorodtno dobru stvar za oralno
zdravije, svoje ili buduceg potrosaca.

Znaci, kijucni cili faze [ je bio kreirafi zdravstveni imidZ brenda i povezali ga sa
preporukom zdravsivemih radnika. Ovo je bio jedan od kljucnih razloga zasto se w fazi |
isla samo u kanal apoteka.

Ova faza je trebala trajai 2 godine, a nakon loga se trebalo prijeci u mass market. Ipak,
postajalo je jasno mjerilo kada je preporucliive krenuti u mass market, a to je bilo kada
se postigne 60% preporuke stomatologa koji se posjetuju na odredenom hZistu’
Misljenje je da je ovo dovalian nive preporuke stomatologa, da bi se kreirala dovolina

prodaja iz mass market objekata, a u cilju odrZiveg lansiranja u ovaj kanal prodaje.

Nadin na kaji se provjeravao da li je postienuto naimanje 60% preporuke je telefonski
interviu. Naime, angaZovana je na svakom friistu agencija koja je pocivala stomatologe
koji su posfecivani, kao | one koji fo nisu. Postavijan im je set pitanja i na taj nacin se
dobijao prilicno obiman izvjestaj o kvalitetu programa obilazaka stomatologa. Odgovori
dobijeni od grupe koja je posjecivana, uporedivani su sa odgovorima griupe koja nije
obilaZena, te se na taj nacin donosio zakljucak o efektivnosti programa. Jedan od
kljucnih parametara koji se pratio je bio nivo preporuke stomatologa iz grupe koja je
posfecivana.

Pored ovoga, pracena jz i prodaja Listerina po glavi stanovnika na svakom trZistu. Ovo
Je upucivalo na penetraciju proizvoda, sto je ukazivalo na to koji procenat populacije je
vec postao korisnik.

Kada se dostigla preporuka od najmanje 60%, i zadovoljavajuci procenai prodaje po
glavi stanovnika, Listerine je bio lansiran u mass market. Svrha ovog lansiranja Listerine
proizvoda u mass market je bila:

o vedi doseg cilionih kupaca, obzirom da je potencijalni doseg putem kanala
apoteka limifiran,

o edukacija kupaca o prednostima 1-2-3 koraka oralne higijene (1-ceikica i pasia,
2-zubni konac ili inferdentalna ceikica, 3-vodice za usta), te prednostima
Listerina kao trefeg koraka oralne higijene

e povecanje penetracije kupaca, odnosno, lakse priviacenje novih kupaca u
podkategoriju putem promocija koje u kanalu apoteka nisw mogude ili im je
mehanika zmacajno limitirana,

o omogucavanje kupcima da kupe vodicu za usta w momentu kada kupuju pastu i
Cetkicu za zube. IstraZivanja su pokazala da se kupei zadrZavaju 26 sekundi ispred

*7 Postojale su manje tazlike u proporciji posjeéivanih stomatologa na razliditim Balkan tr#istima, ali je
uglavnom posjeivano oko 50% od ukupnog broja stomatologa, Procjene su bile da su oni imali moguénost
uticaja na nefto vedi procenat populacije koja redovno (najmanje jednom godiénje) posjecuje stomatologa.
Ovo 1z razloga §to je za posjete bio odabran kvalitetniji segmenat stomatolodkih ordinacija, koje imaju
nadprogjecan broj pacijenata na odredenom trzstu.
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podkategorije Cetkica za zube, a 9 sekundi ispred podkategorije pasti za zube™*
U tom periodu vremena kupci trae resenje za njihovo oralno zdravije. U tom
periodu su oni najpodioZniji za wlicaj na njihove kupovine navike,

e izhjegavanje propustene potroinje u domovima kupaca, zhog potrosenih zaliha
(frekvencija posjeta mass market maloprodajnim objektima je veéa, te je cesca i
prilika obnove zaliha),

e povelanje prodaje Listerine proizvoda, obzirom da potencijal prodaje putem
kanala apoteka je limitiran

Kod samog izhora kupaca, vecina Shopper marketing napora se usmjerila na kljucne
kupce, iako je distribucija od starta v mass kanalu 15la do nivoa radnji velicine preko
100m2. Za potrebe pridobijanja kijucnih kupaca za podrsku Listerine alktivnostima,
pripremlijena je detaljna prezentacija (trade presentation), koja je objasnjavala sliedece
aspekite buduceg zajednickog biznisa:

opis, karakteristike i istoriju Listerine brenda i proizvoda
prednosti Listerine proizvoda u odnosu na konkurenciju
podatke prodaje i udjela i velicine podkategorije vodica za usta sa drugih wZista,
kao i udiele ove podkategorije u ukupnoj oral care kategoriji

e projekcija koliki ée biti zajednicki biznis kada se postignu slicni parametri kao na
drugim riistima

e istraZivanja o nacinu kupovanja u oral care kategorifi, motivi potrosaca i kupaca
u ovaj kategoriji, kao i stablo odlucivanja pri kupovanju proizvoda iz ove
kategorije

o  predloZeni nadin pozicionivanja vodica za usta (ne samo Listerine, nego svih
vodica) u okviru oral care kategorije. Ovo se predstavijalo graficki kao wopsien
prikaz, ali i detaljno putem slika iz nekoliko prodainih objekata maloprodavea sa
kojim se odrZavao sastanak

o predloZene Shopper marketing aktivhosti koje trebaju dovesti do znacajnog
povecanja vrijednosti kategorije vodica za wusta, a §to treba rezultirati u
povecanju vrifednosti ukupne oral care kategorije

o vrijednosni  plan  promofivhe podiske za ove proizvode u  dofichom
maloprodainom lancu.

Prvo su odrZani sastanci sa maloprodaveima koji su postighi najbolji rezultal na mrezi
kvaliteta saradnje za oral care kategorip™. Zatim su odriani sa svim ostalim kijucnim
kupecima. Prepoznavanme poltencijala ove akiivnosti od strane maloprodavaca je bilo
ispod ocekivanja. lako su pripreme napravijene na velo zavidnom nivou, iako je Listerine
bio u kanalu apoteka oko 1.3 godinu, iako je prezentovana znaéajna podrska i know-how,
najveci dio maloprodavaca nije vierovao u uspjesnost ovog projekta. Oni su gledali svoje

“* Oral care purchasing behavior, Johnson & Johnson interna dokumenta, Jul 2011
“? Ocjenu kvaliteta saradnje putem predstavijene slike je moguée raditi kako na nivou ukupnog poslovanja,
tako 1 na nivou svake pojedine kategorije koja je predmet saradnje.
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istorijske podatie o prodaji konkureniskih vodica za usta i nisn mogli povierovali u
brojke koje su im prezeniovane.

Ono sto je bimo da niko od njih nije odbio wlistati Listerine proizvode, pa je lime
napravijen prvi korak na uspiehu. Na pocetku niti jedan od maloprodavaca nije
implementirao predioZeno pozicioniranje vodica za usta. Vedina ih je ovaj brend
posmatrala kao jos jedan u nizu, od kojeg treba uzeli $io vede budzete. Ipak, za nekoliko
nyesect, sami su se mogli uvjeriti u suprotno, te su poceli ozbilino razmairati aktivnosti
koje su im bile predlagane. Tada je vec nastupila povolina klima za organizovanje i
provadenje kamplemog plema Shopper marketing aktivhosti

3.13.1.4. Definisanje marketing miksa

Uspjes$nim zavrSavanjem prethodnih koraka planske faze Shopper marketing procesa,
ucinjen je znacajan pomak, napravljena je kvalitetna platforma za kreiranje finalnog
programa Shopper marketing aktivnosti.

U ovom, zadnjem planskom koraku, preostalo je da se kreiraju detaly programa koji ¢e
voditi Zeljenom unapredenju zajednickog biznisa. Ovo je korak u kojem je potrebno:

1. krenuti od kupéevog videnja kupovnog procesa,
napraviti usaglasavanje maloprodaje 1 dobavljata oko svih detalja buduceg
zajedniékog programa, i

3. definisati naéine najefektivnijeg 1 najelikasnijeg pristupa datim kupcima.

Kada se govori o kupéevom videnju kupovnog procesa, potrebno je pomenuti navode
Burke-a 1 Morgan-a koji isticu da sljedecih osam faktora utiée na ukupno kupéevo
rangiranje kupovnog iskustva™":

e Transparentnost — maloprodajni objekat ima unuirasnji raspored na logiéan nacin,
sa jasno definisanim 1 uoéljivim odjelima 1 kategorijama. Proizvodi unutar

#Y Stahlberg M., Maila V.: “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,
Kogan page, London, 2012, str. 138-139
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kategorija su sloZeni na logi¢an naéin, polazeéi od stanovista kako kupac vidi ove
proizvode.

e« Dostupnost — maloprodajni objekat je na dobroj lokaciji, ulaz 1 izlaz iz radnje su
dobro pozicionirani, parking je blizu ulaza 1 uvijek ima slobodnih mjesta, isto i za
kolica koja koristimo za kupovinu.

s Relevantnost — maloprodajni objekat ima proizvode koje kupac trazi, redovno ima
u ponudi atraktivne proizvode. kao 1 zadnje novitete na trZistu. Cijene su
konkurentne. Postoji dio asortimana koji se ne mozZe na¢i u drugim kupcima.

e Usluga — ima dovoljno kasa koje rade bez stvaranja guZve i dodatnih poteskoda,
zaposlen su zadovoljmi svojim poslom, to se zadovoljstvo vidi u kontaktima sa
Kupcima 1 spremni su uvijek pomodéi kupcima, zaposlem odliéno poznaju
proizvode koje prodaju

e [znenadenje — kupei Cesto pronalaze neocekivane promotivne ponude, kao 1
1znenadujuca desavanja u objektima 1 proizvode na policama. Proizvodi koje
kupei kupuju su &esto na promocijama.

s Komfor — objekat ima prijatan miris 1 muziku. Dostupna su mjesta za kratki
predah. Toaleti su Cisti.

e (GuZva — prolazi su bez guZzve, preglednost radnje je dobra, ne postoji mogucnost
da se nesto lako obori ili razbije.

e Informisanost — prednosti 1 vrijednost svakog proizvoda je jasno komunicirana uz
jasnu komunikaciju gdje se mogu prona¢i ocjene proizvoda. Novi proizvodi su
jasno istaketi 1 nude dovoljno informacija. Uzorcei takvih proizvoda su dostupni.

Ovo specificiranje parametara kupovnog iskustva. svakako je od pomodéi prakticarima
Shopper marketing aktivnosti, koji bi, vode¢i se ovim parametrima trebali lak3e dolaziti
do spoznaja o efikasnim sredstvima koja su im na raspolaganju za implementaciju. U tom
cilju je 1 naredna slika, koja pokazuje hijerarhiju motiva kupaca tokom kupovnog
procesa.

Predstavljena piramida je napravljena po uzoru na Maslovljevu hijerarhiju potreba. U
samoj piramidi su primjetne tri grupe potreba: baziéne potrebe, iskustvene potrebe i
samoispunjenje. Sa lijeve strane piramide su postavljeni odredeni konkretniji zahyevi za
kupovno iskustvo.

Primjetno je da je najosnovnija potreba, polroslu Sto manje novea tokom kupovine. Ovo
se odnosi na egzistencijalne potrebe svakog pojedinca. Zatim dolazi polrcba za troSenjem
Sto manje vremena. Nakon toga dolaze ostale potrebe, koje se smatraju nadgradnjom na
ove dvije.
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Podrzavanje kupéevih vrijednosti

Samo
ispunjenje

Iznenaditi i odugeviti / \

Iskustvene \

/ potrebe
Olak$ati kupovinu /

Ustediti vrijeme

Osjecati se pameinim

Baziéne
potrebe

Ustediti novac

Slika 3.31. Hijerarhija potreba kupaca™'

Obzirom da kupei svrstavaju potrebu za ustedom novea medu osnove potrebe svakog od
njih, u nastavku slijedi jedna vodilja za kupéevo shvatanje uiteda novea. Naime, kupei ne
primjecuju svako sniZavanje cijena koje napravi na trZistu. Neke od promotivinih
aktivnosti u kojima su sniZene cijene produ neprimijeéeno, dok ostale budu samo
zapaZene, a neke od njih proizvedu znadajan odziv kupaca. Sta pravi distinktivnu razliku
izmedu ovih ¢jenovnih sniZenja?

Distinktivnu razliku pravi procenat promotivnog sniZenja cijena i relativna pozicija u
odnosu na konkurenciju. Ako je smZenje malo, vrlo je vjerovatno da ono nece biti uopéte
primijeceno od strane kupaca. Ako je sniZenje nesto vece, ono moZe hiti primijeéeno, ah
nedovoljno da prouzrokuje znacajniji odziv kupaca 1 uestvovanje u promotivno)
aktivnosti. Zbog ovog nivoa snizenja, kupel neée bitt voljni da mijenjaju svoje ustaljene
navike kupovine. Nece Zeljeti da mijenjaju svoje omiljene brendove ili da poveéavaju
zalihe koje kupuju ili da mijenjaju maloprodajne objekte u kojima kupuju. Cjenovna
sniZzenja mogu biti 1 takva da kupei pored $to primjecuju razliku u cijeni, smatraju da je to
znadajna razlika, koja im omoguéava Stednju novca 1 zbog koje oni odluéuju da mijenjaju
svoje kupovno ponaSawe, kupujudi proizvode na takvoy promocyji. Tadka u kojoy kupei
razmatraju ¢jenovno snizenje kao znacajno, zbog kojeg vrijedi ucestvovati u promociji se

#1 Stahlberg M., Maila V.: “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at the point of sale”,
Kogan page, London, 2012, str. 227
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zove prekretnica (Tipping point). Ova tatka moZe se razlikovali za svaku kategoriju. a
takode zavisi 1 od uobiéajenog nivoa promotivnog snmiZenja cijena na rZiétu. Na primjer.
ako je uobiéajeno da veliki broj kategorija i proizvod ima promotivno sniZenje od 20%,
onda jos jedno takvo sniZenje ¢e vjerovatno pasti u drugu kategoriju — primijec¢eno. ali
bez znaajnije reakeije.

Prekretnica

Neprinygetno Primjetno Znacajno

Slika 3.32. Kupéeva percepeija ¢jenovnog sniZenja”

Pored ovoga, svrsishodno je navesti 1 $ta se smatra kljuénim motivatorima ponaSanja
kupaca tokom kupovne posjete. Refailing Research of Council of North America
sponzorisanog od strane kompanije Coca-Cola, provela je studiju na 1.500 domacinstava
1 prikupljene su informacije za vise od 4.200 kupovnih posjeta. Tokom ovog obimnog
istrazivanja utvrdeno je da postoje éetirt osnovna motivatora kojim se kupei vode:

Novac
Vrijeme
Zelja da se posveti paZnja samom sebi

Zelja da se posveti paZnja porodici

U narednoj tabeli je ukratko predstavljen svaki od navedenih motivatora, sa kratkim
opisom njegovog znacenja za kupee.

“* Pripremljeno prema Stahlberg M., Maila V.: “Shopper Markting: Haw to increase purchase decisions at
the point of sale”, Kogan page, London, 2012, str, 242
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Motivator Opis

Kupei defini$u "najbolju vrijednost” shodno svom shvatanju. Bez obzira da li
kupei imaju vise ili manje novea za trofenje nego $to je to bilo ranije, oni Zele

Howas da potvrdu ga su da potrodili mudro. Zbog ovoga je postalo tesko koristiti trend
prihoda kao precizan pokazatelj odluka o potrosnji.
Vremenska ograni¢enja imaju ogroman uticaj na kupovinu. U veéim porodica,
Viijeme oba roditelja rade 1zvan kuce 3to je dovelo do smamenja slobodnog vremena.

Kao rezultat toga, potroaci su postali nestrpljivi i manje tolerantni na
kasnjemja — oni ne Zele Cekat.

Ova poireba je nastala iz kombinacije pritisaka da se zaradi i manjka
Painja o sebi slobodnog vremena. Zbog ova dva trenda, kupei su poceli ogjecati kupovnu
posjetu kao priliku da . sebi nedto priuste™.

Ubrzan tempo Zivota je doveo do manje vremena Koje provodimo sa
porodicom. Tragom toga, kupovna posjeta se pokazuje kao jedna od prilika da
se Elanovima porodice pokaZe da su oni 1 dalje bitni.

Paznja za
porodicu

Tabela 3.6. Osnovni motivatori pri kupovnim posjetama™"”

Pored ovih stvari, prilikom donogenja odluke o marketing miksu promocije, potrebno je
znati i sa kojom svrhom ili misijjom kupei dolaze u maloprodajni objekat. Pored toga 3to
se kupei razlikuyju medusobno 1 5o prave razliéite gradacije prethodno navedenih
parametara, svaki kupac ima svrhu svake pojedine posjete maloprodajnom objektu.
Jednom to moZe biti sedmiéna kupovina za &itavu porodicu, drugi put to moZe biti
dopuna sedmi¢ne kupovine za koju se pojavila iznenadna potreba, dok naredni put moZe
biti u pitanju kupovina samo vode za pice koja treba da ugasi trenuinu Zed.

U svakoj od ovih prilika kupac ima specifiéne zadatke 1 njima se vodi. Shodno tome on je
manje ili viSe otvoren za spoljne uticaje, putem kojih se moZe uticati na promjenu
ponasanja kupaca u Zeljenom praveu.

Prethodno navedena studija identifikovala je 9 tipova kupovnih misija. U sledecoj tabeli
¢e biti predstavljeni neki od nalaza ove obimne studije, koja nam ukazuje da se treba
voditi paZznja o tome koju svrhu ili misiju su kupci postavili pred sebe, kako bi mogli
iskoristiti one koje nam pogoduju.

U niZoj tabeli je vidljivo da neke od kupovnih misija, u koloni razlozi za izbor radnje,
imaju opise kao $to su izbor asortimana 1 atmosfera. U ovim kupovnim misijama, kupci
su znatno vide otvoreni za spoljne uticaje, pa time 1 za uticaje Shopper marketing
aktivnosti, nego 5to je, recimo slucaj sa misijama Koje imaju za opis lakoca kupovine,
kada kupe:r Zele Sto prije za obave datu kupovinu 1 napuste prodajno mjesto.

% Retailing Resarch of Council of North America: “World According to Shoppers”, 2004, str. 7
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Kada se govon o usaglasavanju maloprodavea 1 dobavljaca, svrsishodno bi bilo, jo§ jednom.
osvijetliti vaZnost ovog aspekta Shopper marketinga. Ovo jedan od kljuénih aspekata
uspjes$nosti éitave aktivnosti, a naZzalost vrlo Cesto se deSava da dobre aktivnosti doZive
neuspjeh upravo zbog ovog aspekta.

Saradnja na relaciji maloprodavac-dobavljag, varira znacajno izmedu razlicith trZista i
razli¢itih partnera, ali se moZe istaketi jedan konstanta, odnosno zajedméki imenilac ove
saradnje svih razvijenih trzista u zadnjih par decenija. To je dominacija maloprodavea u
medusohnim pregovorima. [z ovoga je proizafao i specifican nadin razmi&ljanja, vodenja 1
zakljuéivanja pregovora. On se uglavnom ogleda u maloprodavéevom postavljanju uslova i
pokusajima dobavljaca da odgovore ovim zahtjevima na profitabilan naéin. Ovo je,
indirektno posmatrano, jedan od razloga za nastanak Shopper marketinga,

Jedan dio krivice za ovakvo stanje snose i dobavljadi koji su poéeli forsirati aktivnosti koje
su bitne za nth, dok za maloprodavee nisu toliko relevantne.

Iz ovih razloga je bitno, ako su dobavljadi iniciyatorn Shopper marketing aktivnosti, da
pristupaju prema maloprodaji sa prijedlozima koji su obostrano korisni. te na nacin koj
jasno 1 nedvosmisleno dokazuje da predmetna aktivnost nosi dobrobit za sve ukljuéene
strane.

Cak 1 tada je moguce ofekivati odredene opstrukcije i nerazumijevanja od strane
maloprodaje. Vrlo ¢esto maloprodavci imaju druge fokuse 1 strategije od onih koje predlazu
dobavljaci. Obzirom da su resursi svih kompanija ograniéeni, svaki menadZer bira prioritete
za svoj tim.

Zato je bitno napraviti partnersko usaglasavanje maloprodaje 1 dobavljaca, kako bi svi bili
angaZovani iza istih ciljeva. Usaglasavanje maloprodaje i dobavljaca ¢e najlakse nastupiti
ako predmet usaglasavanja bude aktivnost za jasnim potencijalom za unapredenje biznisa za
obije strane.

Iz ovog razloga se predlaZze kreiranje Shopper marketing prijedloga polazeéi od potrosnje i
nacina za povecanje potrodnje, $to dovodi po povecanja vrijednosti kategorja, a za Sta su
maloprodavei vrlo zainteresovani.

Ako se sastanak sa maloprodaveem otvori na naéin .. Doili smo da vam predstavimo naéin
kako da se poveca vrijednost kategorje A za X procenata”, sigurno ée sva paznja biti
usmjerena na ono 5to slijedi 1za toga. Iza toga je bitno imati jasan 1 ubjedljiv plan kako se to
moZe postiéi na trzistu. Ako se maloprodavac sloZi sa osnovnim idejama plana, dalje
usagladavanje ¢e i¢i znatno lakse.

Kada se govort o usaglaSavanju waloprodaje 1 dobavljada, prvo je potrebno papravit
usagladavanje oko kljuénih polaznih parametara, u smislu segmenata kupaca kojima ce se
pristupati i njihovih potencijala, polaznih spoznaja, potencijala aktivnosti, itd. Detalji koji




trebaju biti usaglaseni na relaciji maloprodavac-dobavljad, predstavljeni su na sledecoj slici.
a koju je ponudila Retai! Commission on Shopper Marketing.

[ Maloprodajni inputi:

potencijal

\-E‘iljc\-i i wloge za segmenie

-Spomaje o kapeima i ponaganju
-Segmentacija kupaca, vrijednost i

-O&ekivanja od segmenata kupaca

-Koji su segmenti
kupaca

-Sta je vaZno ovim
segmentima kupaca

-Koliko se ovi segmenti
kupaca poklapaju sa
kljuénim dobavljaevim
segmentima kupaca

-Koji segmenti
zasluZuju prioritet i
zasto

-Koja su kljucna
otekivanja od ciljanih
segmenata kupaca

-Koja strategija ce
zadovoljiti ova
otekivanja

Strategijsko
usaglasavanje

Segmentacija
kupaca

Usaglasavanje
segmenata kupaca

Prioritizacija
segmenata

Oéekivanja
kupaca

Zadovoljenje
océekivanja

Kreiranje
stralegije

Dobavljacevi inputi:
-Spomaje o potrosadima
-Spomaje o kupcima
-Ciljani potrodadi i kupci
-Potencijal za maloprodaju
-Uspjesn projekti

Indentifikacija segmenata kupaca
1 njithovog naina ponasanja

Uporedivanje i usagladavanje
maloprodajnog 1 dobavijaikog
videnja segmenata kupaca

Identifikacija vrijednosti i
potencijala svakog segmenta i
odredivanje prioriteta

Identifikacija kljuénih ocekivanja
i relativia vainost svakog
prioritiAranog segmenta

Ocjena efektivnosti
maloprodanca u zadovoljavanju
oéekivanja kupaca

Kreiranje Shopper marketing
strategije koja Ce iskoristiti
identifikovani potencijal

Slika 3.33. Maloprodavac-dobavljad strateSko usaglaSavanje™*

* In-Store Marketing Institute: “Shopper Marketing Best Practices: A Collaborative Model for Retailers and
Manufacturers”, A report from the Retail Commission on Shopper Marketing, www.instoremarketer.org,

Septembar 2013
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Kada se govori o naéinima najefikasnijeg 1 najefektivmjeg pristupa krgjnjim kupcima, onda
je potrebno, na podetku naglasiti, da za ovo ne postoji jednoznadno rjesenje. Potrebno je
znati da svako rjesenje zavisi od predmelne situacije 1 specifiéne Shopper marketing
aktivnosti koja se predlaZe.

Ipak, ovdje ¢e se nastojati ponuditi sveobuhvatan set mogudéih tehnika koje mogu biti
upotrijebljene u razlicitim situacijama 1 koje mogu biti od pomoéi prakiiGarima Shopper
marketing aktivnosti. One bi trebale pomoéi u pronalaZzenju najboljih nadina pristupa
ciljamim segmentima kupaca, v cilju najefektivnijeg 1 najefikasnijeg realizovanja ideja 1
pretakanja spoznaja u aktivnosti koje ¢e dovesti do razvoja 1 unapredenja zajednickog
poslovanja.

Na sljedeco) slici predstavljeni set tehnika, kreiran od strane kompanije Bozz & Company,
predstavlja, do sada, najsveobuhvatnii ponudem set Shopper marketing tehnika. U prvom
redu, u plavim kvadratima su predstavljene platforme koje se mogu koristiti za pristupanje
krajnjim kupcima®™®. U ostalim redovima, u narandZastim kvadratima. su predstavljene
moguce tehnike za svaku od ponudenih platfornu.

Uodljivo je da se medu platforme svrstavaju:

Displej 1 oglasavanje u objektima
Promotivne ponude

Marketing odnosa sa kupcima
Drudtvene mreZe

Aplikacije 7a pretraZivanje
Tematski sadrzaji

Razne softverske aplikacije

Za svaku od platformi definisan je odredent broj primjenjivih tehnika, Vrlo interesantno je
vidjeti ove tehnike poredane po efektiviosti, 5to je predstavljeno na slici 3.34.

Na slie1 3.35. ¢e biti predstavljene tehnike u zavisnosti od njithove efektivnosti u gradnji
upoznatosti (Awareness) i razmatranja (Consideration) za kupovinu,

Na slici 3.36. be biti predstavljene tehnike u zavisnosti od njihove efektivnosti u gradnji
probe (Trial) 1 kupovine (Purchase)

Na slici 3.37. be biti predstavljene tehnike u zavisnosti od njihove efektvnosti u gradnji
lojalnosti (Lovalty) 1 zagovaranja (Advocacy).

# Kako bi bilo jasnije na §ta se misli pod platformama, moZe se navesti da se TV smatra jednom platformom,
radio drugom, Stampanij magazini sledecom platformom, itd.
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Studija koju je provela kompanija Bozz & Company imala je za ispitanmike Shopper
marketing prakticare, kao 1 kupce. Putem prikupljanja informacija od ove dvije grupe
ispitanika, dobijene su informacije o tehnikama koje su u upotrebi. te o njihovoj efektivnosti
u pojedinim situacijama. Takode se tragalo za informacijom koje su tehnike najefektivnije u
pojedinim situacijama, sa specifiénim ciljevima,

Na predstavljenim slikama., mogucée je napraviti podjelu platformi na tradicionalne i
digitalne platforme. Digitalne platforme su u snaZnom razvoju, ali ipak jo$ nisu u upotrebi
kolike su to tradicionalne. Tako je vodena 1 efektivnost, koja je vise na stram tradicionalnih
platformi. Ipak. ovo ne treba biti shvaéeno kao preferiranje tradicionalnih platformi, nego
samo kao émjenicu da digitalne platforme misu jo§ dovoljno penetrirale, Sto ¢e zasigurno,
uskoro biti promijenjeno.

Tradicionalne platforme kao 3to su displeji 1 oglasavanje u objektima 1 promotivne ponude,
su 1 dalje primarno u upotrebi kako bi potakli probu 1 kupovinu (novih) proizvoda. Kljuén
razlog za ovo je ¢injenica da se veéina kupovnih odluka donosi u samom maloprodajnom
objektu. Ove dvije platforme sinhronizovano daju dobre rezultate. Pogotovo kada se
kombinuju sa tradicionalmim mass medijima, onda odliéan rezullat daju u gradenju
svjesnosti o brendu 1 1imidZa brenda.

Digitalne platforme, trenutno, se vrlo uspjedno kornste za uticaj na kupce tokom éitavog
njithovog puta ka kupovini. Putem ovih tehnika mnogo je lakse 1 efektivnije uticati na kupee
dok su kod kuce ili dok su u pokretu. Na taj nacin kupei ve¢ dodu u maloprodajni objekat sa
odredenim predispozicijama. Digitalne platforme, takode, nude Siroku lepezu mogucih
tehnika 1 nacina uticaja na kupce. Neki od ovih tehnika 1 nac¢ina mogu biti pripremljent na
vrlo originalan nadin i time mogu biti vrlo distinktivno 1 efektivino sredstvo uticaja na
ciljane kupce.

Ono 3to je bitno distinktivno sredstvo 1zmedu tradicionalnih 1 digitalnith platformi je
mogucnost personaliziranog pristupa kupeima putem digitalnih platformi, $to nije mogude
putem tradicionalnih. Naime, personalizacija tehnika u okviru tradicionalnih platformi je
znacajno limitirana, dok je personalizacija tehnika u okviru digitalnih platformi jedna od
njithovih kljuénih prednosti.

Na slia 3.34. su predstavljene sve tehnike na nacin da su zelenom bojom predstavljene
tehnike koje sa sobom nose vecu efektivnost, narandzastom bojom one koje imaju srednju
elektivnost 1 crvenom bojom one sa najmanjom efektivnoséu. Ovim se Zeljelo ukazati na
isplativost pojedinih tehnika, Sto bi trebalo prakticarima Shopper marketinga dati jasnu
vodilju §ta su dokazane tehmke u okviru pojedinih platformi.

Na slici 3.35. predstavljena je efektivnost Shopper marketing tehnika v gradnji upoznatost
(Awareness) 1 rwemanama  (Consideration)  za kupovinu,  Aplikacije za pretiagu
predstavljaju jednu najefektivnijih platformi za gradnju upoznatosti i razmatranja. Displej
mimo redovne police je jos jedna od tehnika pogodna za gradnju upoznatosti. Tematski
sadrzaji su pogodni za gradenje razmatranja, pa stoga mnogi marketari nastoje izgraditi




sinergiju izmedu raznih sadrZaja kao 5to su ponuda recepata za kuvanje, video sadrZaja kako
nesto uraditi 1 éitavih veb sajtova koji imaju specifiéne zadatke.

Displeji 1 oglasavanje u objektima, promotivne ponude, dogadaj 1 podjela uzoraka u
radmama su najefektivnije tehnike za gradnju probe 1 kupovine, §to je prikazano na slici
3.30. koja predstavlja efektivnost Shopper marketing tehnika u gradnji probe (Trial) i
kupovine ( Purchase). Najbolji rezultati su zapaZeni kada se ove Shopper marketing tehnike
koriste zajedno sa mass medijima, kako bi se postigla 360 stepeni komunikacija sa krajnjim
potroga¢ima i kupcima®®,

U cilju gradnje probe 1 kupovine. digitalne tehnike nisu visoko rangirane. Ipak. kako je
ranije nagladeno, putem njih je moguce ostvarti personalizaciju 1 dosezanje tacno
odabranog segmenta kupaca. One éak omogucavaju pristup grupi kupaca prema lokaciji ili
kupcima samo odredenog maloprodavca, $to moZe biti vrlo snaZno sredstvo u pridobijanju
maloprodajnih kompanija za podriku predmetnoj aktivnosti.

Marketing odnosa sa kupcima i drudtvene platforme su najefektivnije u gradnji lojalnosti i
zagovaranja, §$to je predstavljeno na slici 337, koja predstavlja efektivnost Shopper
marketing tehnika u gradnji lojalnosti (Loyalty) 1 zagovaranja (Advocacy). Na ovom polju
se dosta paznje poklanja Facebook-u 1 Twatter-u, odnosno gradenju drustvene zajednice
putem ovih platformi. Pored toga, ove dvije platforme se cesto koriste 1 kao tacke kontakta
sa kojih se posjetioci usmjeravaju na korporativne veb sajtove. na koj im moguée
napraviti dublju interakeiju sa posjetiocima 1 na taj nacin ostvariti évrice veze. To je upravo
ono §to se Zeli postiéi u gradnji lojalnosti i zagovaranja.

Planski dio Shopper marketing aktivnosti mora rezultovati u propoziciji za krajnyjeg kupea.
Ovo je u stvari poruka Shopper marketing aktivnosti koja se prenosi kupcu. Ona dolazi
kako krajnji planski element koji je potrebno napraviti, ali od kojeg uveliko zavisi
atraktivnost ukupne Shopper marketing aktivnosti za krajnjeg kupea.

Putem kreiranja poruke, odredivanja nac¢ina i1 vremena plasiranja te poruke, odreduje se i
mena efektivnost 1 efikasnost. Ukoliko se desi da je poruka nevjesto kreirana ili nevjesto
plasirana, moZe se dogoditi da éitav prethodni trud doZivi neuspjeh. Generalno posmatrano,
svaka Shopper marketing propozicija upucena ciljanom segmentu kupca, trebala bi da
sadrzi sledece elemente:

e Daje atraktivna za kupce kojima je upucena (Atfractive)
e Da utie na unapredenje brend imidZa ( Builds brand equity)
e Da je laka za komunikaciju prema kupcima (Easy fo communicate)

Ovo dovodi do ABC karakteristika svake propozicije / poruke upucene ciljanom segmentu
kupaca. Sa ovog stanovista trebala bi biti provjerena svaka poruka koja se upucuje kupcima.

** 360 stepeni komunikacija je relativio nov, ali wrlo Eesto Koridten termin za upotrebu vide marketindkih
kanala kako b1 se pristupilo krajnjem potre$alu i kreirala Zeljena reakeija. Ovo wilo Cesto ukljucuje upotrebu
televizije, magazine, intemeta, te razne wiste Shopper marketing aktivnosti.
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Pored navedene ABC propozicije za ocjenu kvaliteta predlozemh reSema. Shopper
marketing programe je uputno provjenti sa sljedecih 6 aspekata koji mogu dati bolji uvid u
kvalitet ideja koje se razmatraju:

Zajednickom kupecu treba biti lakse da pronade 1 kupi brend koji je dio Shopper
marketing aktivnosti,

Prosiriti brand equity brendova koji uéestvuju kroz éitav put ka kupovini kako bi
bilo lak$e privuei paznju ciljanih kupaca,

Obezbijediti izvor diferenciranja za brendove i maloprodavce koji udestvuju u
Shopper marketing aktivnosti,

Stimulisati kupovinu na prodajnom mjestu putem oduSevljavanja, aktiviranja i
motivisanja kupaca iznad njihovih oéekivanja,

Uskladiti se sa moguénostima, strategijama i taktikama razlicitih prodajnih kanala,
razliéitih prodajnih formata 1 razliéitth maloprodavaca,

Obezbijeditt konsti kroz vrijeme za sve ukljuCene strane u Shopper marketing
aktivnosti — kupce, brendove i maloprodavee.**

U sustim, svih 6 aspekata 1ma za cilj provjeru da Ii se postizu osnovmi preduslovi za
uspostavljanje uspjesmb Shopper marketing aktivnosti:

Priblizavame brendova kupeima, ma gdje om bili, tokom njihovog &itavog puta ka
kupovini, koristeci sva sredstva komunikacije koja koriste kupel,

Olak&avanje i stimulisanje kupovine predmetnih brendova n maloprodaveima koji
ucestvuju u ovim aktivnostima,

Diferenciranje za brendove 1 maloprodavee koji u€estvuju. Ovaj preduslov je
znacajan za brendove, ali ipak je mnogo znacajniji za maloprodavee, obzirom da je
za njih konkurentska diferencijacija jedan od kljuénih ciljeva peslovanja generalno.

** Flint D., Hoyt C., Swifi 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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- Prakticni osvri —

Pri lansiranju Listering v« mass kanal prodaje, koristeno je vise wrsta od naprijed
predstavijenih Shopper marketing tehnika. Uglavnom se koristeme pojedinih tehnika
prilagodavalo fazi v kojoj se nalazio sam brend v odnosu na upoznatost potrosaca i kupaca
sa brendom, kao i postignutu penetraciju u pojedinom periodu vrremena.

Displeji mimo osnovne police je nesio Sto je krenulo do prvog dana lansiranja Listering u
mass kanal. Kao distinktivio sredstve pozicionivanja koristen je posebno dizajnirani stalak
u obliku Listerine boce, sa kaojeg se mogao dohvatiti proizvod sa bilo kaje strane. Ovo
dodatmo pozicioniranje je bilo izuzetmo vazno u prvoj fazi, kada je bila potrebna gradnja
upoznatosti i razmairanja za kupovinu. Pored ovoga dodamo pozicioniranje je bilo
potrebno, obzirom da maloprodavei nisu imali izgradene podkategorije vodica za usta u
okviru oral care kategorife. Da se lansiranje napravile bez dodatnog pozicioniranja,
proizvodi bi prosli nezapaZeno na policama i ne bi se postigao Zelfeni efekat Interna
analiza wnitar kompanije pokazala je da je u prvih 12 mjeseci bio 3,4 puta vecéi izlaz sa
dodamih polica Listerine, nego $to je to shicaj kod ostalih brendova iste kompanije. ROl po
kupcima se kretao od 1,6-3,4.

Kao jedna od bitmih aktivhosti w prvom periodu za Listerine u mass kanalu, pokazale su se
promocife u maloprodainim objektima koje su vrsili Listerine stomatolozi. Isti oni koji su
obilazili stomatoloske ordinacije na svakom trZistu. Odluka da isti stomatolozi obilaze
ordinacife i rade promocije prema kupcima/potro$acima dovela je do bolfeg shvatanja
kljuénih barifera kupovine i najboljeg nacina na prevazilaZenfe tih barijera. Prve barijere
su se, uglavnom, odnosile na sigurnost proizvoda sa kojim kupci nisu bili doveline upoznati,
na znacajnu koncentraciju medicinskog alkohola u samim proizvodima, kao | na nacin same
upotrebe. Na ove dileme niko nije bio pozvaniji da da odgovore nego Listerine stomatolozi
koji su se sa ovim dilemama sreli znatmo ranije.

Jedna od kiljucnih Shopper marketing aktivnosti za Listerine, ali i za konkurentske vodice za
usta je bilo verfikalno pozicioniranje izmedu cethica i pasti za zube. Ovo iz razloga sto su
istraZivanja pokazala da se kupei zadriavaju 26 sekundi ispred podrategorije ceikica za
zube, a 9 sekundi ispred podkategorije pasti za zube”™. Ovo je bila idealna prilika da se
kupeima predoce vodice za usta kao treci korak oralne higijene, odnosno, u momenitu kada
oni traze najholje resenje za svoje oralno zdravlje.

Medutim, pridobiti maloprodaju da ovo napravi nije bio jednostavan zadatak, obzirom da je
to bio za wjih izuzetno zahtjevna promjena. Maloprodavei su ovim morali napraviti izmjene
u samom sistemu upravijanja oral care kategorijom, kao i napraviti odvajanje
podkalegorije vodica za usta od ostatka asortimana. Tek nakon toga je moglo doéi do
Jizicke implementacije promjena na polici, koje su, takode, nosile odredeni broj izazova.
Pored otpora maloprodaje, doslo je i do otpora konkurencije, obzirom da su oni bili
zabrinuti da ne dode do pada produje pasti za zube i cethica, obzirom da je tu bilu njihova
najveca prodaja.

** Oral care purchasing behavior, Johnson & Johnson intema dokumenta, Jul 2011

241




Ono $to je dodatmo unosilo zabrimitost kod ove dvije strane je bio zahijev da se svim
vodicama za usla dodieli 10% od ukupne police za oral care kategorijn. Za ovo su
postojala dva seta razloga. Prvi se odnosio na ukupmi velicinu oral care police, fe je sve
ispod 10% znacilo vrlo mali prostor za vodice, $to ne bi bilo dovolino da za adekvatm
primjetost kupaca™”. Drugi se odnosio na to da je oko 7% udio u prodaji koji se ocekuje
za vodice za usta u okviru oral care kategorije. Obzirom da je ovo podkategorija u
nastajanjut i koja svim wkljucenim siranama donosi dobrobit™™, trazen je nadprosiedan udio
na polici.

Nalkon nekog vremena dodla je do prvih implementacija, za Sta su neka tfista dohila
posebna priznanja unutar kompanije Johnson & Johnson. Kako je izgledala maloprodajna
polica prije i nakon izvrsenog preslagivanja, moZe se vidjeti na sledece dvije slike.

Slika 3.39. Izgled police prije preslagivanja kategorije vodica za usia

3 Pravila perifemog vida sugerifu da su potrebna najmanje 2 lica istog proizvoda da bi on bio primijeéen na
maloprodajnog polici

% Postojali su jasni podaci da Listerine poveéava vrijedost ukupne podkategorije/kategorije, te da e iz toga
profitirati i konkurencija na nadin da Ce i oni povecati prodaju svojih vodica za usta. Pored ovoga, obzirom da
je osnowna komunikacija Listerina bila 1-2-3 koraka oralne higijene, u Kojoj je sugerisana upotreba pasti i
cetkica, pa tek onda vodica, postojala je jaka propozicija ka podizanju wijednosti ukupne oral care Kategorije.
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Slika 3.40. Izgled police nakon preslagivanja kategorije vodica za usta

Obzirom da su prethodne dvije slike iz istog kupca, u nastavku ée biti predstavijeni rezultati
preslagivanja oral kategorije u istom kupeu. Iz predstavijene tabele je vidijivo da je doslo
do 36% povecanja Listerine prodatih kolicina u odnosu na isti period prije preslagivanja.
Pored ovog dosle je i do 12% povecanja Listerine udjela u prodaji vodica za usta.
Medutim, ono Sto je najznacaniji rezultal, te ono Sto je glavna propozicija ove Shopper
marketing aktivnosti je poveéanje vrijednosti podkategorije vodica za usta od 20%>"". Ovo
Je nesumijivo aktivnost koja ima odlican ROI, obzirom da finansijska wlaganja nisu gotovo
ni postojala.

*78vi pokazatelji su dobijeni racunajuéi na osnovu podataka o prodaji preko maloprodajnih kasa, a ne prodaju
dobavijaca prema maloprodaveu.
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S — Listerine Vrijednost
oroiats kol udio u prodaji vodica kategorije vodica za
________________________ s A .. S
|Prije preslagivanja 2.097 61% 3.936
Nakon preslagivanja 2.854 69% 4714
Povedanje 36% 12% 20%

Tabela 3.8. Unapredenje rezultata kategorije vodica za usta kao rezultat preslagivanja oral
care kategorije

Jos jedna od Shopper marketing aktiviosti kaja je bila organizovana za Listerine, odnosila
se na podjelu kupona sa popustom na kupovinu Listerine proizvoda. Ovi kuponi su dijeljeni
stomatolozima, koji su onda uz preporuku pacijentima da koriste Listerine davali kupon koji
Je glasio na 10% popusia u odredenom maloprodaven. Ovo jJe zahtijevalo angaZovanje
stomatoloskih ordinacija | maloprodavea. Stomatolozima je ovo bila zanimljiva aktivnost,
obzirom da su na neki nacin mogli nagraditi svoje pacijente koji su im wkazali povierenje.
Pacijentima je bilo zanimljivo jer su mogli ostvariti povoliniju kupovinu proizvoda koji im
Je preporucio zdravstveni radnik kojem su vierovali. Za maloprodavea je ove bila odlicna
aktivnost jer je kreirala saobradaj u njihov objekat, kupaca koji moZda nisu njihovi kupei,
Na taj nacéin maloprodavei su imali mogudnost za trajno zadrZe ovakve kupce.

Na kuponima uw okvirn ove akiivnosti je bio odobravan 10% rabat na kasi, prilikom
placanja, tako da su maloprodavei morali imati mogucnost implementacije ovakvog nacina
placanja.

Obzirom na relativno mali iznos popusia, koji se obracunavao samo na inkrementalno
o andeE
prodate koli¢ine, ROI je iznosio 107!

Ovde je navedeno samo par kljuénih Shopper marketing aktivnosti koje su radene u prvoj
Jazi lansiranja Listerine. Pored ovih implementirano je i vise drugih akiivnosii, ali koje su
pretezno za cilf imale izgradnju brenda ili su primarno imale za cilj povecanje prodaje, pa
ih time ne mozenio svrsiati u Shopper marketing aktivnosti, koje za cilf imaju istovremeno i
Jedno i drugo.

¥ Trofak dtampanja kupona nije obradunavan, obzirom na zanemariv trofak po jednom prodatom Listerine
proizvodu.
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3.13.2 Organizovanje kao faza Shopper marketinga

Organizovanje kao faza menadZmenta predstavlja jednu od 4 kljuéne fze menadZmenta. 1z
toga je jasna njena vaZnost za svaki menadZment proces. Faza orgamzacije uspostavlja
kapacitete za ostvarivanje svrhe svake organizacione cjeline, ali isto tako je 1 zavisna od
svrhe 1 cilja iste organizacione ¢jeline.

U suStim. orgamzaciyja obiéno nastaje kao posljedica definisanja strategije 1 taktka
kompanija. U zavisnosti od potreba definisanih strategijom 1 taktikama, stvara se
organizaciona struktura potrebna za ostvarenje definisanih strategija i taktika. Ipak, sa
protekom vremena, ¢esto se desava da dolazi do modifikacija 1 promjena strategya 1 taktika.
Ovo festo ne prate organizacione promjene na nacin koji bi trebalo, kako bi kompanije
odrzale fleksibilnost i konkurentsku prednost. Na ovaj nadin, u neku ruku. postojece
organizacije postaju prepreka uspjesnosti kompanija. Odnosno, postaju suprotne svojoj svrsi
zbog kojih su nastale.

Za kompanie koje se odluée da usvoje Shopper marketing naéin poslovanja, obavezno je
integnsanje ovih nastojanja u myihove strategije. Odnosno, obavezna je 1zmjena strategija,
kako bi se usvojio novi nacin pristupa trZistu 1 kupeima.

Deklarativno usvajanje Shopper marketing naéina poslovanja, bez oshkavanja novog nacina
poslovanja u strateskom pristupu tr7istu je uzaludno utroSeno vrijeme 1 novac. Generalno
posmatrano, Cesto se deSava da visoki menadZeri kompanija predstave nove nadine
poslovanja, ali da se sve ostane na tom predstavljanju. Ne sumnjajuci u iskrenost menadZera
koji su predstavili nove nacine poslovanja, dolazi se do zakljucka da oni nisu imali
sposobnosti Vil moéi za provodenje predstavljenog naéina poslovanja u praksu.

Ovim dolazimo do kljuénng elementa za uspjes$nost Shopper marketinga: sposobnost i mo¢
organizacije da usvoji novi naéin p]'lblllpﬂ trzistu. Ako se Shopper marketing uvede samo
deklarativno, za javnost, 1 promijeni se naziv pozicije nekog od postojecih zaposlenih —
ovakav nadin je osuden na propast.

Da bi uvodenje Shopper marketing naéina poslovanja bilo uspjesno, potrebno je prilagoditi
strategije poslovanja, kao 1 prilagoditi orgamzaciju novom naéinu poslovanja. [zmjenom u
strategiji 1 1zmjenom u organizaciji, potrebno je Shopper marketing postaviti kao jednu od
kljuénih funkcya u okviru kompanija.

Obzirom da svaka organizaciona struktura sa sobom nosi 1 odredenu vrstu otpora, potrebno
je iznaci sposobnosti 1 modi unutar organizacije kako bi se Zeljene promjene napravile
stvarnim.

U okviru organizacije Shopper marketing funkeije, bice razmatrana dva aspekta ove faze
menadZmenta:




e Organizacione odnose sa drugim funkeijama unutar kompanija, kao i
e [Kapacitete i sposobnosti koje ova funkeija mora imati za uspjeino obavljanje

postavljenih zadataka.

Obzirom na strukturu 1 prirodu ovog rada, prvi aspekt ovog pitanja ¢e biti razmotren u
narednom dijelu rada, gdje ¢e vise rijeéi biti o odnosima Shopper marketing 1 Category
menadzmenta, dok ¢e drugi dio biti razmatran u narednim redovima.

Ako govorimo o kapacitetima 1 sposobnostima koje svaka Shopper marketing organizacija
treba posjedovati, onda je prvo potrebno razmotriti u kojoj fazi se nalazi dotiéna
organizacija. Ako je ona u samom nastajanju onda ona traZi. te njen1 rezultali mogu podrZati
znatno manje investicije, nego je to sluéaj kada je Shopper marketing funkcija u srednjoj ili

zreloj fazi razvoja unutar odredene kompanije.

Zbog toga je znacajno pogledati faze razvoja funkeije Shopper marketinga u okviru
organizacija, odnosno kako obiéno te¢e proces punog uvodenja Shopper marketinga, sto je

predstavljeno na narednoj slici.

INKUBACIJA RAZVOJ

Strategijska prednost

DIO ORG. KULTURE

Shopper
marketing
napor

b

Mali uticaj SM Znactajniji

povremenih uticaj SMa,
programa koji se  kroz znacajnije
provode programe,
povecani i
troskovi

Znacajna unapredenja u profitnim
marZama 1 rastu zbog ostvarene
integracije 1 optimizacije

Slika 3.41. Shopper marketing ciklus razvoja™
:'_.285_'

* Deloitte and GMA: livc:ring the Promise of Shopper Marketing: Mastering Exccution for Competitive

Advantage, 2008, str 10
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Mnoge organizacije podinju sa posvecenoscu izvrinog nivoa Shopper marketingu na osnovi
ad-hoe projekata. Znacajno pocetno ulaganje obiéno je potrebno za 1zgradnju sposobnosti za
generiranje relevantnih spoznaja 1 provodenje isth u djelo, ali velike infrastrukturne
mvesticije nisu potrebne. Kompanije obiéno poéinju sa usmjeravanjem resursa ka kretranju
upotrebljivih spoznaja, 5to je u osnovi Shopper marketinga. Mjerema u ovoj fazi su
minimalna, vrlo Sesto kvalitativie ocjene uticaja i eksel bazirane analize. Finansiranje ovih
programa je isto tako ad-hoc.

Obiéno u ovoj fazi kompanije prepoznaju potencijale Shopper marketinga, te obi¢no u ovoj
fazi izlaze v javnost sa izjavama o njithova) predanosti istom Medutim, uporedo sa ovim,
javljaju se 1 interni olpori promjenama. U zavisnosti koliko uspjedno 1 koliko brzo
kompanije prevladaju ove otpore, zavisi da li ¢e i koliko brzo prijeéi u narednu fazu razvoja.

U fazi razvoja, kompanije su uspostavile stratedku orjentaciju prema Shopper marketingu.
Uspostavile su organizaciju, procese i dodijelile sredstva. U ovo) fazi kompanije se bave
izgradnjom Shopper marketing kapaciteta, sposobnosti 1 know-how, unapreduju analize i
standardizuju procese.

Obi¢no u ovoj fazi se uspostavlja zasebna funkcija Shopper marketinga, sa zasebnom
linijom odgovormosti. Shodno ovome, dolazi do znacajnog povecama investicyja u Shopper
marketing, a zajedno sa tim 1 rezultata.

U fazi kada je Shopper marketing postao dio organizacione kulture, ve¢ se doilo do
znacajnog obima aktiviosti. U ovoj fazi je vedi dio partnera ukljucen u same programe.
Kompanija, uglavnom, pomjera fokus ka optimizovanju aktivnosti | stvaranju sinergije,
kako unutar Shopper marketing funkceije, tako 1 sa ukljuéenim partnerima.

Uglavnom, svi su prihvatili Shopper marketing kao centralnu funkeiju, te se pocinje vriiti
prenos znanja u druge funkcije unutar kompanije. Napredovanja kroz kompaniju su mnogo
éesta 1z Shopper marketing funkeije, nego 1z drugih odjeljenja.

Kretanje kroz navedene faze nije automatsko. Ono mora biti vodeno i podrZavano od strane
top menadZmenta. Kljuéno za ostvarenje tranzicije 1z jedne u drugu fazu je postzame
konsenzusa unutar kompanije, jasan plan razvoja Shopper marketing funkcije kroz
navedene faze 1 investiranje u kapacitete 1 ljude. Znacajno je istaci da kompanije koje su
napravile tranzicije kroz navedene faze, imaju izgradenih sljedeéih 6 sposobnosti™’:

Liderstvo

Fleksibilnost

Predanost u razvoju ljudskih talenata

Fokusiranje na praktiénost i vaZznost

Sposobnost 1 Zelju da utidu na 1zmjene orgamzacione kulture
Realna ocekivanja

25()

Deloitte and GMA: Delivering the Promise of Shopper Marketing: Mastenng Execution for Competitive
Advantage, 2008, str 14
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Generalno posmatrano, za izvrsnot Shopper marketinga potreno je usvojiti 1zvrsnost na
polju procesa, tehnologije 1 organizacije™ .

Pored ovoga. poticanje 1 razvoj izvrsnosti u okviru Shopper marketing funkcije je od
kljuéne vaZnosti za uspjeh. Sa njom je neophodno razvijat 1 potrebne kapacitete za uspjeéno
postizanje zadatih ciljeva. Kapaciteti identifikovani kao neophodni za Shopper marketing
funkeiju, su sljededi:

e Kapaciteti da se sistematski 1 redovno generi$u spoznaje o kupcima 1 potroSaéima.
Ovo je osnova svakog Shopper marketing tima, na kojoj poéivaju sve buduce
aktivnosti.

o [Kapacitet da se razgovara sa maloprodajom na ravnopravnoj osnovi u cilju
usaglasavanja oko svih parametara buducih Shopper marketing aktivnosti koje se
trebaju zajednicki provoditi.

e Sposobnost da se evaluiraju i ukljuée nove tehnike i platforme Shopper marketinga,
pogotovo one koje ¢e se tek pojaviti u oblasti digitalnih tehnologija, obzirom da se
otekuje da one, u budu¢nosti, postanu dominantne.

e Kapacitet da se preuzme znacajan dio obaveza koje sada obavljaju marketing 1
prodajna funkcija. Ovo je postaje bitnije sa kretanjem Shopper marketing funkcije
od faze inkubacije ka fazi organizacione kulture.

e Kapacitet za mjerenje uéinaka Shopper marketinga. Pod ovim se misli na izracun
ROI-a, ali 1 istraZivanje unapredenja hrend imid?a. Ovo je kljuéno za shvatanje 1
dokazivanje rezultata Shopper marketing aktivnosti.

Svaku organizaciju i organizacionu strukturu éine ljudi. Za sposobnu i uspjes$nu
organizaciju su potrebni uspjesni 1 sposobm pojedinei. koji vrlo dobro poznaju svoj posao i
koji su motivisani da ga naprave na najbolji nacin.

Za Shopper marketing funkciju su potrebni pojedinei koji imaju iskustva iz marketinga i
prodaje, a koji, u idealnom slu¢aju, poznaju osnove finansija i logistike. Ove Cetiri oblasti su
kljuéne za uspjesno obavljanje poslova iz oblasti Shopper marketinga.

Marketindko 1skustvo je vrlo bitno za kreiranje spoznaja o kupeima 1 potroacima. Ono je
izvor promisljanja kako unaprijediti brend imidZ, kako zadovoljiti kupee 1 potrosace 1 kako
angaZovati relevantna istraZivanja u tom cilju. Marketinsko iskustvo, takode, ¢e biti od
velike pomoéi prakti¢anima Shopper marketinga u orkestriranju razliéitih aktivnosti u jednu
kampanju koja bi obuhvatala éitav kupéev put ka kupovini. Moglo bi se rec¢i da kroz
marketinsko iskustvo, pojediner u okviru Shopper marketinga dobyaju .3irinu pogleda®,

“! Grocery Manufacturers Association (GMA)., Booz & Co. and SheSpeaks: “Shopper Marketing 3.0:
Unleashing the Next Wave of Value” 2009, str. 10
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koja 1m je neophodna za sagledavanje moguénosti Shopper marketing aktivnosu 1
moguénosti ukljuéivanja potencijalnih partnera u cilju 5to bolje realizacje.

Prodajno 1skustvo je bitno za uspostavljanje kvalitetmh odnosa sa maloprodaveima, za
poznavanje maloprodajmh prionteta 1 ciljeva. Segmentiranje 1 odabir maloprodajnih kanala
i samih maloprodavaca je jedna od bitnijih aktivnosti, Organizacione sposobnosti su,
takode, jedna od prednosti zaposlenih sa prodajnim iskustvom.

Poznavanje logistickih operacija je jedna od prednosti koja daje Shopper marketing
pojedineima $in 1 boalji uvid v izvadive aktivnosti sa logistickog stanovista. Ova osobina
pogotovo postaje bitna kod multinacionalnih kompanija, kod kojih su ove aktivnosti
prilicno sloZene.

Finansijsko poznavanje omogucava da se pri razmatranju bilo koje aktivnosti, ima u vidu
prodajno-profitna strana. Ispustajuéi ovo 1z vida, moZe se oti¢i u krajnost koja nyje Zelja
Shopper marketing profesionalaca.

- Prakticni osvri -

Kompanija Johnson & Johnson se, na nZistima Balkana, trenutmo nalazi u fuzi razvoja
Shopper marketinga. Gotovo sve naprijed predstavijene karakteristike, potvrduju ovu fazu.
Formalno uspostavijeno je Shopper marketing odjeljenje. Trenuino se radi na
uspostavijenju novih i tnapredenju postojecih procesa i procedura. Analize su jos relativno
Jednostavne, ali se radi ROI analiza za svaku Shopper marketing axtivhiost i povremeno
brand health analiza.

Na trZistu SAD, situacija je naprednija, te se Johnson & Johnson na tom trZistu nalazi u fazi
kada Shopper marketing vec postaje dio organizacione kulture. To pokazuje i sljedeca slika,
kaja identifikuje nekoliko kompanija koje predvode Shopper markeiing razvej u praksi.
Uocljivo je da se J&T nalazi u dvije kategorije.

Proizvedad identifikovani od strane maloprodavaca kao lideri u razvoje Shopper marketinga

. Pakovana " Zdravstvena Licna Kucna

HpRo Svieza hrana 3 Pica ¥ Higii Raiii
rana njega igijena hemija

Kraft foods Hormel Kraft foods PepsiCo P&G P&G P&G

P&G Foads P&G Coca-Cola McKesson Johnson & Lntlever
PepsiCo Fresh Campbell's Anhenser- Jolmson & Jolmson 8C Solmseon

Unilever Express JM Smucker Rush Johnson Elnilever Clorox

Coca-Cola Dole General Cadbury Pharmaviie Kimberly- Dial

Tvson Mills Leiner Clark
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Tabela 3.9. Proizvodadi predvodnici Shopper marketing programa na wZistu SAD

* GMA/Deloitte Consulting LLP 2007 Shopper Marketing Study Results, str 25
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U ciliu pojacavanja svorth kapaciteta v oblasii Shopper marketinga, kompanija Johnson &
Johnson je, za rziste Balkana, wvela poziciju Shopper marketing menadzera. Ova osoba je
dosla sa visoke pozicife unutar kompanije, jer se na taj nacin Zeljelo dati vise znalaja i
moci ovoj poziciji,

Data osoba ima markeiinsko iskustvo iz tri velike multinacienalne kempanije (od kojih se
dvije nalaze u prethodnoj tabeli), a u Johnson & Johnson-u je steceno prodaino iskustvo od
7 godina. Poznavanje marketinskih principa i know-how, odlicno peznavanje brendova i
maloprodainih kupaca sa kojim se radi, kao i trZista u totalu, ucinilo je novu pocziciju
izuzema kavisnom i upatrehljiivam.

Ovim putem je osnaiena lokalna organizacija za mass kanal maloprodaje. Pored ovoga,
postaji i Shopper marketing menadZer za triiste Balkana za OTC porifolio kompanije
Johmson & Johnson, a koji se prodaje iskljucivo u kanalu apoteka. Ovim razdvojenim
pozicijama i dielokrugom rada se Zeli naglasiti specificnost kanala | brend strategija, fe
time uticati na unapredenje efektivnosti i efikasnosti marketing programa.

Obzirom organizaciju kompanije Johnson & Johnson na triistima Balkana, a koja je
predstavijena u dijelu o Category menadimentu, bitna karvika u ¢éitavom procesu su
distributeri. Oni predstavijaju partmere putem kojih se sve aktivnosti pretakaju v praksu i od
kojih zavisi uspjesnost pokrenutih programa.

Zbog toga kompanija Jolnson & Johnson zajedno sa svojim distributerima radi na
unapredenju i razvoju Shopper marketing svijesti, prvenstveno medu brend menadzerima i
menadzerima tima za kljucne kupce. Oni predstavijaju dvije osnovne dodirne tacke sa
kljucnim maloprodavcima, te njihovo poznavanje osnovnih principa Shopper marketinga,
predstavija jedan od bimih ¢inilaca wkupnog uspjeha Shopper marketinga, na irZistima na
kojima se poshije.

3.13.3.  Implementacija kao faza Shopper marketinga

Svaka implementacija predstavlja prirodni nastavak faze planiranja i organizovanja. Ako su
ove dvije faze kvalitetno napravljene, u fazi implementacije ¢e biti znatno laks posao. Ipak,
poneckad se desava da faza planiranja 1 organizovama msu prilagodene realnim
moguénostima implementacije na trZistu. Ovo je pogotovo simptomatiéno za fazu
planiranja, kada se desava da se plan pravi vrlo izazovno, kako bi se $to bolje dopao top
menadZzmentu. U ovom slucaju, u fazi odobravama planova, svi su sretm 1 zadovoljni, jer
prezentovan plan izgleda odliéno.
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Nakon planske faze pojavljuju se problemi u egzekuciji ovakvih planova. U takvim
situacijama, uglavnom se probavaju ostvariti nerealm planovi, $to onda sa sobom nosit mz
negativnosti u tekucoj 1 narednoj godini. Samo neke negativnosti koje se mogu pojaviti pri
forsiranju faze implementacije, na osnovu nerealnih planova su:

* @ @ »

Zanemarivanje sirateskih ciljeva
Zanemarivanje dugog roka i podredivanje kratkom roku
Gubitak iz vida finansijskih parametara aktivnosti. pogotovo profitabilnosti
Ostvarenje nerealne prodaje. koja postaje baza za narednu godinu, kada se insistira
na povedanju iste

e Demotivisanje kljuénih nosioca implementacije, itd.

Osnovni razlozi za ovakvo postupanje u fazi planiranja su nedovoljan autoritet pred top
menadZmentom da se javno kaZe da su planovi nerealni i bojazan da pojedinei koji javno
istupe, ne dodu u nemilost top menadZmenta.

Sustinski, faza implementacije Shopper marketing aktivnosti ne zahtijeva znafajno
drugadije odvijanje u odnosu na neke druge aktivnosti, na primjer aktivnosti Category

menadZzmenta. Sama faza implementacije zahtijeva da se:

Defimisu specifiémi poslovi 1 zadaci koji moraju biti napravljem
Odrede osobe koje ¢e obaviti date poslove 1 zadatke
Odredi vremenski okvir u kojem moraju biti napravljeni
Defimiu se pericdiéni 1zviestaji putem kojih ¢e se pratii progres

Odrede u kojim vremenskim periodima 1 na koji nacin ¢e se visiti provjera toka
implementacije

Navedene stavke se definisu akcionim planom. Akcioni plan moZe sadrZzavati i kolonu za
redovno pracenje progresa implementacije 1 moze izgledati kao na sledecoj slic.

Grupa Aktivnost

Aktivnost 1
Grupa 1 Aktivnost 2
Aktivnost 3
Alcthenost 1
Grupa 2 Aktivnost 2

Aktivnost 3

Laduien

Ime osobe koja treba obaviti aktimost

Ime asabe koja treba obaviti aktmost

Ime osobe koja treba obaviti aktinost

Ime osobe koja treba obavit! aktinost

Ime asobe koja treba obaviti aktiviost

Ime osobe koja treba obaviti aktimost

Rok zavrietka

KXXEXX

KLAK.XN

XN NN XN

NN

EHAXXN

ENLHE.XH

Status na dan o

Status implementacije

Status implementadje

Status implementacije

Status implementadje

Status implementacije

Status implementacije

Tabela 3.10. Akcioni plan Shopper marketing implementacije
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Pored ovoga, u sludaju sloZenijih 1 dugotrajnijih Shopper marketing aktivnosti. moZe se
pripremiti 1 scorecard plan. U njemu defim$u kljuéni parametri aktivnost. koji se prate u
odnosu na plan 1, vrlo &esto, proslu godinu. Na narednoj slici ¢e biti prikazan primjer
moguéeg scorecard plana, 1ako je potrebno naglasit da se sam format moZe znatno
razlikovati u zavisnosti od konkretmh potreba.

Jar-April 2014 bizris plan  Jan-Aprl X4 ostvarerge  Razlika Parametar Jan-April 2013 ostvarenjs  Jan-April 2014 ostvarenje  Razhka
626 802 - Paramatar 1 600 802 2

Rast %

55 651 116 Parametar 2 ixx] 651 18

iy Rast %

100 110 [ Parametar § 100 1o

10% Rast 0%

Tabela 3.11. Primjer scorecard forme za pracenje Shopper marketing implementacije

Implementacyya Shopper marketing aktivnosti, vrlo ¢esto, ukljucuje vise partnera. Tako se
kao ufesnict u fazi implementacije mogu pojaviti proizvodac, maloprodavae, distributer,
medijski partner, agencije, logistiCki partner, itd. U takvim situacijama, za uspjesno
odvijanje faze implementacije, kao kljuéna aktivnost se javlja koordinacija svih ukljuéenih
partnera. Pored toga %o bi planovi trebali biti precizni 1 jasm svakom od partnera,
koordinacija se javlja kao neizbjezna aktivnost tokom Citavog procesa implementacije.

Ipak. 1 pored kvalitetmih, precizmh 1 jasnmh planova, nerealno je ofekivati da ne bude
odstupanja od planova tokom faze implementacije. Najbitnije je moguce odstupanje uoéiti
sto ranije, kako b1 se mintmizirali negativni efekti. Ramim otkrivanjem mogucih odstupanja,
moguée su korektivne akcije koje ¢e potpuno eliminisati ili znaajno minimizovati
negativne efekte. 1z ovog razloga je bitno posvetiti dovoljnu paZnju koordinisanju svih
ukljucenih partnera, redovno pratiti definisane parametre faze implementacije, te vocene
moguce devijacije otklanjati sto prije.

-Praktiéni osvri -

U praksi, implementacija nosi brojne izazove, pogotove za aktivnosti koje zahtijevaju
angaZovanje vise parmera ili vise odjela samo jednog partnera. U ovakvim slucajevima,
gotovo u pravilu, imate bar jednu ukljucenu stranu koja proces implementacije ne vidi na
isti nacin kao ostale strone.

lako je precizan i jasan plan obavezan, nemoguce je u planu definisati sve pojedinosti. Te
pojedinosti Cesto znaju kociti, pa cuk | dovesti u pitanje implementuciju citavoy projekia.
Od sposobnosti rjesavanja takvih pojedinosti i zadovoljenja svih ukljucenih sirana, cesto
zavisi citav projekat,
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Na primjer, kod vertikalnog preslagivanja oral care kategorije u jednom od
maloprodavaca, naislo se na problem odobrenja od strane odjela operacija. Ovaj odpel je
bio zaduzen za nabavku novih polica koje su bile neophodne za implementaciju ovog vida
slaganja. Inacde, te police su bile w uwpotrebi v manjim jformalima objekata istog
maloprodavea, ali ne i w formatima objekata gdie je trebalo biti implementirano novi vid
slaganja. Niko od wkljucenih u fazi planivanja nije predvidio da ovo moZe biti problem, ali
se on ipak pojavio w fazi implementacije. Bez ovog odobrenja, nije se moglo krenuti u
realizaciju, a odieljenje operacija je vidjelo problem uw implementacifi ovih polica na oral
care kategoriji, obzirom da se na ovu kategoriju nastavijala druga kategorija. Problem je
hio esteiske i finansijske prirade, ali se ipak bez ndabrenja nife mogla dalje.

Na kraju je previadala pregovaracka moé dobavijaca, koji je, ipak, morao upotrijebifi
znacajan napor da se ovaj problem prevazide. Kada je rijesen, slabo ga se ko sjedao, a
mogao je dovesti u pitanje cilav projekat!

Kompanija Johnson & Johmson prati vedinu Shopper marketing aktivnosti na sedmicnoy
osnovi (ako je primjenjiv ovaj nadin pracenja obzirom na mehaniku aktivnosti), a neke na
myjesecnoj. Neke forme izviestaja su prilagodene konkretmim aktivnostima, dok su neke
standardne. Svi izvjesiaji se salju ponedjeljkom prije podne, te se po primitku vrsi njihovo
analiziranje. U stucaju bilo kakve devijacije od plana odvijanja svake pojedine aktivhosti,
alarmiraju se odgovorne osobe, kako bi se preduzele korektivhe akcije.

Postoje odredene aktivnosii koje traju samo par dana ili éak jedan dan. Pradenje ovakvih
aktivnosii se visi na dnevnoj osnovi. Digitalne tehnologije pruZaju ogrommu pomoé u
ovakvim situacijama.

Na ovaj nacin se oswtvaruje blisko pracenje procesa implementacije, $to omoguduje
prompino reagovanje odgovornih osoba.

3.13.4.  Kontrola kao faza Shopper marketinga

Kontrola je bitna kontrolna 1 korektivna aktivnost svakog menad?ment procesa. Kada
govorimo o kontroli u okviru Shopper marketinga, onda uglavnom podrazumijevamo
mjerenje uspjesnosti Shopper marketing programa. U tom smislu ée se tretirati ova cjelina
ovog rada,

Ako se vratimo na pocetak ovog dijela rada, koji govori o propozicijama Shopper
marketinga, vidjecemo da Shopper marketing ..obecava™ povecanje prodaje i unpredenje
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brend 1midZa. Da i on to zaista radi? Ako upitamo prakticare Shopper marketinga,
dobi¢emo potvrdne odgovore. Ovo su rezultati brojnih studija. Ipak, ferje 1staket da FMCG
industrija ne moZe jednoznacno istaketi na osnovu kojih mjerila oni to tvrde.

Ovo je jedan od nedostataka Shopper marketinga — nedovoljna razvijenost mjermih
instrumenata. Naime, industrija se jo§ bori sa standardizacijom mjernih instrumenata kako
bi se mogla nedvosmisleno pokazati uspjeSnost raznih Shopper marketing programa.

Jednim dijelom ovi izazovi su prisutni zbog relativno skorog nastanka, a drugi 1z priliéne
sloZenosti mjerenja rezultata Shopper marketing aktivnosti. Akeo znamao da je jedna od
koristi rast prodaje, onda to nije tako tesko za izmjeriti. Ako se osvrnemo na druge koristi,
kao Sto su unpredenje brend 1midZa, razvo) svijesti o brendu, unapredenje razmatranja za
kupovinu, promjena kupovnog ponasanja. povecanje potroSnje. itd. onda ovo postaje
zahtjevnije,

Ako znamo da svaka kompaniya ima ogramiéena sredstva 1 budZete, te da je na mvou
kompanije bitno da se sredstva ulaZu u najefektivnije i najefikasnije aktivnosti, onda je
bitno da postoji jasan naéin mjerenja Shopper marketing aktivnosti. Ovo je bitno za kvalitet
odluka o alokaciji budieta na pojedine aktivnosti. Obzirom da je ve¢ ranije predstavljen
trend smanjemja ulagama u ATL 1 povecanje ulagamja u BTL, prvenstveno Shopper

marketing, onda je bitno da postoje jasna mjerila koja dokazuju da su donesene ispravne
odluke.

Iz ovih razloga, postaje jasno da tradicionalni instrumenti mjerenja promocija ili nekih
drugih aktivnosti 1z ove industrije ne zadovoljavaju potrebe mjerenja Shopper marketing
aktivnosti. Postaje jasno da se mora kreirahi potpuno novi set mjermih instrumenata
prilagoden konkretnim potrebama.

Taj set mjernih instrumenata mora uvazavati sve specificnosti Shopper marketing aktivnosti
i ponuditi najbolje moguée obuhvatanje rezultata samih aktivnosti. To Eesto prevazilazi sam
period odvijanja Shopper marketing aktivnosti obzirom da se rezultati, recimo, promjena
ponasanja kupaca, odraZavaju na rezultate u duZem vremenskom periodu.

Isto tako, bitno je da se vodi raéuna o ekonomiénosti samog mjernog postupka. Nema puno
smisla investirati polovinu dobyenth rezultata u mjerenje. Ovo je pogotovo bitno za manja
trzista ili manje kanale 1 kupce, obzirom na limitirani potencijal.

Iz tih razloga se kombinacija mjernih instrumenata zasnovanih na transakeijskim podacima,
ponasanju kupaca 1 stavovima 1 vjerovanjima smatra najpodesnijom. Pored ova tri mjerljiva
seta instrumenata, obiéno se ocekuje od Shopper marketing aktivnosti da doprinesu i
unapredenju odnosa na relaciji dobavljaé-maloprodavac. Ovo nije lako mjerljiv cilj, ali se
kroz ranije predstavljenu ocjenu saradnje po raznim kriterijima moZe pratiti u vremenu 1
dobit priliéno pouzdane trendove. Ovi parametn, iz ugla maloprodavea 1 ugla prolzyvodaca
predstavljeni su u sljedecoj tabeli.
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Mjeme Brend ciljevi, Maloprodajni ciljevi,

kategorije izrazeni kao izrazeni kao
Povecanje prodate viijednosti, Poveéanje prodaje u objektima,
Povetanje prodatih koliéina, Povecaje prodaje kategorije,
1. Transakcijski podaci Povecanje udjela kategorije, Unapredenje unakrsne prodaje,
Unapredenje lojalnost brendu, Povecanje potrosacke korpe,
Povecanje povrata (ROI) Unapredenje profitabilnosti po m2

Vede ukljudivanje na liste kupaca,

Povecanje vremena zadrzavanja, Povecana frekvencija posjeta,
2 PonaSanje kupaca Unapredenje razmatranja Veci broj posjecemh koridora,
= kupovine, Veca ukljucenost Veci broj potrosackih kartica,
kupaca, Unapredenje zagovaranja Weca ukljuéenost kupaca
brenda
Unapredenje syijesti o brendu, Unapredenje imidZa
5 St wvieciia Unapredenje brend imidZa, maloprodavea
o Unapredenje razmatranja Kupovine Unapredenje lojalnost
Unapredenje lojalnosti brendu maloprodaveu

Unapredenje odnosa olicenih u Specificni programi ponudeni od

4.Uticaj na odnose dobavljaca i broju i naéinu odvijanja sastanaka, strane dobavljaca, a koji
maloprodavaca Weca ukljuéenost u kataloge 1 zadovoljavaju maloprodavieve
druge specifiéne akeije ciljeve

Tabela 3.12. Set myeruil kategorija u Shopper marketingu®*

U ovoj tabeli su nabrojami moguéi ciljevi za maloprodavea i dobavljada. Svaki od
predstavljenih ciljeva ima instrumente za mjerenje istih. Iz predstavljene tabele je vidljivo
da nisu 1sti mjerni instrumenti relevantni za maloprodavee 1 proizvodate. Ovo proizilazi iz
razliéitih ciljeva maloprodavaca 1 dobavljaca. Shodno ciljevima, definifu se i mjerni
instrumenti. Ovo nalaZe obavezu partnera u Shopper marketing aktivnostima da se usaglase
oko ciljeva i mjernih instrumenata za datu aktivnost. Putem ovog usaglaSavanja, vrii se i
upravljanje oéekivanjima svih uklju¢enih strana, ali se i izbjegavaju naknadni nesporazumi.

Kako je vec¢ naglageno. neracionalno bi bilo za bilo koju aktivnost raditi sve nabrojane
analize. To bi bilo neekonomiéno, a vrlo ¢esto bilo bi i nepotrebno. Zbog toga se predlaze
uvodenje grupa Shopper marketing aktivnosti prema njihovom obimu i1 kompleksnosti, te na
osnovu toga definisanje razliéitih mjernih instrumenata koji ée se provoditi.

UJ narednoj tabeli. Shopper marketing aktivnosti 1li programi su podijeljent u tri grupe. na
velike. srednje i male. Ovo se moZe razlikovati kod razliéitih kompanija i podjela moZe
izgledati drugacije i biti zasnovana na drugim principima. Sustina prijedloga je da se uvedu

#* Crawford L.: “Shopper Marketing Measurement”, Shopper Marketing Magazine, March 2014, str 1




grupe za koje ée se izvriill standardizovanje mjernih instrumenata, a sve u cilju postizanja
ekonomiénosti kontrolne faze Shopper marketinga.

Mjeme Mali obim, jedan brend | Srednji obim, regionalni | Veliki obim, kampanje sa
kategorije ili takticki progranu programi vise partnera
1. Transakeijski podaci v y !
2.Ponasanje kupaca V v
3.Stavovi 1 uvjerenja ¥

Tabela 3.13. Mjerni instrumenti prema obimu Shopper marketing programa***

Ono §to ipak nedostaje, a odnosi se na pomenutu nedovoljnu razvijenost mjernih
instrumenata, jeste jedan univerzalni mjerni instrument za sve Shopper marketing
aktivnosti. Razvojem ovoga bi se postigao jedan imemilac za sve Shopper marketing
aktivnosti. koje bi onda postale univerzalno uporedive.

U fazi pripreme je bioc 1 PRIS.M. (Pioneering Research for In-Store Metric) indeks.
Njegovo osnovni cilj je bio da se kreira sindicirani model mjerenja uticaja na kupce pri
kupovini. Ipak. razvo) ovog modela je zastao zbog kompleksnosti 1 potrebnih velikih
novéanih sredstava za pocetak njegovog funkcionisanja.

Trenutno praksa eksperimentife sa marketing miks modelima (MMM — Marketing Mix
Models), koji bi trebali biti jedan imenilac za sve marketing inpute koje dobija jedan
kupac/potrosaé. Uporedo sa pra¢enjem svih marketing inputa, pratile bi se i sve kupovne
odluke 1 sva kupovna ponasanja pojedinog kupca. Na ovaj naéin se Zeli uspostaviti direkina
vaze izmedu pojedinih marketing inputa 1 kupovnih odluka.

Ovo zvuéi odliéno. ali ¢e praksa morati jos sadekati dok ovi modeli ne udu u opstu
upotrebu. Oni trenutno imaju odreden broj limitaciyja u taénosti, kompleksnosti 1 obuhvatu
pojedinith medija (na primjer ne postoji obuhvat pametnih telefona kao marketing
platforme). Ipak, pokusaji idu u dobrom pravcu, pa je za ocekivati skora unapredenja
Shopper marketing mjernih instrumenata.

Razvoj sveobuhvatnog mjernog instrumenta u Shopper marketingu, pored obaveze
obuhvata svih rezultata Shopper marketinga, bitna je i 1z razloga spreavanja subjektivnosti
u samom procesu mjerenja. Ove subjektivnosti mogu znacajno devalvirati dobijene
rezultate. Trenutno su prisutne sljedece nedorecenostt u procesu mjerenja Shopper
marketing aktivnosti:

#* Crawford L.: “Shopper Marketing Measurement™, Shopper Marketing Magazine, March 2014, str 2
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e Odreden broj prakti¢ara Shopper marketing aktivnosti, kada dode do mjerenja samih
rezultata, sklon je da koristi podatke koji su 1m najlakse dostupm. Ovo se uglavnom
zavrava na koriftenju prodajnih podataka, 5to onda ocjenjuje samo jedan dio
Shopper marketing ciljeva

o Cesto praktitarima nije jasno $ta se treba mjeriti na strani brendinga u okviru
Shopper marketing aktivnosti. Obzirom da se moZe postaviti siroka lepeza ciljeva,
isto tako se mozZe postaviti 1 Siroka lepeza mjernih instrumenata. Postavljati ciljeve
za koje ne postoje mjerni instrumenti nije mudro i ne doprinosi razvoju Shopper
marketinga.

e Profitabilnost mjerenja je dimenzija o kojoj se mora voditi raéuna. Ne smije se
dogoditi da sam postupak mjerema kofta vise od samih rezultata aktivnosti.
Jednostavno se mora voditi racuna o tome $ta je svrha ¢ega. O ovome se, takode,
treba voditi raduna u plansko) fazi kada se defimsu ciljevi aktivnosti 1 mjerni
mstrumenti.

e Ljudskoj prirodi je svojstveno da, Cesto, ocjenjivanje 1 rezultate donosi proizvoljno
bez previSe Cinjenica. Za ovo pojedinci nalaze razne razloge, a najéeice se
opravdavaju nedostatkom vremena, kompleksnod¢u mjerenja, skupim procesom,
njihovom ,,sigurnoséu” u rezultate, itd.

-Prakticni osvrt —

U kompaniji Johnson & Johnson mjerenje rezultata BTL aktimosii je apsolutno
sistematizovan proces. Nakon svake aktivnosti se visi mjerenje rezultata putem zvanicnih
Jormi, te se na taj nacin ocjenjuje da li su one uspjesne ili nisu.

Uglavnom je profitabilnost jedan od osnovnih parameiara pracenja uspjesnosti. U takvim
situacijama se ovaj parametar prafi i iskazuje za svaku vecu akiiwmost, obzirom da je
dolazak do podataka i izraéun ROI-a, jednastavan i brz. Ciljani ROI za sve aktivnosti je 3,
Sto predstavija izuzeino izazovan cilj. ROI sa iznosom 2 je minimalan prilvatljiv. Stav
kompanije je da sve akiivnosti ispod 2, u sustini, su gubitak novea za kompaniju. Za ovo
postoje jasni izracuni i svi se pridrZavaju ovog cilja.

Ipak, postizanje ovih cifjeva, u odredenim situacijama, je vrlo izazovno. Ovo je pogoltovo
sluéaj, kada se ponavijaju iste aktivnosti iz prethodnog perioda. U prethodnim periodima
se, putem promo aktiviosti, podigne baza prodaje, tako da je u narednom periodu, kroz istu
akrivnost, vrlo tesko ostvariti ciljani ROI Iz ovog razloga je bitno da se vréi konstanino
inoviranje aktivnosti, kako bi se mogli isporuciti dodatme viijednosti prodaje i
profitabilnosti.

Kod odredenog broja aktivnosti, postavijaju se i drugi ciljevi osim profitabilnosti, pa onda

ROI nije osnovni instrument myjerenja. Primjer ovakvih aktivnosti su bile one vezane za
Listerine. Kod ovih aktivnosti nije bila najbitnija profitabilnost, obzirom da su se kao
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ctlfevi, u vecini akiivnosti, definisali unapredenje svijesti o brendu, unapredenje brend
imidza, penetracija proizvoda i zagovaranje upotrebe Listerine proizvoda (Advocacy).

Ipak, fer je istaketi da myerenje ovih ciljeva nije bilo nakon svake akiivnosti, kao $to nalazn
principi Shopper marketinga, nego se proviera virsila periodicno. Neki od njih su praceni
kvartalno, neki polugodisnje, a neki godisnje.

Crlavni razlozi za ovakve pracenje su bili:

a  Usitnjenost Balkan wZista, koja nisu mogla opravdati provodenje ovih analiza
nakon svake aktivnosti, u smish profitabilnosti. Naime, inkrementalna prodaja koja
Je dolazila kao rezultat ovih aktivhosti u prvom periodu, nije opravdavala placanje
velikih troskova prikuplianja podataka potrebnih za ove analize.

e Nedostatak pojedinih podataka za ove analize na pojedinim trZistima Balkana. Samo
pojedina triista imaju agencije koje se bave pouzdanim prikupljanjem ovih
podataka, a na astalim ili nisu dostupni, ili su nepouzdani.

Zhog toga Je najcesce i najveéi broj analiza provoden v Rumuniji | Hrvatskoj. Razlozi su
bili sto su ove wiista sa najvecim potencijalom i najbolje razvijenom infrastrukturom
istrazivackih agencija.

Pracenje ROI-a je bila obaveza nakon svake ovakve aktivhosti. Pored ROI-a, redovno na
svakom WZistu je praten nivo preporuke od strane stomatologa, kao 1 penelracija
proizvoda.

Mjerenje zadnja dva navedena cilja je bilo, u stvari, pracenje ostvarenja strateskih ciljeva,
a koji su bili usmjereni na razvoj podkategorije vodica za usta na trZistima Balkana. U tom
cilju je bio vrlo bitan nivo preporuke zdravstvene zajednice (stomatologa) i penetracije
samih proizvoda.
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3.14. Sedam komponenti kljuc¢nih za stvarnu Shopper marketing
orjentaciju kompanija

U sustim, o Shopper marketingu je mnogo lakse pricati nego posti¢i da on bude centralna
orjentacija kompanija koje tvrde da se njim bave. Ovome doprinosi nekoliko stvari, a medu
njima je, moZda najvaZnija éinjenica da ne postoji dovoljno razumijevanje suftine samog
Shopper marketinga. Vilo ¢esto se deSava mijeSanje aktivnosti trade marketinga 1 aktivnost
Shopper marketinga. te se na taj naéin stvara laZna slika da je kompanija uspjesna u
aktivnostima Shopper marketinga.

Pored ovoga. vilo Cest je sluda) da kompamje poénu sa implementacijom Shopper
marketinga, ali da se nakon nekoliko implementiranih stvan tu 1 zaustave. Ovo im u dosta
slucajeva daje laznu sliku da su napravili sve §to je potrebno, te da su vec veterani na ovom

polju.

Kako bi se 1zbjegle ove stvan koje Stete samim kompanijama, te kako bi se dao detaljniji
uvid koje stvari su neophodne da kompanije postale stvarno Shopper marketing orjentisane,
sastavljena je sljedeca lista kljuénih komponenti za uspjesno uvodenje Shopper marketing
orjentacije komapnija. One su predstavljene na sljedecoj slici.

Razumijevanje kategorije

Razumijevanje kupaca

Uspostavljanje Omni channel strategije

Integracija biznis procesa

Besprijekoran set alata

Efektivno Shopper marketing mjerenje

Organizacijski kapaciteti

Slika 3.42. Sedam kljuénih Shopper marketing komponenti***

*7 Kirstie Hawkes: “Turning Availability into Purchase: Winning with Shoppers”, www.kantarretail.com,
avgust 2015
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Razumijevanje kategorie je u stvari shvatanje karaktenstika kategorije u kojoj se posluje.
Pod ovim se misli na &irok dijapazon parametra, kao $to su sezonalnost, lojalnost,
promotivii prilisak, nad¢in kupovanmja, povezane kupovine, pokretaéi rasta vrijednosti
kategorije. frekvencija kupovanja, vrijednost pojedimh kupovina 1 mnogi drugi. U sustim
ovo je know-how kategorija u kojima se posluje. Zanimljivo je da naizgled slicne kategorije
mogu biti vrlo razli¢ite. Na primjer kategorija preparata za kosu se vrlo razlikuje od
kategorije gelova za tusiranje po pitanju lojalnosti potrosaéa 1 shodno tome, promotivnih
tehnika koje se koriste za povecéanje prodaje. Lojalnost u kategoriji gelova je znatno niza, te
je time hitnija dobra panuda, dok je kad preparata za kosu hitniji hrand equity.

Razumijevanje kupaca se odnosi na shvatanje nacdina kako kupct kupuju pojedine
kategorije. Koji su njihovi preovladujuéi kanali u kojima se snabdijevaju proizvodima
dotiéne kategorije. koje su njihove kupovne potrebe, kupovne banjere, kupovne misije, koji
su tipovi kupaca, koja sredstva komunikacije kupei koriste, $ta im olakSava kupovinu, kako
kupce motivisati na kupovinu, kako uticati na njithovu lojalnost brendu/maloprodaveu 1
mnogi drugi.

Pod uspostavljanjem Ommni channel strategye se podrazumijeva pronalaZenje nacmna za
kombinovanje spoznaja o kanahima prodaje, sa spoznajama maloprodavaca, te sa
spoznajama o ciljanim kupeima, a sve sa svrhom kreiranja strategije komuniciranja sa
ciljanim kupeima kroz sve kanale komunikacije koje om koriste. Ovo u cilju postizama
konzistentnosti komuniciranja kroz sve kanale, a sa ciljem olakSavanja kupovnog procesa.

Pod integracijom poslovnih procesa se podrazumijeva uspostavljanje procesa u okviru
kompanije koji za cilj imaju stavljanje Shopper marketing aktivnosti u centar naﬁtm.mja
kompanija. Ovim se Zeli postici da sve aktivnosti kompanije imaju isti cil). a to je
fokusiranje svojih napora na potro3aca i proces zakljuéenja kupovine.

Uspostavljanje seta Shopper marketing alata ima za cilj stvaranje baze primjenjivih alata za
doti¢éne kategorije. a shodno ciljevima koji se Zele postici. To je u sustim odabir pojedinih
Shopper marketing tehnika, koje, u zavisnosti od Zeljenog cilja daju najbolje rezultate.

Kako ¢e biti rjeéi na narednim stranama. mjerenje rezultata Shopper marketing aktivnost
Jje polje koje trazi znacgyna unapredenja 1 standardizaciju. Ipak, shodno specifikumu svake
kategorije 1 trzista na kojem kompanije posluju, mjerenje se postavlja kao imperativ
uspjednog uvodenja 1 praktikovanja Shopper marketing aktivnosti.

Organizacionim kapacitetima ce, takode, biti vise paZnje posveceno na narednim stranama.

U svakom slucaju, jasno je 1 bez puno dokazivanja, da organizaciom kapaciteti moraju biti
preduslov uspostavljanja svih strateikih opredjeljenja, pa tako 1 Shopper marketinga.
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Rezimirajudi trece poglavlje vezano za Shopper marketing, moZe se reti da je ovo relativno
novi koncept koji veé¢ sada znadajno obiljeZava moderno poslovane FMCG industnje.
pogotovo na razvijenim trZistima. Nastao je na tragu daljnjeg fokusiranja na krajnjeg kupea,
a potaket je zna¢ajmm promjenama u ovoj 1 prateéim industrijama. Medu kljuéne promjene-
micijatore se moZe ubrojiti:

« Fragmentacija medija koja je dovela do umanjenja efikasnosti investiranih sredstava

e Znacajno poveéanje BTL ulaganja uz istovremeno smanjenje efikasnosti tog
ulaganja. Naime, istraZivanja su pokazala da se globalno investira 500 milijardi
dolara u promocije, a da je 60% neprofitabilno. Ovo nas dovodi do zakljucka se
godidnje investira 300 milijardi dolara u neprofitabilne promocije*™*.

e« Povedanje uticaja prodajnog mjesta na odluke o kupovini, obzirom da se istide da na
70% odluka o kupovini, znadajan uticaj ima prodajno mjesto

e Moc u lancu vrijednosti se seli prema kupcima. Zna¢i, vise nisu maloprodavei ti koji
imaju kljuénu pregovaracku moc, nego su to sada kupei.

Osnovna misija Shopper marketinga, zbog koje je i nastao, te tako brzo opste prihvacen, je
uticaj na unapredenje brend equity-a 1 povecanje prodaje. Kljuéna propozicija Shopper
marketinga je da mudrijom upotrebom BTL budZeta se moZe istovremeno uticati na
unapredenje brend equity-a i povecanje prodaje. Do pojave Shopper marketinga, ovo je bilo
nemoguce.

Zbog ovakve, mocne, propozicije, doslo je do smanjenja ATL budZeta 1 prebacivanja na
BTL budZete Ovome je pomoglo 1 smanjenje efikasnosti nlaganja n TV oglagavanje, koje
Je zadnjih godina, zbog proliferacije medijskih kanala, doZivjelo znacajno derogiranje.

Potrebno je istaketi da se Shopper marketing ne posmatra kao ekvivalent BTL promocijama
i da on ima &ire polje djelovanja. Njegov djelokrug nisu samo aktivnosti koje se odvijaju u
maloprodajmim objektima. Shopper marketing krece od pronalaska mogucnosti za
unapredenje potro3nje, tz na temelju toga povecanja kupovine.

Potro3ac u trenutku kada postaje svjestan Zelje za kupovinom, postaje 1 kupac ili to za njega
postaje neko drugi. Shodno ovome, Shopper marketing ima polje djelovanja od trenutka
nastanka Zelje za kupovinom, preko procesa kupovine, pa do evaluacije ponovne kupovine.
Prema tome, kljucni akteri Shopper marketinga su brendovi, potro3aéi, kupei 1 maloprodaja.
Smatra se da su Shopper marketing aktivnosti uspjesne ako kreiraju zadovoljstvo kod sve
¢etiri ukljucene strane.

Obzirom na relativnu kompleksnost, put ka kupovini se pokazuje kao jedan od kljuénih
koncepata koji olakSava modeliranje aktivnosti 1 pracenje kupaca tokom njihovog puta od
nastanka Zelje za kupovinom, pa do same kupovine. Put ka kupovim nije nastao u okviru
Shopper marketinga, ali je od zna¢ajne konisti pri praktikovanju Shopper marketinga. Pri

2 www kantarretail com, Nielsen Trade Promotion Landscape analvsis and Kantar Retail research, May 2105
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tome je znadajno imati na umu upotrebu digitalnih tehnologija od strane kupaca. te
prilagoditi put ka kupovini ovoj realnosti.

Proces Shopper marketinga se odvija kroz éetiri menadZment faze:

« Planiranje
5 Definisanje potrosnje
5 Odabir kupaca
o Odabir kanala prodaje
o Definisanje marketing miksa
* Organizovanje
e [mplementacyja
« Kontrola

U planskoj faz1 se polaz od defimsanja potrodnje. Ovo je jedinm 1spravan put, obzirom da se
u suprotnom mo#e desii da se unapreduje prodaja bez povecanja potroSnje. To bi znacilo
povecavanje zaliha kod kupaca 1 odlaganje buduce kupovine.

Tragom defimsamja potrodnje koja se Zeli stmulisati, dolazi se do definisanja ciljanih
kupaca na koje se Zeli uticati. Odabir 1 shvatanje grupe kupaca na koje se Zeli uticati je
bitno, obzirom da kupei imaju svoje potrebe, te da se Cesto, ¢ak 1 ako su potro3aé 1 kupac
iste osobe, razhéito ponasaju u ove dvije uloge.

Odabir kanala prodaje u kojima se mogu provoditi Shopper marketing aktivnosti upucuje na
to da je za uspjesno provodenje ovih aktivnosti, apsolutno neophodna podrika maloprodaje.

Kao zadnp korak planske faze Shopper marketinga, postavlja se defimisanje marketing
miksa kojim ¢e se uticali na odabrane kupee.

Faza organizovama nosi sa sobom izazove organizacionog pozicioniranja Shopper
marketinga 1 linija odgovornosti. Ovde se jos trazi najprikladniji model i ne postoji
ujedinjen stav. Ipak. posmatranje ovog pitanja shodno fazama razvoja Shopper marketinga
unutar kompanija daje moguce odgovore. Jedan od vrlo prihvaéenih modela je da Shopper
marketing nastaje u okviru prodaje 1li marketinga, da bi se u kasnijim fazama pozicionirao
kao direktno odgovoran prema top menadZzmentu.

Implementacija nema znaéajmyjih nepoznanica, osim o je potrebno istaket da se javlja
izazov koordinacije veceg broja ukljuéenih partnera u ove aktivnosti.

Kontrola se pokazuje kao jedna od nedoreéenih faza Shopper marketinga, obzirom na
nepostojanje ujedinjenog seta mjernih instrumenata Shopper marketing aktivnosti. ,.Dvojni™
ciljevi Shopper marketing aktivnosti (unapredenje brend equity-a i unapredenje prodaje).
nose sa sobom dvije razliéite perspektive i dva razlic¢ita vremenska okvira. Zbog ovoga se
tek ocekuje uspostavljanje opsteg konsenzusa oko seta mjernih instrumenata Shopper
marketing aktivnosti.
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CETVRTI DIO: UZAJAMNI ODNOSI SHOPPER MARKETINGA
ICATEGORY MENADZMENTA

4.1. Razlicita posmatranja misije Shopper marketinga iz kojih
proizilazi razlika u stavovima prema Category menadZmentu

Shopper marketing je jos mlada disciplina. Njegov nastanak se vezuje za period od prije
nekoliko gadina, odnosno, za konferenciju iz 2005 gadine, na kajoj je prvi put predstavljen
koncept Shopper marketinga.

Cinjenica da Shopper marketing ima svega nekoliko godina iza sebe, uzrokuje vise razlika i
neslaganja u stavovima teoretidara i prakti¢ara Shopper marketinga. Te razlike su najvise
1zrazene na sljedecim poljima:

e Misiji Shopper marketinga
e Odnosima sa Consumer marketingom 1 Category menadZmentom
e Organizacionom ustrojstvu kompanija 1 liniji odgovornosti Shopper marketinga

Kada se govori o razlikama u shvatanjima misijje Shopper marketinga onda se. uslovno
podijeljeno, moZe govoriti o dvije grupe shvatanja njegove misije.

Prva grupa smatra da se zona djelovanja Shopper marketinga ograniéava samo na deSavanja
u maloprodajnim objektima. Ova grupa praktiéara i teoretiéara smatra da samo aktivnosti
koje se defavaju u maloprodajnim objektima mogu ulaziti u opis Shopper marketing
aktivnosti. Ovo je zbog toga 5to om Shopper marketing vide kao nastavak ili razvijeniji
oblik trade marketinga u maloprodajnim objektima. Smatraju da su tradicionalne BTL
promocije dovele Citavu FMCG industriju do profitnog problema, te da sada Shopper
marketing nudi re3enje za ovaj problem.

Obiéno su ovo ljudi sa jakom prodajnom orjentacijom, koji ne pridaju previse paZnje na
drugi aspekt Shopper marketinga, na uticaj na razvoj brend imidza. Smatraju da je dovoljno
privoliti kupce da kupuju vise na profitabilan naéin i da je problem rijesen.

Zastupnici ovakvog gledanja na Shopper marketing, obiéno, smatraju da on treba biti
podreden Category menadZmentu. Vide ga kao jo§ jedan od alata za postizanje uspjesnosti
promocija, a promocije posmatraju kao jedan od nacin postizanja vece prodaje 1 profitnih
razultata kategorija za tekucu godinu.

Na ovaj nacin, ograni¢avajuci 1 podredujuci Shopper marketing Category menadZmentu,

dolazi i od njegovog strateskog ograni¢avanja. Njegov horizont razmatranja se svodi na
kratki rok i gubi se strateski pogled na biznis.
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Druga grupa teoreti¢ara 1 prakticara Shopper marketing posmatra mnogo Sire. Om Shopper
marketing vide kao disciplinu koja treba da obezbijedi veée zadovoljstvo krajmeg kupca, ali
1 krajnjeg potroZaca. Samim ti aktivnosti Shopper marketinga ne ograni¢avaju na one koje
se odvijaju u maloprodajnim objektima, nego ga posmatraju mnogo $ire. Vide ga kao skup
aktivnosti koji se stara o éitavom kupéevom putu ka kupovini.

Prosirenjem polja djelovama na kupéev put ka kupovini, Shopper marketing znaéajno
prodiruje svoje polje djelovanja 1 odgovornosti. Na ovaj naéin. prestaje da bude odgovoran
za kratkoroéne ciljeve kategorija, a postaje jedan od kljuénih ¢inilaca na polju uticaja na
ponafanje kupaca. lojalnost kupaca bhrendavima i maloprodaji. vticgja na brend 1midZ 1
pro&irenje nacina upotrebe proizvoda.

Na ovaj nadin Shopper marketing postaje jedan od bitnih uticajnih faktora na kupca dok je
kuci. dok je u pokretu 1 dok je u radni. Fakti¢ki od momenta kada kupac postane svjestan
potrebe za kupovinom, pa dok ne obavi kupovinu. Cak i nakon toga dolazi faza ocjenjivanja
kupovnog 1skustva, koja pripada Shopper marketingu.

Druga grupa, uglavnom, je vise marketinski orjentisana. Uglavnom, posmatraju Shopper
marketing kao produZetak tradicionalnog marketinga koj se sada Siri 1 na BTL aktuvnosti.
Obzirom da su u praksi promocye v maloprodajmim objektima bile zona odgovomost
prodaje, sa nastankom Shopper marketinga, marketari se smatraju pozvamim da daju svoj
doprinos 1 na ovom polju.

Ovo proistice 1z njihovog posmatranja Shopper marketinga kao produZetka tradicionalnog
marketinga, koji bi trebao imati liniju odgovornosti prema direktoru marketing odjela®’.

Ovakvim shvatanjem Shopper marketinga, dovodi se do kreiranja komparativnih prednosti
za kompanije koje usvgje ovakav ugao gledanja. Ovo 1z prostog razloga, §to se ostvaruje
dodatni fokus na kupce i potro3ace, od kojih Zivi svaka kompanija.

Mora se priznati da je praksa potvrdila da je veci dio prakti¢ara Category menadzmenta,
svoj fokus djelovanja podredio nabavnoy strani svog opisa posla. Naravno da ce svaki
Category menadZer reéi da su mu kupei najbitnigi, te da su om ishodnica 1 pokretaci
njegovih aktivnost. Ipak, kada se samo pogleda koliko Category menadZeri tro$e vremena
na prikupljanje aktivnosti o kupeima, a koliko u kontaktima sa dobavljaéima, poruka je vise
nego jasna. Najveéi dio njihovih napora je usmjeren prema dobavljaéima. Manje-vise, oko
ovoga postoji konsenzus medu prakticarima i teoretiarima.

Zbog ovoga je bitno da ne dode do podredivanja Shopper marketinga Category
menadzmentu. Shopper marketing mora odrZat svoj fokus na kupea i naéine unapredenja
kupovnog zadovoljstva. Kroz podredivanje Category menadZmentu to neée bhiti u
moguénosti.

*70 praksama i preporukania za organizaciono ustrojstvo ée biti vide rijeci neito kasnije
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4.2. Odnos Shopper marketinga prema Category menadzmentu i
Consumer marketingu

Shopper marketing treba biti usmjeren na naéine unapredenja rezultata kategorija. Ipak. ne
na naéin podredenosti Category menadZmentu. jer ¢e to znaéiti znadajno ograni¢avanje
potencijala Shopper marketinga.

Podredivanjem Shopper marketinga Category menadZmentu znadilo bi svodenje njegove
dugoroéne dimenzije pa krathorotnu, kao 1 znatno suzavanje djelokruga djelovanga.
Njegovo polje djelovanja bi postalo jednodimenzionalne, a orjentacija na kupce bi otupjela i
izgubila mogucnost da se na osnovu toga kreira komparativna prednost. Kupei ne bi vidjeli
dovoljno koristi iz ovakvog ustrojstva.

lako postoje odredena preklapanja i lakoéa zamjena teza, potrebno je imati u vidu 3ta je
uzrok, a Sta posljedica. Recimo, Category menadZment ima za jedan od ciljeva razvijati
unakrsnu kupovinu izmedu l-morija. Ovo, vilo sliéno ima 1 Shopper marketing kroz
Shopper marketing rjeenja (o éemu ¢e biti vide rjedi nesto kasnije). Ipak, praksa je
pokazala da Category menadZment, uglavnom, razvija unakrsnu kupovinu u okviru
kategorija za koje je zaduZen jedan Category menadzer. Kod Shopper marketinga ovo nije
sluéaj iz razloga 5to on djeluje na nivou maloprodaje kao takve. Ovo je pogotovo izraZeno
ako je maloprodaja inicyjator 1 pokretac Shopper marketing inicyjativa.

Kao generalni zakljuéak, moZe se reci da je Category menadZment orjentisan na kategorije,
dok je Shopper marketing orjentisan na kupee, sto 1 sami nazivi govore. Obzirom da su
kuper izvor svih rezultata v Category menadZzmentu, moZe se reci da se nnapredenjem
Shopper marketinga javlja potencijal za unapredemje rezultata Category menadZmenta.
Uticaj Shopper marketing na Category menadZment, prikazan je na sledecoj slici,

Ovdje je naglasak na pojavljivanju potencijala. Za stvarno iskoristavanje ovog potencijala,
neophodno je sledece:

e Da Category menadZment praktikuje stratesku i operativnu izvrsnost,
e Da se uspostavi vrlo bliska saradnja Category menadzmenta 1 Shopper marketinga

Kako ne bi doslo do pogreinog zakljucka da je dovoljno biti 1zvrstan u Shopper marketingu,
a da ce rezultati Category menadZmenta doc¢i sami od sebe, potrebno je naglasiti da se ne
smije 1zgubiti fokus na Category menadZzment. Ako bi se ovo desilo, vrlo brzo bi doslo do
derogiramja strateske 1 operativne izvrsnosti maloprodaje. Na ovaj naéin bi se urusili svi
dotadasnji napori, jer Shopper marketing sam po sebi nije u moguénosti da nosi unpredenje
ukupnog poslovanja.
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Slika 4.1. Uticaj Shopper marketinga na Category menadZment

Bez bliske saradnje Shopper marketinga 1 Category menadZmenta, nemoguée je zamislit
ostvarenje misije  Shopper marketinga. Ukoliko bi napori Shopper marketinga bili
bojkotovani od strane Category menadZmenta, svi napori bi pali u vodu, odnosno ne bi
doslo do realizovanja finalnog cilja Shopper marketinga — ostvarenja kupovine. Ovaj cilj je
istovremeno 1 cilj Category menadZmenta, tako da se bojkotovanje jednog ili drugog odjela
moZe ocekivati samo u lose vodenim organizacijama.

Obzirom da se Shopper marketing odjeljenje formira na nivou kompanije. u interesu je
svakog Category menadZera da postigne mivo saradnje sa Shopper marketing odjeljenjem u
kojem ovo odjeljenje svojim inicijativama Sto viSe podrzava njegove kategorije. Na taj
nacin, postizanje rezultata njegovih kategorija ce biti olaksano.

Isto tako, Shopper marketing moZe dati znadajne inpute Category menadZmentu na
podruéju kreiramja podkategorija 1 segmenata kategorija, shodno nalazima koje Shopper
marketing razvija o kupcima dotiénih kategorija. Naéin izlaganja, takode, je jedna od
aktivnosti u kojima Shopper marketing moze dati doprinose Category menadZmentu.

Znadi, saradnja ova dva odjela postaje vrlo bitna.

Pored vvog razgramavanja polja djelovanja Shopper marketinga 1 Category menadZinenta,
potrebno je dati sliéna pojadnjenja odnosa Shopper marketinga 1 Consumer marketinga.
MozZda je najbolje ovaj dio zapoceti sljedecom slikom.
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Slika 4.2. Polje djelovanja Shopper marketinga i Consumer marketinga®®

Sa slike je vidljiv medusobni uticay Shopper marketinga 1 Consumer marketinga. Tamo gdje
se zavriava jedan, poéinje drugi. Sa nastankom Zelja potro3aéa, nastaje potreba kupovine. U
tom trenutku nastaje Shopper marketing. On traje sve dok se ne obavi proces kupovine.
Nakon toga nastaje potro3nja, a nakon potrodnje trebala bi da se javi ponovljena Zelja
potrosaca. Ovaj trenutak u kojem se javlja ili ne javlja Zelja za ponovljenom potrosnjom,
naziva se drugi trenutak istine.

Na neki nadin, moguce je posmatratt Shopper marketing kao produZetak tradicionalnog
marketinga. Ipak, izmedu njih postoji jasna distinkcija. Consumer marketing prestaje kada
potroaé poéne razmisljati o opeijama kupovine, te tada nastaje Shopper marketing.

Razgraniéavanje Shopper marketinga 1 Consumer marketinga moZe pomo¢i kompanijama
da ostvare dodatm fokus na kupee 1 potro$ade. Na ovaj nacin ¢e Consumer marketing
postati fokusiran na potrosaca, 1zgradnju brendova 1 Zelje za potrodnjom, dok ¢e Shopper
marketing postati fokusiran na kupce 1 njthov put ka kupovini.

Ovim se. putem dodaine specijalizacije, postiZe komparativna prednost u odnosu na
konkurenciju, 3to bi u Kkonacnici trebalo rezultirati unapredenjem rezultata Category
menadZmenta.

Vrlo sliéno kao 1 u odnesu prema Category menadZmentu, nije dobro dopustiti podredivanje
Shopper marketinga Consumer marketingu. Upravo zbog pomenute specijalizacije 1
fokusiranja.

158

Osman A.: “New opportunities for in-store Shopper marketing”, www linkedin.com, Aveust 2014
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Ipak. na ovom polju se, vrlo éesto, deSavaju problemi. Oni nastaju 1z ¢injenice da su vrlo
desto odjeljema istraZivanja 1 prikupljama informacija o potrofaéima, dio Consumer
marketinga. Drugi dio geneze ovih problema nastaje iz ¢injenice da aba odjela nose naziv
.marketing”. Zbog toga 5to se u samoj srZi Shopper marketinga. nalaze spoznaje o kupcima
1 potro3adima. koje se najlesce .AraZe” kroz razne vrste istraZivanja, vrlo ¢est sluéajevi su
da Shopper marketing nastaje iz Consumer marketinga, angaZovanjem pojedinaca koji su do
tada radili u Consumer marketingu. Po to) analogiji. ¢este su situacije u praksi da se
Shopper marketing organmizaciono podreduje Consumer marketingu.

Ako se to desi na ovakav nadin, onda to nije pravi put za iskori8tavanje potencijala koji
stoje pred oba odjeljenja. Ako se odluci razvo] Shopper marketing odjeljenja u okviru
marketinga, onda b1 pravi na¢in bio da se Consumer marketing 1 Shopper marketing
formalno odvoje i da oba raportiraju direktoru marketinga.

Samo na ovakav nadin moguce je razgraniCavanje 1 obezbjedivanje dovoljnih kapaciteta za
rad novoformiranog Shopper marketing odjeljenja. Uporedo sa obezbjedivanjem kapaciteta,
dolazi 1 do postavljanja ciljeva pred novoformirano odjeljenje, koje na ovakav naéin, moZe
pokazati svoje rezultate.

Formirange Shopper marketing odjeljenja u okviru marketinga je prihvatljivo za pocetnu
fazu razvoja. Kada kompanija krene prema drugo) fazi, a pogotovo u fazi kada Shopper
marketing postane dio organizacione kulture, tada je potrebno napraviti organizaciono
1zdvajanje Shopper marketing kao zasebne funkeije.

Obzirom na predstavljene trendove u snazenju Shopper marketinga, kada on postaje kljuéna
funkcya u okviru L(:-mpﬁmja te kada privlaci sve veci procenat r'npnlnilnh budZeta, a na
ustrb marketinga 1 prodaje, bilo bt neosnovano 1 neracionalno 1 dalje zadrZzavati Shopper
marketing u okviru marketinga.

Samo ako se on na prelazu iz faze 2 u fazu 3 izdvoji kao zasebna funkcija, biée sposoban da
podrzi dalji razvo) 1 konkurentsko snaZenje kompanija. U ovakvim situacijama, Shopper
marketing postaje kljuéna funkcija, koja postaje most izmedu Consumer marketinga i
prodaje, vrlo ¢esto oli¢ene u Category menadZmentu.

Na sljedecoj slici su predstavljem osnovni principi djelovanja Consumer marketinga 1
Shopper marketinga. Sa slike je vidljivo da je tradicionalno Consumer marketing usmjeren
na faze prije kupovine 1 poslije kupovine, dok je Shopper marketing usmjeren na fazu
kupovine.

Consumer marketing za fokus svog djelovanja ima uticaj na potroiaca prije odlaska u
kupovinu 1 nakon obavljene kupovine. Kao prodirenje 1 produZetak svog polja djelovanja,
on je do odredene mjere nastojao poknvati i fazu kupovine u kojoj su kupei vrili stvarno
walizovame njihovih vapora. Ipak., ova)  dio wikada mje doZivio specijalizaciju hros
Consumer marketing.
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Slika 4.3. Kljuéna polja djelovanja za Shopper marketing i Consumer marketing™”

Shopper marketing kao glavno polje svog djelovanja ima fazu kupovine i uticaj na kupovne
odluke. Putem ovoga on nastoji ostvariti kljuéni uticaj na kupea dok kupuje. Osim toga,
Shopper marketing ima interese 1 u fazama prije 1 poslije kupovine, obzirom da je njegovo
polje djelovanja ukupan kupéev put ka kupovini.

Kako bi se 1skoristio puni potencijal Shopper marketinga i postigla veca efikasnost ukupnog
poslovanja, potrebno je imati izvrsnu koodinaciju i saradnju Shopper marketinga sa™®;

e Tradicionalnim marketingom 1 kampanjama koje provodi. kako bi se osigurala
koordinacija aktivnosti u ATL-u, a aktivnostima koje provodi Shopper marketing

e Marketingom odnosa, kako bi se unaprijedilo ukljuéivanje kupaca u personalizovane
komunikacije kompanija
Potrosackim i prodajnim promocijama frade marketinga
Aktivnostima izlaganja proizvoda na policama, kako bi pojacale poruke vezane za
brand equity

mlhoz & Company: “Shopper Marketing: Opportunities for Store Brands”, www.cpgmatters.com, avgust
20

" Grocery Manufacturers Association (GMA), Booz & Co. and SheSpeaks: “Shopper Marketing 3.0;
Unleashing the Next Wave of Value” 2009, str. 7

269




Ova) odnos Shopper marketinga sa pojedimm aktivnostima Category menadZmenta 1
Consumer marketinga je predstavljen na sljedecoj shai.

Shopper Marketing

Wan maloprodajnih objekata 17 maloprodajnim objektima

Slika 4 4. Odnos Shopper marketinga prema drugim aktivnostima Category menadZmenta 1
Consumer marketinga™

Sa prethodne slike nipoSto ne treba izvesti zakljucak da je Shopper marketing nadreden
aktivnostima predstavljenim u domjem dijelu shke. Ovo samo znaéi da se aktivnost
Shopper marketinga mogu protezati na sve predstavljene aktivnosti, odnosno da u
aktivnostima Shopper marketinga mogu biti ukljuéene sve ili neke od navedenih aktivnosti.

4.3. Specifi¢ni koraci Category menadZmenta koji zahtijevaju
konsultovanje Shopper marketinga

Kako je ve¢ navodeno. koristi od bliske saradnje Shopper marketinga 1 Category
menadZmenta su obostrane. Ipak, obzirom da je Shopper marketing, jednim diyelom,
uzroémk rezultata Category menadZmenta, dobro bi bilo blize osviyetliti koristi koje
proizilaze za Category menadZment iz integracije Shopper marketing postulata i1 nalaza.

“! Grocery Manufacturers Association (GMA). Booz & Co. and SheSpeaks: “Shopper Marketing 3.0;
Unleashing the Next Wave of Value” 2009, str. 10
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Sa razvojem 1 opStum prihvatanjem Category menadZmenta, osnovna nastojanja su se
prebacila na polje unapredenja efikasnosti 1 efektivnosti. U tom cilju, ¢snovna nastojanja su
postala razvo] kategorije na nadin da se poveéa frekvencija kupovina, da se poveéa
vrijednost potroSacke korpe. kao i stopa zaklju&enja kupovina (Closure rate)™**.

Zadnja nastojanja na ovom polju odnose se na ukljuc¢ivanje spoznaja o kupcima pojedinih
kategorija, a u cilju unapredenja planskog dijela Category menadZment procesa, Shopper
marketing spoznaje mogu biti od velike pomoéi u ovom nastojanju Category menadZmenta.
Obzirom na struktuirani Category menadZment proces. u planskom dijelu je veliki broj
prilika za iskori¥tavanje Shopper marketing spoznaja®®

Procjena je, pak, da praLtiEna upotreba spoznaja o kupecima, koristena u Category
menadZment procesu, se najvide odnosi na sljedec¢e korake™:

Procjenu potencijala kategorije

Pripremanje straiegija kategorije

Kreiranje taktickih planova kategorije: asortimana kategorije 1 promotivnih taktika
kategorije

Pri procjemi potencijala kategorije potrebno je shvatiti potrebe kupaca, koje proisticu iz
potrodnje. Samo adekvatnim shvatanjem potreba kupaca, moZe se ispravno procijeniti
potencijal pojedinith kategorija. Pored shvatanja potreba kupaca, potrebno je shvatiti
kupovne misije koje kupei praktikuju. Potencijali kategorija se ne bi smjeli procjenjivati bez
uobzirivanja kupovnih misija.

Isto se odnosi i na shvatanje naéina izbora maloprodajnih kanala od strane kupaca. Ovo
postaje 1zuzetno znacajno sa snaznom proliferacijom kanala u posljednje vrijeme. Shvatanje
zadto kupel kupuju na internetu odredenu kategoriju, a drugu gotovo iskljucéivo u fizickim
radnjama. moZe biti od kljuéne vaZnosti. Isto tako. shvatanje zasto se proizvodi 1z nekih
kategorija narucuju iz inostranstva moZe biti znaajna ¢injenica za evaluaciju. U zadnjih
nekoliko godina primijeteno prebacivanje kupovina u manje formate objekata 1 kupovina na
mternetu je nesto Sto Shopper marketing treba detaljno da shvati 1 ponudi Category
menadZmentu kao spoznaje koje ¢e on inkorporirati u svoje planove.

Kod planiranja strategija kategorije, Category menadZment bi svakako trebao uobzirit
spoznaje o kupcima. Na osnovu shvatanja naéina kupovama kljuénih segmenata kupaca,
moZe dodi do znacajnih izmjena strategija koje mogu voditi unapredenju rezultata Category
menadzmenta.

2 Cak su se pojavila odredena migljenja da bi se Category management mogao preimenovati u Category
Development, kako bi bolje odslikavao zadnja nastojanja u Category menadzmeni. lako prijedolog moze
imati smisla sa logicke strane, migljenje je da je neracionalno mijenjati naziv koncepia zbog njegove evolucije
i razvoja. Ako bi se ovo uobzirilo, vrlo vjerovaino da bi ogroman broj naziva koje danas korietimo, mogao biti
pronujemm'i kako sada tako ponovo u buducénosti kada se dese odredem iskoraci u praksi,

U velikim kompanijama postoje uspostavljena -:)djcljuua za razvoj i prikupljanje spoznaja o kupcima i
potrfadima. U gyom sluéaju, Category menadzment je klijent ovih odjeljenja u cilju obezbjedivanja potrebnih
spoznaja za urﬁ:icnja ovog planskog procesa,

** Harris B.: “The Consumer and Shopper Joumey Framework™, www.ecr-europe, org, avaust 2014
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Kreiranje asortimana kategorije je jedan od bitnijih  planskih koraka Category
menadZzmenta. Pored ovoga, kupel rangiraju asortiman kao jednu od najbitnijih stavki pn
izboru mjesta za kupovanje. Iz ovoga postaje jasno da je pravilan izbor asortimana, na
osnovama kupéevih potreba, kljué uspjeha Category menadZzmenta.

Na polju promotivnih taktika, Category menadZment bi trebao dodatno da se fokusira na:

e [zbor segmenata kupaca koje Zeli servisirati,

e Barijere koje treba da se prevazidu kako bi se povecao procenat zakljuéenja
kupovine

e Koji su motivatori kupaca koji th vode zakljuéenju kupovine (suprotno od kupovnih
barijera)

Shopper marketing 1 Category menadZment znanja trebaju biti posmatram kao
komplementarm dijelovi procesa 1zgradnje Category menadZmenta unutar kompanije. Oba
diyela trebaju 1mati uspostavljenu saradnju na dugoroéno) osnovi, a ne na kratkoroénim 1h
projekat osnovama. Dobrobiti mogu biti znadajne.

4.4. Integracija Shopper marketinga i Category menadZmenta

Integracija Shopper marketing 1 Category menadZzmenta donosi koristi za oba koncepta.
Jedan bez drugog mogu, ali bi to bilo vrlo ograni¢eno praktikovanje, sa uzaludnim
propustanjem oéiglednih prilika.

Gledajuci uzroéno-posljediénu vezu, Shopper marketing je taj koji weba da obezbjeduje
znanje 1 inicijative koje ¢e dovesti do uspjeha kako Shopper marketinga, tako i do boljih
rezultata Category menadZmenta. U stvari, oba ova koncepia ¢e profitrati od veceg fokusa
na kupce od strane Shopper marketinga.
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Ako je jasno da se nastojanja Shopper marketinga reflektuju kroz kategorije proizvoda i
pomazu Category menadZmentu da postigne bolje rezutate za svaku pojedinu kategonju.
kao sljede¢i korak. potrebno je osvijetliti nastojanje Shopper marketinga da utiGe na
unapredenje veceg broja kategorija kod bilo kojeg maloprodavea.

Naime, za Shopper marketing nije kljuéno da unaprijedi prodaju pojedinih kategorija. nego
prodaju maloprodavea kao kompanije. Naravno, svaka kompanija moZe legitimno reéi da
Zeli veél fokus Shopper marketinga na neke kategorije, ali to su izuzeter koji nisu previse
preporuéljivi. Svaki Shopper marketing odjel bi trebao da ima slobodu u pronalaZenju
najkorisnijih spoznaja o kupeima 1 da one sa najveéim potencijalom iskoriStava na
zadovoljstvo svih ukljuéenih.

Jedna od takvih spoznaja odnosi se na {‘Zinjeni{,u da najuspjeSnije maloprodajne kompanije
uspiju da pridobiju svega 25% budZeta®™ za robu &iroke potrosnje njihovih najvrednijih
kupaca (MVC — Most Valuabe Customersy™, te da oni kupuju vrlo ograniéen broj

kategoryja svakog maloprodavea.

Ako sa ovim poveZzemo éinjenicu da je nekoliko puta skuplje privlaéiti novog kupcea, nego
razvijati poslovanje sa postojeéim kupcima. onda se kao ocigledna namece éinjenica da je
znatno bolje razvijati poslovanje kod vec postojecih kupaca. Obzirom da najvredniji kupea
trose samo 25% budZeta u jednom maloprodaveu, te da ve¢ imaju medusobne odnose, onda
je potrebno $to vise privuci preostalih 75% budZeta koji kupei trose kod konkurencije.

Ovo bi trebalo biti jedno od osnovnih nastojanja Shopper marketinga. Postizanje ovog cilja,
Shopper marketing je potraZzio u drugom dijelu prethodno navedenog nalaza — da najvredniji
kuper kupuju u vrlo ograméenom broju Latcgnn_].l svakog maloprodavea. Zbog toga je,
jedno od nastojanja blm]:lpl:r marketinga, usmjereno na stimulisanje kupaca da kupuju u
veéem broju kategorija™’.

Putem prvladenja kupaca da kupuju u vise kategorija, maloprodave ¢e imati videstruke
konisti. Kupovanje u vetem broju kategorija moZe biti rezultat povecanja lojalnosti datom
maloprodaveu ili povecanja promotivnog pritiska od strane maloprodavea. Prvi nadin je
idealan 1 njemu treba stremiti svaki uéesnik na FMCG trzistu. Lojalnoest, na pnmjer, moZe
biti stimulisana razvojem programa potroSaékih kartica 1li kartica lojalnosti (ovo je samo
jedan od naéina).

Drugi naéin koji se odnosi na povecéanje promotivnog pritiska maloprodavaca, moZe biti
mac sa dvije ostrice. Ako se krene u implementaciju promocija na naéin kako je to opisano

** Hoyt C.: *Minding the Store”, www. hubmagazine.com, Septembar 2014
% Koneept najvrednijih kupaca za maloprodaju se odnosi na ¢injenicu da je su maloprodavei poeli raéunati
wrijednost svakog pojedinog kupea za svoje poslovanje. Ovo se izratunava mnoZenjem prosjeéne vrijednosti
potrosatke kome takvog potroSaca sa ofekivanim brojem kupownih posjeta, to istog kupea, do kraja njegovog
Zivomog vijeka. Prema owme, wijednost se povetava sa povecanjem wvrijdnosti potrodatke korpe ili
Pmecanjc.m broja oéekivanih kupownih posjeta.

" Ovim se specifiéno bave Shopper marketing rjeSenja, o kojima ée vise rijedi biti nedto kasnije.
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u uvodnom dijelu ovog rada o Shopper marketingu, onda to moZe biti izrazito negativno po
profitabilnost maloprodavea i njegovih dobavljaca.

Kao idealno resenje za ovu situaciju je Shopper marketing sa svojim fokusom na
profitabilno odvijanje promocija. koje ujedno uti¢u na razvoj brend imidZa svakog brenda
koji uéestvuje u promociji (kako brenda proizvedaca. tako 1 brenda svakog pojedinog
maloprodavea).

Kako bi se izbjegla zabuna, jo3 jednom se istiée da je fokus Shopper marketinga, na kupce.
Sa druge strane. fokus Category menadZmenta je na kategorije. Na naredne dvije slike se
prikazuje fokus jednog i drugog koncepta, odnosno, u svjetlu integracije ova dva koncepta,
ita je prevashodni fokus jednog, a Sta drugog koncepta.

Marketing investicije i strategije komunikacije

Segmenti kupaca Uloge kateqorija
Destinacijaska Rutinska Povremena Prigodna
Odrediéna Preferirana Sezonska
Lojalni kupci
Podijeljeni kupci
Neredovni kupci
Novi kupci

Slika 4.5. Fokus Category menadZmenta”®

Na sliel je predstavljeno putem Zute strelice 5ta su osnovna nastojanja 1 fokus Category
menadZmenta. Fokus je na kategonje. od odrediine do prigodne, redoslijedom kako je
predstavljeno na slici. Sve mvesticije 1 marketing strategije se donose u zavisnosti od uloge
kategorije koja joj je dodijeljena.

Destinacijsha uloga je centialua uloga za svakog maloprodavea, pa ona dobija najvise
paznje od strane menadZzmenta, ali isto tako se od nje ofekuju i najveéi rezultati. Rutinska,
povremena i prigodna uloga dobijaju znatno manje resursa.

% Singh J.: “The Future of Category Management”, www.categorymanagement com septembar 2014
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Svi planovi se prave na bazi kategorpa. Planovi prodaje, profita, broja kupea, itd. se
definiu za svaku pojedinu kategoriju. Sva pracenja 1 mjerenje planova se vrsl na nivou
pojedine Kategorije, 5to potvrduju karte ciljeva kategorija (Scorecards). Isto tako, ciljevi
Category menadZera se definiSu na nivou kategorija koje vode. Njihovi ciljevi su povecati
profitabilnost kategorja 1 povrate na investiciju (ROI1 1 GMROI).

Za razliku od fokusa Category menadZmenta, kod Shopper marketinga je nesto drugadija
situacija. $to prikazuje maredna slika.

Segmenti kupaca Uloge kategorija

Destinacijaska Rutinska Povremena

Odredigna Preferirana Sezonska Frigotina

Lojalni kupci

Podijeljeni kupci

Neredovni kupci

Novi kupci

aljoeyunwoy afibajens | afiolseau Bujeyiew |

i

Slika 4.6. Fokus Shopper marketinga™”

Sa ove shke je vidljive da je fokus Shopper marketinga na segmentima kupaca. Za ovu
potrebu je napravljena vrlo jednostavna segmentacija kupaca na lojalne, podijeljene (oni
koji kupuju kod jos samo par konkurenata), neredovne i1 nove kupce. Za potrebe konkretnih
Shopper marketing aktivnosti se vr§i mnogo detaljmja segmentacija. a metodi za to su
opisivani ranije.

Shopper mwarketing e za pastojanje da se optimizuju 1 prilagode ponude u kategonji
pojedinim segmentima potrosaca. Pogotovo ponude tokom Shopper marketing aktivnosti,
kao osnovni vremenski fokus Shopper marketinga.

7 Singh 1.: “The Future of Category Management”, www categorymanagement com septembar 2014
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Svi planovi 1 ciljevi za konkretne aktivnosti se postavljaju na osnovu segmenata kupaca.
Takode, mjerema se vrie u odnosu na tako postavljene planove i1 ciljeve. Ocjenjivanje
Shopper marketing menadZera se vréi na osnovu ovih planova i ciljeva definisanih polazeci
od segmenata kupaca.

Iz prethodne dvije slike je vidljivo da i Shopper marketing i Category menadZment imaju
svoje specifiéne fokuse 1 polja djelovama. Ipak, oba koncepta su usmjerena na blisku
saradnju jednog sa drugim. Nastojanja oba koncepta svoje otjelotvorenje doZivljavaju kroz
prodaju i profite katesorija. Sljedeca slika pokazuje polje djelovanma 1 ciljeve oha
razmatrana koncepta,

Koncent SHOPPER CATEGORY
R MARKETING MENADZMENT
Polie diel . KUPCI KATEGORIIE
IR dEara kroz prodaju kategorija kroz prodaju kupeima
Krajnji cily BRII‘)EU?]:I\IID)? PROFIT

Slika 4.7. Polje dielovanja i krajnp cilj Shopper marketinga i Category menadZmenta

Sa slike je vidljivo da su fokus djelovanja Shopper marketinga kupei, ali da se to odvija
kroz prodaju kategora. Isto tako, fokus djelovanja za Category menadZment su kategorije,
ali kroz prodaju kupeima. [z ovoga se vidi sva zavisnost jednog koncepta od drugog.

Sljedece dobro odslikava poveznicu Category menadZmenta i Shopper marketinga™"":
e Category menadZment je gradenje pokretaca i strategija kako bi se razvijala Citava
kategorija definisana kao grupa proizvoda
e Shopper marketing je razvoj 1 implementacija brend inicijativa kako bi se razvijala
kategorija zadovoljavajuci potrosaceve potrebe na putu ka kupovini

Moglo bi se reéi da su za Shopper marketing primarni fokus kupei, a sskundarni kategorije.
Dok za Category menadZment moZemo reci da su primarni fokus kategorije, a sekundarm
fokus kupei.

1 Shepper Marketing Academy training, Atina, Oktobar 2014
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4.5. Proces Shopper marketinga u svjetlu Category menadzmenta

Kako bi trebalo izgledat uobzirivanje Category menadZment interesa u Shopper marketing
procesu, predstavljeno je na sledecoj slici.

Ukupna populacija/stanovnistvo

\J |

Potrodacikupei Potrofacikupei Potrosaci/kupci
Segment 1 . Segment 2 Segment 3
Misija/ prodajni Misija/ prodajni Misija/ prodajni
kanal 1 kanal 2 kanal 3
Format/objekat | Format/objekat Format/objekat
1 2 3
[
Kategorija/brend/ Kategorija/brend/ Kategorija/brend/
proizvod 1 proizvod 2 proizvod 3

[
| v |

Shopper marketing Shopper marketing Shopper marketing
miks 1 miks 2 miks 3

Slika 4.8. Category menadZment u okviru Shopper marketing procesa®”

lako predstavljena slika ne korespondira direktno sa Shopper marketing koracima
predstavljenim u ovom radu, lako je uoéljiva podudarnost koraka na ovoj slici 1 koraka u
predstavljenom Shopper marketing procesu. Lako je uocljivo da je prvi korak na ovo slici, u
kojem se vrdi segmentacyja potroSaca 1 Kkupaca, u stvari prava dva koraka u ranije
predstavljenom Shopper marketing procesu. Ako se prisjetimo, tamo smo imal defimsanje
potrodnje kao prvi korak, a kao drugi korak defimisanje ciljanih kupaca. Na ovoj slici to je
predstavljeno prvom koraku. u kojem se vrsi segmentiranje potrosaca i kupaca.

! Pripremljeno prema Haris B.: “The Consumer and Shopper Journey Framework”, www.ecr-europe.org,
avgust 2014
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Druga dva koraka na ovo slici, koja predstavljaju definisanje misje ciljanih kupaca 1
uporedivanje sa kanahma maloprodaje, kao 1 odabir formata maloprodaje 1 samog
maloprodajnog objekta, odnose se na treci korak procesa Shopper marketinga — izbor kanala
prodaje.

Sljedeca dva koraka na ovoj slici. koja se odnose na odabir kategorija u kojima ¢e se
defavati Shopper marketing aktivnosti, odabir brendova i proizvoda, kKao i samo definisanje
Shopper marketing miksa, odnose se na etvrti korak Shopper marketing procesa koji je
nazvan definisanje Shopper marketing miksa.

Predstavljena slika uobziruje potrebe podertavanja nezaobilaznosti Category menadZmenta
u okviru Shopper marketing aktivnosti. Jednostavno, Shopper marketing za predmet
aktivnosti, gotovo uvijek. ima odredene proizvode koji pripadaju odredenim kategorijama.
Na taj nadin Shopper marketing se bavi kategorijama 1 utiée na njihove rezultate,

Fokus 1 specijalizacija Shopper marketinga jesu kupet, ali na kraju sve aktivnost koje se
provode, provode se na pojedinim proizvodima, koji pripadaju odredenim kategorijama. U

tom smislu se ogleda uticaj Shopper marketinga na Category menadZment.

Na naredmim slikama c¢e uslijediti alati koji korespondiraju sa svakim od navedenth koraka.

METODI SEGMENTACUE POTRO3ACA/KUPACA

Pristup
Osnovnl | Napredni

Metod istraZivanja Izvor podataka Alatifmetodologija

Segment| | profili kupaca bazirani na
predefinisanim karakteristikama kupaca (godine, X
prihed, Flvetnl stilowi...}

Upitnik
Kartice kupaca

Istrazivanie Panel istraZivanja Segmentii profili kupaca bazirani na
4 (postojedi il predefinisanim klasterima panela ili individualno X
irelividualni) razvijeni segmenti na osnovu preferencija
Ad hoc istraZivanja (on e Rt PR
) _ do ¢ Segmenti i profili kupaca bazirani na posebno
line, telefonski, u . el e x ES
g pripremijenim karakteristikama
maloprodajl...)
KO?
Segmenti i profili kupaca bazirani na uodenoj
Paneli domadinstava i kelifini (ponavijanje, ufestalost, vrijednost) | i 7
potroiata kvalitetu {potrebe) trenutnog kupovnog
ponatanja
Segmentl i profill kupaca bazirani na uodenaj
Mierenje ponatanis Tr.lr:salc\:ije platnih k\ulitlini {ponavijanje, ufestalost, vrijednost) i «
kartica kvalitetu {potrebe) trenutnog kupovnog
ponasanja

Segment| | profili kupaca bazirani na uodenaj
Transakcije kartica koligini (ponavijanje, u€estalost, vrijednost) i
lojalmosti kvalitetu (potrebe) trenutnog kupovnog
ponasanja

Tabela 4.1. Metodi segmentacije potroSaca/kupaca”’

2 Harris B.: “The Consumer and Shopper Journey Framework™, www.ecr-europe, org, avaust 2014
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METODI RAZUMUEVANJA MISIA KUPACA

. — " Prist
Metod istrafivanja lzvor podataka Alati/metodologija _s il -
Osnovni |Napredn|
Upitnik Identifikovati najbitnije kupovne misije i napraviti
P : sveobuhvatno shyvatanje pokretaca, razloga i E
Kupci {npr. fokus grupe) :
motiva
Istraiivanje : s Kvantifikovati relevantnost razliéitih kupownih
Panel istraivanja R 'y i ix
(postojed il misija za segmenate kupaca i identifikovati i B
prd? 'd]eal i kvantifikovati faktore koji utiu na kupovre misije
ndviguain {npr. lokacija ili konkurencija)
N , _ Identifikovati kupovne misije kroz kvantitativne
Paneli domacdinstava i ¥ = i 2 i 5 2}
ZA5TO? strodsta analize sa kombinovanjem istrativanja baziranog *
i na prikupljanju spoznaja o ponasanju kupaca
b kel |den‘-tlfllf{!\'atl kll:lp-U‘V-l'IE I'I1ISII]E Ifroz k‘«'i‘ll‘ltlti:]llvnE
= analize i obezbijediti kvantitativne spoznaje o ® ®
n : . prodajnom mjestu i LEH
Mijerenje ponasanja kupowvnim misijama
: < S5 Identifikovati kupovne misije kroz kvantitativne
Kartice lojalnosti | 5 v iy ;
) analize i obezbijediti kvantitativne spoznaje o X
platne kartice ) o
kupovnim misijama
Informacije iz
promocija / ostalih Madeli marketing efikasnosti (ATL i BTL) %
kanala prodaje
T N 273
I'abela 4.2. Metodi razumijevanja misija kupaca
METODI RAZUMUEVANIA IZBORA KANALA, MALOPRODAVACA | KATEGORIA
Pristup

Metod istraivanja

Izvor podataka

Alati/metodologija

Osnowni [Naprednl

Direktna pitanja o preferencijama prema

GDIE?

podaci

Panel istraZivanje kanalima, maloprodavcima i kategorijama kako bi ®
. se identifikovali kliuéni pokretaéi izbora.
IstraZivanje TP g — n
Ad hoc istrazivanja {on  Direktna pitanja o preferencijama prema
line, telefonski, u kanalima, maloprodavcima i kategorijama kaka bi X
maloprodaji...) se identifikovall kljuéni pokretadi izbora,
Analiza izbora kanala, maloprodavaca i kategorija
_ " . bazirana na trenutnom ponaZanju;
Paneli domadinstava i i £ R
otrotata Identifikacija pokretada izbora kroz povezivanje ®
4 53 atributima, segmentima i misijama pojedinih
segmenata.
Analiza o preferencijama u pojedinim kupovinim
Podaci sa kasau misijama (identifikovanim kroz podatke) za 4
P AT prodajnom mjestu p-DjE_dil'IE formate i rfdnj? koje omogucavaju
zakljutke o pokretadima izbora.
Analiza izbora kanala, maloprodavaca i kategorija
X : bazirana na trenutnom ponaianju;
Kartice lojalnosti i o " po ? o
) Identifikacija pokretaca izbora kroz povezivanje X
platne kartice it iy e
sa atributima, segmentima i misijama pojedinih
segmenata.
Gao-demografski
er Obuhvat analize po segmentima i misijama. x

Tabela 4.3. Metodi razumijevanja misija kupaca™"

""" Harris B.: ‘a Consumer and Shopper Journey Framework™, www,ecr-europe.org, aveust 2014
" Hairis B.: “The Consumer and Shopper Journey Framework™, www.ecr-europe.org, avgust 2014
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5TA?

METODI RAZUMUEVANJA KUPOVNOG PONASANJA
. N " Pristu
Metod istradivanja lzvor podataka Alati/metodologija -~ 2 -
Osnovni |Napredn|
Analiza ponafanja tokom orjentacije i
Pracenje kretanja oka e ; X
Ie @ pretraZivania u objektu
Analiza ponasanja tokom arjentacije,
retraZivanja i kupovine u objektu, omogucava
Virtuelna kupovina P al= i . ; i - : 8 i E X
testiranje novih proizvoda | komercijalnih
koncepata
—— . Analiza or]entacutf:: tokom titavog Ilaupo'.vnog .
Video posmatranje procesa, ponasanja tokom pretraiivanja, putanja X
kupaca i kupvonog ponafanja
Uredaj za pracenje Analiza orjentacije kupaca | uisto vrifeme
*
kupaca pracenje promjena na policama
Analiza orjentacije, kupovnih informacija i
Analiza toka kupaca kupovnog ponadanja (prikriveno ponaganjz ili X
kupovina)
Meto promotivini rezultat kao mjera ukuprog
Irtervjui zadovoljstva kupaca, cjenovnih ofekivanjs, *
cjenovnog imidia, itd.
Uspostavijanje interaktivne grupe sa otvorenim |
Fokus grupe direktnim pitanjima o kupownom iskustvu x
Istrafivanje razlozima za kupovne odluke
Mapiranje proizvoda u odnosu na razlicite
Mapiranje stabla & ] P i) ; .
A karakteristike, spoznajuci koje karakteristike su X
odiué ivanja i i
najpainije kupcima
Individualni dubinski Otvorena i direktna pitanja o kupovnom iskustvu | «
intervjui razlozima za kupovne odluke
panell domainitave | Idenjcifilfovati kupnvno pDI'_IaEaI‘Ijt_E kroz _
kvatitativne analize, kombinovati sa spozrajama x
potrodada 5
0 ponasanju
Podaci sa kasa u Identitikovati kupovno ponaianje kroz 3
Mijerenje ponasanja prodajnom mjestu kvatitativne analize
" " 3. Stablo odlufivanja; Analiza cjenovne osjetljivosti i
Kartice lojalnosti i . e " ) s
cjenovne elasticnosti; Analiza promotivnog X
platne kartice T ) K : ;
uticaja; Analiza elastiénosti na udio na polici

Tabela 4.4. Metode razumijevanja kupovnog ponasanja~’

Ove slike predstavljaju alate za prikupljanje informacija za svaki od predstavljenih koraka
na slici 4.7. Kao $to se moZe primijetiti, na raspolaganju je obiman set alata. Oni se mogu
koristiti u raznim situacijama, u kojim kompanija treba prikupiti dodatno znanje.

U tabeli 4.3 je predstavljen set alata za prikupljanje podataka i1 informacija o kanalima,
maloprodaveima i kategorijama. Ovim je jo$ jednom vidljiva orjentacija na kategorije, kao
polje kroz koje se reflektuju Shopper marketing aktivnosti.

Znaci polje za realizovanje Shopper marketing aktivinosti su Kategorije, sa konkretnim
brendovima i proizvodima. Naravno Shopper marketing aktivnosti mogu biti realizovane na

" Harris B.: “The Consumer and Shopper Journey Framework™, www.ecr-europe, org, avaust 2014
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nivou maloprodaveca, ali ¢ak i tada se javljaju razliéite kategorije koje udestvuju u
konkretnim aktivnostima.

Osim realizovamja aktivnosti, kroz kategorije se prelamaju 1 rezultati Shopper marketing
aktivnosti. Svi prodajno ogentisani rezultatt Shopper marketing aklivnosti se ogledaju kroz
prodajne rezultate kategorija.

Ipak potrebno je naglasiti da se putem ovih alata prikupljaju podaci 1 informacije, dok su
kljuéna stvar u Shopper marketing spoznaje koje mogu biti iskoristene za unapredenje
hiznisa Znaéi, izuzetno hitna stvar za svaku kompaniju je da pronade nadin struktuiranog
deriviranja spoznaja iz ovih podataka i informacija.

Svakako nije uputno zanemariti koliéinu rada potrebnog za prikupljanje podataka i
informacija putem predstavljenih alata. Gotovo svaki od njih iziskuje znadajno ulaganje
vremena u prikupljanje podataka 1 provodenje analiza, potrebnih da bi se dobile informaciyje.
Nakon toga slijedi kreiranje spoznaja iz dostupnih informacija.

U procesu kreiranja spoznaja, potrebno je obezbijediti odredenu dozu kreativnosti. Ovo je
potrebno kako osobe koje ovo rade ne bi bile sputane trenutmim stanjem 1 ustaljenim
nacinima odvijanja posla. Ako se ovo desi, u postupku kreirana spoznaja nece biti 1skonsten
puni potencijal dostupnih informacija.

Kreativnost je takode bitna, jer najveci potencijali leZe u nacimma konstenja proizvoda 1/1li
usluga na nacin na koji se to trenutno ne radi. Ovakve nacine razmisljanja 1 kreativnosti
treba poticati organizaciona kultura, koja bi trebala biti otvorena za nove pristupe trenutnom
poslu kojim se bavi.

U cilju omogucavanja laks$eg generiranja spoznaja o kupcima 1 njithovom nacinu kupovanja,
u narednoj tabeli bice predstavljen set pitanja po predstavljenim koracima kupcevog puta ka
kupovini. Za svaki od predstavljenih koraka postavlja se set pitanja koja odreduju kupéev
put ka kupovini.

Pored ovoga predstavljaju se 1 kljuéne odluke koje je potrebno donijeti tokom procesa
definisanja Shopper marketing aktivnosti. Ove odluke struktuiranim procesom vode ka
odredivanju kanala, maloprodavaca 1 kategorja.

Na osnovu ovih odluka se predlazu pitanja koja JE svrsishodno postavljati, kako bi se
generisale zc]p:ne spoznaje. Naravno, set pitanja nije definitivan 1 svaka organizacija ga
moZe mijenjati 1 prosirivati u zavisnosti od svojih specifiénih potreba i Zelja. Krajnp cil) je
generisati upotrebljive spoznaje.
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Generisanjem kvalitetnih spoznaja, stvara se temelj za planiranje 1 provodenje kvalitetnih
Shopper marketing aktivnosti. Ako se ove aktivnosti pokaZu uspje$mma, onda ¢e i1z toga
profitirati i Category menadZment.

Znaci, uspjeh Shopper marketinga, je defimtivno 1 uspjeh Category menadZmenta.
Medutim, nije uspjeh Shopper marketing u svakoj kategoriji jednako wvrijedan za
maloprodavee 1 dobavljade. Shodno kategonizaciji Category menadZmenta, najveéi i
najvredniji uspjeh je u destinacyskim kategorijama. Ovo iz razloga Sto se maloprodavel
fokusiraju na ove kategorije. Po njima Zele biti prepoznatljivi 1 na osnovu njih se
diferencirati od konkurencije. Zbog toga postaje razumljivo, zadta uspjeh Shopper
marketinga v ovim kategorijama. je znatno bitniji nego u. recimo, prigednim kategorijama.

Kako je ramje napominjano, fokus djelovamja Shopper marketinga je na nivou
maloprodavca. Istovremeno, fokus djelovanja Category menadZmenta je na nivou pojedinih
kategorija. Pomiremje ove dviyje perspektive je jedna od znalajmih odrednica za
maloprodajne kompamje. One moraju odrediti glavne kategorye na koje ¢e se Shopper
marketing odjeli fokusirati i u kojima ¢e traZiti potencijale za unapredenje poslovanja.

Za dobavljace ovo mye velika dilema. Razlog za ovo je Sto proizvodaci posluju u znatno
manjem broju kategorja, te myje tesko i1zabrati one koje trebaju biti u fokusu. Isto tako,
proizvodaci. u razlicitim regijama svijeta, imaju razlicite kategorije/brendove u fokusu.
Obzirom da se Shopper marketing odjeljenya organizuju priliéno decentralizovano 1
prilagodeno lokalmm kupcima, lako se dode do priliéno ociglednog 1zbora na koje
kategorije/brendove da se fokusiraju pojedini proizvodaci.

Obzirom da je kod maloprodaje situacija drugacija, u nastavku ¢e biti predstavljena tabela 1z
koje se mogu vidjeti potencijali odvijanja Shopper marketing aktivnosti u pojedinim
kategorijama.

Uloga
Destinacijska Preferirana Povremena ;
. . Prigodna
Segment Odredina Rutinska Sezonska
Lojalni kupci Visok Visok Sredniji Srednji
Podijeljeni kupci Visok Sredniji Srednji
Neredovni kupci Sredniji Srednji

Tabela 4.6. Matrica potencijala za Shopper marketing i Category menadZment””’

T Singh 1.: “The Future of Category Management”, www categorymanagement com septembar 2014




Predstavljena matrica daje odhiéan pregled potencijala za unapredenje poslovanja u
zavisnosti od Kombinacija segmenata kupaca i uloga kategorija. Tako u pojedine grupe
moZemo svrstati sledec¢e kombinacije:

¢ Visok potencijal: lojalm kuper odredisne kategorije. lojalm kupct preferirane
kategorije 1 podijeljeni kupei odrediine kategorije;

e Srednji potencijal: lojalm kupel u povremenoj kategoriji, lojalni kupei u prigodnoj
kategoriji, podijeljeni kupei u preferiranoj kategoriji, podijeljent kupei u povremenoj
kategoryi neredovni kupei u odrediino) kategoriji 1 neredovmi kupei u rutinskoj
kategoryj,

e Mali potencijal: podijeljeni kupei u prigodnoj kategoriji. neredovmi kupei u
povremeno) kategoriji 1 neredovni kupei u prigodno) kategoriji.

Na osnovu ove matrice se olakiava donosenje odluka u koje kategonje fokusirati napore
Shopper marketinga. Obzirom na ograniéene resurse svake kompanije 1 odjeljenja unutar
kompanije. ovo postaje jedno od strateskih pitanja za Shopper marketing. Ovo odluéivanje
se naravno vré u odnosu na izabrane segmente kupaca za svaki pojedim maloprodajni lanac
ilt dobavljaca.

4.6. Dva razlicita koncepta koja trebaju strateSko jedinstvo

Svako) kompaniji bi trebalo biti u Llljll da postigne §to vecu koheziju i sar‘ldn_]u 1zmedu
pojedinih funkcyja u svojoj organizaciono) strukturi. Ovim one postizu sinergiju kroz
saradnju razli¢itih funkecija 1 odjela, a Sto postaje neophodno za postizanje kompetitivne
prednosti u trZzisnom nastupu. Ovo postaje 1zuzetno bitno za saradnju Shopper marketinga i
Category menadZmenta.

Category menadZment je u sustini kontinuirani proces saradnje maloprodavea i dobavljaca
kako bi se optimizovala 1 unaprijedila ponuda u kategoriji za ciljani segment kupaca, a
shodno odabranim ulogama za kategoriju. Svrha ovog procesa je da se unaprijede parametri
poslovanja 1 poveca zadovoljstvo kupaca.
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Shopper marketing predstavlja napor da se uti¢e na stavove kupaca 1 promijenmi njihovo
ponasanje. Stoga. Shopper marketing ne predstavlja samo jednu ili par aktivhost u
maloprodajnom objektu. On podrazumijeva pristup kupeu od trenutka kada se pojavi
potreba za kupovinom. svaki put kada se pojavi. Shodno ovome. Shopper marketing sadrZi
dugoro¢nu komponentu uticaja na ponasanje kupaca i na¢ine potrosnje od strane potrosada.

Category menadZment se, u osnovi, oslanja na podatke i analiti¢kog je karaktera, te njegovu
osnovu predstavlja zakljuéivanje na osnovu podataka. Sa druge strane, Shopper marketing
je u osnovi shvatanje emocija 1 motiva kupaca. te djelovanje na osnovu spoznaja dobijenih
1z ovakvih istraZivanja.

Za proizvodage Category menadZment je u fokusu onoliko koliko se tide saradnje sa
maloprodaveima, kao 1 efektivnog i efikasnog zadovoljavanja kupaca, Njihov prvenstveni
fokus je usmjeren na unapredenje brendova u ofima potro3aéa i kupaca. Za njih je Shopper
marketing vise nastavak tradicionalnog marketinga, dok je Category menadZment
produZetak prodaje. [pak, Shopper marketing im daje mogucnost unapredenja brendova 1
povecanje prodaje kroz Shopper marketing aktivnosti. Sa prethodno predstavljenim
trendovima povecanja BTL 1 Shopper marketing budieta, Shopper marketing za
proizvodace predstavlja idealno sredstvo za unapredemje profitabilnost uz 1stovremeni
utica) na razvo) brend imidza.

Za maloprodavce je Category menadZment stvar nabavno/logisticko/operativne prirode i
predstavljamja ponude kupcima. Sa druge strane, Shopper marketing za njih predstavlja
nac¢in kreiranja kupovnog iskustva u oc¢ima kupaca, kao snaZan nadin diferenciranja u
odnosu na konkurenciju, Ovo je bitno iz razloga $to ako kupei vise puta asociraju negativno
kupovno iskustvo, om ¢e se odluéiti na promjenu maloprodavea 1 svoje kupovine ce
preseliti kod konkurencye.

Na ovom polju proizvodaci 1 maloprodaver mogu saradivati na oboestrano zadovoljstvo.
Ujedinjujuéi 1 usmjeravajuéi svoje Shopper marketing napore prema zajednicki odabranim
segmentima kupaca, njihove aktivnosti ¢e imati bolje rezultate 1 lakse ¢e uticati na promjenu
ponafanja kupaca. U sustini, proizvodadi vrlo teSko mogu provoditi uspjesne Shopper
marketing aktivnosti bez podrike maloprodavaca. Sa druge strane maloprodavei mogu
samostalno provoditi Shopper marketing aktivnosti, ali bi bilo neracionalno ne iskoristiti
podriku koju mogu dobiti od proizvodaca, jer se svakako svi naponi Shopper marketinga
prelamaju kroz kategorije proizvoda 1 prodaju proizvodaca.

Moguce je zakljuciti da Shopper marketing 1 Category menadZzment imaju za polje uticaja
odluke o kupovin koje donosi kupac. Ipak. ova dva koncepta prilaze kupeu sa razhiéitih
polaznih taéaka 1 sluZe se razliéitim operativmim instrumentima. Svakako oba koncepta
imaju 1zuzetno bitnu ulegu za kompanije, ali je sigurno da izmedu njih moZe biti postignuta
veca sinergija i na bazi toga postignuta veca efektivnost 1 efikasnost uloZenih kompanijskih
TOSUT =,




Ovo potvrduju i nalazi studije koju je Kantar Retail proveo 2013. godine”, u kojoj su
ispitanici bili najvecée globalne kompanije u FMCG sektoru. Ova studija je pokazala da
samo 42% kompanija smatra da imaju praksu Shopper marketinga, koja je iznad prosjeka
mdustrije. lako se redi o najrazvijenijim kompanijama svijeta, one same smatraju da imaju
jo& mnogo raditi na unapredenju svoje Shopper marketing prakse.

Ista studija je pokazala da 41% kompanija smatra da je najveca prepreka boljim rezultatima
Shopper marketinga. nedovoljna integracija sa drugim odjeljenjima v kompanijama. U
integraciji sa Category menadZzmentom se vidi znalajno polje za unapredenje, koje moze
donijeti znadajne koristi’"

Kompanije moraju vise paznje posvecivati vise kanalnoj strategyi poslovanya, digitalnom
pristupu kupcima 1 integraciji nastojanja i pristupa kupeu i potrofadu. Obzirom da kupac
kupuje za potrebe potrodnje, kupci moraju postati centralna kategorija svih strategija 1
taktika u FMCG sektoru.

Cak 24% kompanija iz prethodne studije je navelo da poveéavaju napore integracije
Shopper marketinga 1 Category menadZmenta. Pored ovoga, navodi se1 da 55% kompanija
Je do sada provodilo Shopper marketing aktivnosti sa kljuénom orjentacijom na kategorije
proizvoda.

Obzirom da se radi o eminentnim svjetskim kompanijama, od kojih su neke uticale i bile
pokretaci nastanka 1 razvoja Shopper marketinga. moZe se reci da je ovo pravac kojim ce se
ovaj koncept, zasigurno, razvijati u buduénosti.

Zbog ovih nalaza. koje potvrduju i prcz,cmmam rezultati 1straZivacke studije, potrebno je
uloZiti dodatni napor na kreiranju jasnog naéin jaée integracije ova dva koncepta. Ovde se
misli na integraciju u smislu odvijanja poslovnih procesa, ne u organizacionom smislu,
obzirom da bi integracija u organizacionom smislu bi poluéila znacajan broj negativnih
elekata.

Zbog toga ¢e se u narednoj tabeli predstaviti glavni na¢imi integracije 1 povezivanja
strategija kategorija na principima Category menad?menta, sa Shopper marketing taktikama
1 Shopper marketing tehnikama. Namjera je da se putem sistematizovanja 1 povezivanja
navedenog, olak$a prakticarima u npthovim nastojanjima za unapredenjem rezultata
kategorija na osnovama Shopper marketing aktivnosti.

" Hildebrand, S.: “2013 Shopper Survey Study”, www. kantarretailiq.com, septembar 2014

" Jod neki od nalaza ove studije su da je se kompanije sve vise fokusiraju na pracenje potrosaca od trenutka
kada oni postanu kupci. Utome najvide painje posvecuju kupovnim misijama i dogadajima i prilikama za koje
kupei kupuju. Pored ovoga, pokazalo se da 28% kompanija provodi digitalna istraZivanja kupaca kroz njihov
put ka kupowvini. Takode, pokazalo se da je preoviadujuéi stav da je nepostojanje opéte prihvacenog seta
mjernih instrumenata jedna od najvecih barijera u Shopper marketingu i da se preko 45% svih aktivnosti i
dalje mjen putem tradicionalnih mjemih instrumenata. Zanimljiv nalaz iste studije je bio da funkcija prodaje
unutar kompanija razumije uticaj Shopper marketinga, dok funkcija marketinga ne vidi pravi uticaj Shopper
marketing aktivnosti na odluke o kupovini.
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Strategija

Ealegortie Shopper marketing taktike Shopper marketing tehnike
1.Cjenovna sniZenja bazirana na tome S o .
koliko vasnici kartica lojalnosti kupe u :;‘Ele}'lmmkl satilon 28 Guorme Scemenic
odredenom periodu S : fruci
2.Periodiéne nagrade Koje nude odreden 2'P“"mm. ka‘.alan za odredeno p e
%snitcn'a & el S e 3 Konumikacija na pametne telefone kupaca
Kreiranje 3 Perio di-l".'ni Jro pni koii nll.]ult: E::“ s selektovanih na osnovu njihove lokacije
saohracaja ; : pogam ; dm e 4 Direkina posta kupcima kroz
proporcionalne visini kupovine i iy
4.Bodovi u zavisnosti od visine kupovine, el i b
kao prevencija odliva kupaca IS_Spnnznﬂsan_]e rezultata pretrage na
5.Komunikacija prednosti neredowvnim i e g e
novim kupcima 6.Digitalni magazini za selektovane Kupce
1.Dodatno izlaganje proizvoda visoke
enetracijz i elastiéne potroénje e e - : o
g.Pm'nudil vede kn]iéinep pruiz{lnda sa l'.D' Sp.lﬂjl i D'S‘.ll(:!\'tll]l 1:0_]1Ea b
Sitlialri e Lo eariie e & askions stimulisanja poveéanja potro$acke Korpe
S 2 Pakovanje i izlaganje vecih pakovanja na
Generisanje 3.Ponuda proizvoda iz razlicitih kategorija dﬂ&'“‘: poz?cuc s elagtid Yo
v rednoul podloznih unakrsnoj kup-ovini ror 3.. stupnost p]l‘t:)]Z\--J ; asticne potrosnje 1
1 % ST = visoke penetracije kroz vise Kanala
transakcija Shopper marketing rjesenja 4 Grupno kupovanie
;gf:’__fsl“ popustt na drugtili treci komad | 5o o ifaciia u objektimai katalozima o
5. Promowvisanje proizvoda razlicitih Eﬁ“ﬂ]ﬁ::ﬂﬁm upatrebe
brendova koji zajedno ine rjefenje za s &
pojedine dogadaje ili probleme
I;E';]:T; :2 a:;ﬂ;:ﬁg&?:ﬂ;?ﬂlw 1. Kuponi na karticama viasnika kartica u
pmat :3:1 ' v ¢ilju odobravanja popusta samo njima
2.Cjenowi popusti za Viasnike kartica, dok 2 .Promotivna ponuda putem Kupona na
Generisanje S = : kasama za selektovane kupce
fita St plaCU FrT S 3.Promotivna ponuda putem printanih
pro 2 Ponuda putem direkinog marketinga l-;;: B dimwnfku cP
visoko profitabilnim segmentima kupaca . s Al i :
3 Promovisanje premium brendova na 4.B-rmfd Komunikacija o prednostima
kojima je veca ukalkulisana marza e
1.Cijena za viasnike Kartica ispod
konkurencije, dok je regularna cijena istog ) toT
proizvoda na nivou ili iznad konkurencije l_,]f'or_mda-putm_'l QR LMF‘W L '11 l»._odo'.-a L
2.SniZene cijena na proizvode koje Sk i S S ,
v i TE ; i v Rabati oglagavan putem raznih alata (na
.Edajé;;;a rAinog ﬁ.aglnais;va konkurencija, samo za vlasnike polici, u katalozima, putem direktne

3 .Periodiém programi koji nude nagrade
proporcionalne visini Kupovine

4. Partnerski programi lojalnosti sa
biznisima koji nisu Konkurencija

komunikacije, pameinih telefona...)
3 Poredenje proizvoda i cijene u odnosu na
konkurenciju putemdigitalnih aplikacija
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1.Bodovi nz diferenciranje kupaca na baa
veligine potrofacke korpe, frekvencije
kupovine i akumulirane potroinje 1. Maloprodajni katalozi
Generiiune 2.P0r!u:dc veci hlpakmanja proizvoda 2D1 splcj na mmmoj pollic‘i
s vlasnicima kartica 3.Isple) na dodatng polici
& 3.Stimulisanje kupovine komplementarmih | 4.Izlaganje proizvoda manje penetracije od
proizvoda onih sa veCom penetracijom
4 Tzlaganje proizvoda iz sezonskih
kategonja
1 Porxidistis i oo Fimdting 1.Ponuda na pametne telefone kupaca koji
o;jredm g izg?da it ulaze u objekat, a koja vaZi samo za taj dan
I Na a&fcpimm 2.0¢jene proizvoda u cilju stvaranja
Kreiranje  ABTACHO 10 ; uzbudenja 1 potraznje
: 3.Personalizirane ponude kupcima . i
uzbudenja SRR 2 o 3. Podjela uzoraka u maloprodaji
4.Ukljuéivanje kupaca u povremenim e : : :
s i asl e dastioa 4 Prilagodeni ulazi u objekat
gmm anje m]:nJ\it :la na trzistu 2 eGPy
: it i - 6.Degustacije i probz proizvoda
1.Cjenowna sniZenja za cjenovno osjetljive l Brcnd k‘t‘)muulfa:.:,ua L SL‘:US]‘I&Z]IJ
proizwde imid? pm{.'zwdac.a i mﬂi:'l[?md:l\-:c.a .
2 Bodovi umjesto cjenovnih saiZenja kako 2.']?03"da'll u rlnallo]amda_]mm objektima u
bi se odriio idi imid? cilju gradenja imidZa
5 Donatorski Sit O koo ie 3.Video sadrZaji u maloprodajnim objekiima
Kreiranje doniraju odredena sredstva u dobrotvorne Ele? a.]l TP i g Kol
imidza swihe il slensri peupina kelfoa.
3.Necjenovne privilegije kupcima u 5 Digitalni kiosci i digitalni magazini
s A A e 6.Stimulisanje dijeljenja sadrZaja od strane
A Bl atwio [:mnmlilina p Dl-‘llu dakoja kupaca putem dnstvenih nweza i blogova
kupcima madi dodatnu vrijednost Un et RO
5.Promovisanje privatne robne marke MATkEnmE 00 Vs dojnsa
; 9.Maloprodavéev veb sajt i siteleite

Tabela 4.7, Integracija sirategija kategorija sa Shopper marketing taktikama i tehnikama™"

Predstavljena tabela ne predstavlja definitivan spisak svih moguéih taktika 1 tehnika u
Shopper marketingu. To nije bila ni namjera, nego se Zeljela dati vodilja kako svaka
kompanija moZe napraviti svoju vodilju u cilju sistematizovanja taktika i tehnika koja moZe
koristiti u svom poslovanju.

Recimo ako se pogleda strategija kreiranje uzbudenja, onda se moZe primijeniti slanje
personalizovanih ponuda kupcima, a to se moZe napraviti putem slanja te komunikacije na
pametne telefone kupaca. To jo$ moZe biti napravljeno slanjem posebnog koda u okviru
takve komunikacije, koji ¢e kupei pokazati na kasi 1 koji ¢e biti skeniran bar kod skenerom
kako bi se odobrio popust.

IR0

Pripremljeno na osnowvu Singh J.: “The Future of Category Management”, www.categorymanagement.com,
septembar 2014
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Ovo, naravno, zavisi od tehmékih moguénosti maloprodavea, te se shodno tome. kao 1
drugim limitirajucim faktorima kod dobavljaca 1 uvopste na trZistu, mora prilagoditi set
taktika 1 tehnika koje svaka kompanija moZe provesti.

Cak bi bilo uputno da se u ovakav set taktika i tehnika uvrste i one koje trenutno nisu
izvodive, ali postoji realna mogucnost razvoja kapaciteta i usvajanja istih. Njih bi se moglo
predstaviti drugom bojom koja bi oznac¢avala da one jo$ nisu aktivne, ali se radi na tome da
se usvoje u poslovanje. Ovo, naravno, bi se napravilo samo za one za koje se vjeruje da
maogu donijeti dobrahiti poslovanju 1 adnosu sa kupeima

Sa razvojem digitalnih nacina poslovanja, te sve ve¢im procentom kupaca koji svakodnevno
sve vide koriste digitalne tehnologije u svom Zivotu, ovakvo mapiranje raspoloZivih taktika,
a pogotovo tehnika postaje bitno. U ljudskoj prirodi je da koristi stvar koje dobro poznaje,
te tako 1 Shopper markeling menadZer1 imaju tendenciju da korniste isprobane tehnike u koje
su se uvjeritlt da daju rezultate. Ovo sa poslovnog stanovista nije dobro, jer om moraju
pratiti novitete koji se pojavljuju 1 koje kupeci usvajaju. U svijetu u kojem se tehnoloske
moguénosti 1 navike kupaca mijenjaju iz dana u dan, svakako se ne moZe uspjesno poslovati
ako se noviteti ne usvajaju na vrijeme. Zbog ovoga, mapiranje mogucih 1 nadolazecih
Shopper marketing tehmka postaje sredstvo stimulisamja Shopper marketing menadZera da
koriste nove forme pristupa svojim segmentima kupaca. te da se na taj nacin diferenciraju
od konkurencije,

Predstavljenom tabelom se pravi | operativna poveznica izmedu Category menadZmenta i
Shopper marketinga. Na taj na¢in se moZe zakljucivati da se Shopper marketing tehmke
stavljaju u funkegu unapmdcnja rezultata Category menadZmenta. Ovo je prihvatljivo
shvatanje 1 Cak razumljivo imajuéi u vidu krajyje ciljeve jednog i1 drugog koncepta,
predstavljene na slici 4.6,

Pored navedene tabele, moZe se predstaviti 1 sljedeca slika na kojoj se Shopper marketing
uoava kao jedan od alata Category menadZmenta. Ova slika moZe se smatrati taénom samo
u domenu tumacenja da Shopper marketing pomaZe Category menadZmentu u ostvarivanju
njegovih ciljeva, a mkako u smislu da Shopper marketing treba bitt podreden Category
menadZmentu.

Treba imati na umu da se ova dva koncepta ne mogu poistovjeéivati u svojoj svrsi, obzirom
da Shopper marketing ima 3ire polje djelovama. ito je olideno u cilju unapredenja brend
imidza. Naime, pored toga $to Shopper marketing ima za cilj povecanje profita kategorija,
on takode 1ma za cilj 1 unapredenje brend imid?a za brendove dobavljaca kao 1 za brend
maloprodavea. Ovo se mozZe predstaviti kao na sledeéoy slici.
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CATEGORY MENADZMENT ALATI

/ k
Novi Komunikacija Asortiman 1 Komereijalni
proizvodi potroSadima prostor uslovi
Brend Shopper Cijene i
propozicije marketing promocije

Slika 4.9. Category menadZment alati
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Slika 4.10. Polje djelovanja Shopper marketinga 1 preklapanje sa Category menadZinentom

“1 Singh J.: “The Future of Category Management”, www.categorymanagement.com septembar 2014
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Na slici je vidljivo da, ako uslovno prihvatimo da Category menadZment pripada prodai,
Shopper marketing se samo djelimiéno preklapa sa Category menadZmentom. Odnosno. da
jedan dio aktivnosti Shopper marketinga se preklapa sa prodajom, a drugi dio sa
marketingom.

Ovo je jedan od razloga zasto Shopper marketing ne moZe potpasti pod odgovornost
Category menadZmenta, te da se ova dva koncepla moraju posmatrati i voditi apsolutno
odvojeno, ali na nadin da se medu njima ostvari §to je moguce veéa saradnja 1 na temelju
toga da se postigne Sto je moguce veca sinergija za ukupno poslovanje.

4.7. Organizaciono pozicioniranje Shopper marketinga prema
Category menadZmentu i tradicionalnom marketingu

Uvodenje Shopper martketinga u poslovanje kompanija predstavlja jednu od ozbiljnijih
promjena unutar kompanija, obzirom da je potrebno napraviti izmjene u unutarnjem fokusu
na pojedine poslovne funkeije. Ako je postojao raniji fokus na prodaju ili tradicionalni
marketing, sada je potrebno veéi dio aktivnosti, umjesto preko ovih lunkeija, preusmjeriti
na Shopper marketing odjeljenje. Ove promjene su potrebne kako bi se postizao cilj
uvodenja Shopper marketinga, a to je povecanje fokusa na krajnjeg kupea.

Dobra okolnost je da se ove promjene ne trebaju napraviti ,preko noéi”. U sustini,
pomjeranje fokusa organizacija prema Shopper marketing odjeljenju treba slijediti faze
uvodenja Shopper marketinga, prikazane na slici 3.40. Sa pomijeranjem organizacija iz faze
inkubacije preko faze razvoja, pa do faze kada Shopper marketing postaje dio organizacione
kulture, treba doci i do poveéanja internog znacaja i fokusa na ovo poslovno odjeljenje.

Uporedo sa ovim potrebno je obezbjedivati povecane budZete sa kojima ¢e Shopper
marketing odjeljenje moci zavriavati poveéane poslovne zadatke koji se pred njega
postavljaju. Pored finansijskih resursa, potrebno je obezbjedivati 1 unaprjedivati i ljudske
resurse, koji su u stvari kljuém preduslov uspjesne Shopper marketing prakse.
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U su$tini, kljuéno pitanje organizacionog ustrojstva Shopper marketing odjela je pitanje
kojoj funkciji on pripada. Trenutno je najrazvijenija praksa da Shopper marketing pripada
marketingu, prodaji ili da je organizovan kao nezavisna funkcija koja odgovara top
menadZzmentu. Obzirom da je ovo jedno od nedovoljno razjasmenih oblast Shopper
marketinga (pored mjemih instrumenata). na narednim stranama ¢e prvo biti predstavljeno
koje su preovladujuce prakse u najravijenijim kompanijama, a zatim ¢e biti date odredene
preporuke za praktiénu implementaciju.

Jedno od obimnijih istraZivanja na ovu temu proveo je Hoyt & Company na preko 200
ispitanika®™  Oko 72% ispitanika je iz FMCG industrije. 75% u.puaml»,a ima preko 10
godina lbLuslw u marketingu, te oko 31% njih radi u kompanijama &ji je godinji prihod
vecl od 5 milyardr USD” .

Osnovno Sto se Zeljelo shvatiti ovom studijom je kakvi su rezultati ako je Shopper
marketing samostalno pozicioniran 1 opredjeljuje korporativnu strategiju, a kakvi ako je dio
Category menadZmenta ili prodaje. Pored ovoga, om su kroz analizu rezultata 1zdvojilh 26
kompanija koje su predstavili kao najrazvijeniju praksu. te rezultate ove grupe uporedili sa
rezultatima prethodno definisane dvije grupe. Nalazi ove studije su predstavljeni u tabeli
koja slyedi.

Lako je primijetiti da sve predstavljene velicine su negativnije za grupu kompanija koja
Shopper marketing imaju u okviru Category menadZmenta 1 prodaje Na primjer, u 38%
slucajeva kompanije kod kojih je Shopper marketing dio Category menadZmenta il1 prodaje
upraznjavaju ad hoc budZetiranje. Ovo je sluéaj u 20% kompanija koje Shopper marketing
mmaju kao korporativnu strategiju. Druga grupa kompanija u manjem postotku ocekuje
povecanje Shopper marketing budZeta (66%) nego $to je slucaj kod prve grupe (86%).
Druga grupa vise uéestvuje u maloprodavéevim programima (16%) nego prva grupa (7%).
Prva grupa ima za primami kontakt marketing maloprodavca, dok druga grupa kompanija
pretezno kontaktira sa Category menadZerima maloprodaveca. Prva grupa, ima vece budZete
kao procenat od ukupnog marketing budZeta, nego druga grupa. Isto tako, prva grupa duZe
praktikuje Shopper marketing nego druga grupa. Oko 43% kompanija koje imaju Shopper
marketing kao korporativou strategiju, praktikuju ga preko 3 godina. Za kompanije koje
Shopper marketing imaju kao dio Category menadZment ili prodaje, ovo je sluéa) u samo
34% sluéajeva. Prva grupa u 22% slucajma ima Shopper marketing odjele ekipirane sa
preko 20 ljudi, dok je to u drugoy grupi slucaj u 17%.

Obzirom da se rezultati pokazuju da prva grupa duZe praLtILu_]c Shopper marketing proces,
moguce Je da je prva grupa kompamyja, zbog duZe primjene. nalazi u nekoj od naprcdnu]ll
faza implementacije 1 praktikovama Shopper marketinga. Ipak, ovo rezultat ne
osvjetljavaju, tako da se ovo moZe samo pretpostavljati.

2 Hoyt, C.: “Cracked Rear View”, mw.',]mhmagazim.m&‘-ﬁl::nmar 2014

** Neke od kompanija udesnika u ovom istrazivanju su: Coca-Cola N.A., Anheuser-Busch, Diageo, Campbell
Soup, SC Johnson, Pepperidge Farm, ConAgra Foods, Johnson & Johnson, Procter & Gamble, Kimbery-
Clark, Hallmark Cards, MillerCoors, Nestle-Purina, Umlever i Bayer HealthCare.
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Najbolje rangirane Shopper marketing kao  Shopper marketing kao

kompanije knr]lorat-iivnn funkcija Ca.tf:gnr_\' .
strategija menadimenta ili prodaje
DuAina praktikovanja SMa preko 5 god 72,0% 43.4% 33,7%
Vide od 20 ljudi u SM odjelu 53.8% 21,7% 16, 7%
Ad hoe budZetiranje 7.7% 19.8% 37.8%
5M budZet vige od 10% od
54,2% 32,8% 18,1%

marketinikog budzeta & B 12
Océekuju povecanje SM budfeta u 92.0% 85.90; 66.3%
naredne 3 god
Market djel) loprodave

.r e @gﬂ jeljenje maloprodavea je 5779% 40.0% 26.7%
primarni kontakt
C der maloprodav

ategory menadZer maloprodavea je 15.4% 28.9% 4229%
primarni kontakt
Dominantna inicijativa: ufestvovanje u 4.0% 7439% 15.5%

maloprodavéevim programme

Tabcla 4.8. Rezultati razliéitog pozicioniranja Shopper marketinga u okviru organizacijc

Iz ovih podataka se, nedvosmisleno, moze zakljuéiti da postavljanjem Shopper marketinga
u centar poslovne orjentacije, za Shopper marketing je racionalnije. Ipak, ono 3to nas
prevashodno interesuje su rezultati Shopper marketinga. Ovo je predstavljeno, posmatrajuéi
navedene dvije grupe, u narednoj tabeli.

Iz tabele je vidljivo da cak 72% ispitanika kompanija iz prve grupe ocjenjuje nivo
performansi Shopper marketinga kao odliéan ili vrlo dobar, a 28% kompanija ogjenjuje ove
performanse kao progjeéne ili nedovoljne. Ispitanici druge grupe su u samo 42% slucajeva
ocijenili performanse Shopper marketinga kao odliéne il vrlo dobre, dok je 58% ispitanika
druge grupe ocijenilo ove performanse kao prosjeéne ili nedovoljne. Odavde se.
nedvosmisleno, zakljuéuje da Shopper marketing daje bolje rezultate ako je u okviru
kompanije pozicioniran kao korporativna strategija, a ne kao dio Category menadZmenta ili
prodaje.

“* Howt, C.: “Cracked Rear View”, www.hubmagazine.com, septembar 2014
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Shopper marketing Shopper marketing kao korporativia Shopper marketing kao funkcija Cate gory
mapor strategijn me racE menta ili prodaje
Odli¢an 22.4% 4.9%

71,8% 41.9%
Vrlo dobar 49 4% 1700
Frosjetan 23,5% 50,0%

28.2% 58.1%
Medovoljan 4,7% 1.5%

Tabela 4.9. Nivo zadovoljstva performansama Shopper marketinga™’

Ono 5to je zanimljivo pogledati je da je svega 22% iz prve grupe i 17% kompanija iz druge
grupe odgovorilo da ima Shopper marketing odjele ekipirane sa preke 20 ljudi. Imajuéi na
umu da su ovo globalne kompanije od kojih 31% ima prihode vece od 5 1 di USD, ovo
i nije veliki broj zaposlenith u Shopper marketing odjelima. Zakljucujuéi na osnovu ovoga,
moglo bi se re¢i da Shopper marketing nije previse radno zahtjevna aktivnost. Ipak, za
konacan zakljucak po ovom pitanju bilo bi potrebno razmotriti gdje 1 kako je organizovano
prikupljanje Shopper marketing spoznaja, obzirom da je ovo u wvelikim kompanijama
organizovano kao posebno odjeljenje. Takode, bilo bi potrebno pogledati kako teku faze
implementacije 1 kontrole.

Ovakvu ckipiranost sa sli¢nim brojem ljudi u Shopper marketing odjelu potvrduje 1 druga
studija koju je proveo Kantar Retail”®. Navedeno istraZivanje je provedeno 2009. i 2012.
godine 1 uporedeni su rezultati.

Dobijem rezultati su grupisani u grupe manje od 5, 5-10, 11-20 1 vise od 20 zaposlenih. Na
dijagramu je primjetno da je znaCajno sniZenje grupe manje od 5, dok je primjetno
povecanje svih ostalih grupa. Odavde se mogu zakljuéiti dvije stvari:

s Shopper marketing nije radno intenzivna oblast, obzirom na brojke prezentovane u
ovoj 1 prodloy studiji,

s Broj zaposlemh u Shopper marketingu se povecava sa povecanjem godina
praktikovanja Shopper marketinga. ali to 1 dalje nisu velike brojke.

Na sledecoj slici su predstavljeni ovi nalazi.

2 Hoyt, C.: “Cracked Rear View”, www.hubmagazine.com, septembar 2014
“ Hildebrand, S.: “2013 Shopper Survey Study”, www. kantarretailiq.com, septembar 2014
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Slika 4.11. Broj zaposlenih u Shopper marketing odjelima™"’

Pored ovoga. zanimljive je vidjet i broj godina praktikovanja Shopper marketinga od strane
kompanija koje su dale navedene odgovore o broju zaposlenih u njihovim Shopper
marketing odjelima.

Grupisanje je obavljeno na naéin 1-2 godine praktikovanja Shopper marketinga, 3-4 godine,
vise od 5 godina, nisu jp§ krenuli, razmisljaju da krenu i ne planiraju kretati sa uvodenjem
Shopper marketinga. Rezultati su uporedeni za godine 2009., 20121 2013,

Vidljivo je smanjenje procenta ispitanika koji se nalaze u prve dvije grupe u 2013 godini,
dok je vidljivo poveéanje procenta u grupi vise od 3 godina koji su dati u 2013, godini. Ovi
rezultati su predstavljeni na sledecoj slici.

Kada se ukrste zadnja dva dijagrama, dolazimo do ista dva zakljucka kao 1 iz prethodnog
IstraZivanja.

“7 Hildebrand, S.: “2013 Shopper Survey Study”, www.kantarretailiq.com, septembar 2014
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Slika 4.12. Broj godina praktikovanja Shopper marketingazﬁ

Zanimljiv je podatak da su ispitanici u obije studije. kada su upitani o broju maloprodavaca
sa kojima saraduju, dali odgovore da saraduju sa 4 do 8 maloprodavaca. Imajuéi u vidu
ovako mali broj maloprodavaca sa kojima saraduju, moZe se razmatratt nekoliko
zakljucaka:

U pitanju su bili decentralizovani odjeli Shopper marketinga koji su uéestvovali u
ispitivanju, te je ovo broj maloprodavaca sa kojima posluju samo na jednom trzistu,
a ne globalno,

Mali broj zaposlenih u Shopper marketing odjelima koji je pominjan u prethodnom
dijelu. je razlog decentralizovanog organizovanja Shopper marketinga po pojedinim
rZiStima

Shopper marketing se, ¢ak 1 u kompantjama koje su ga usvojile prije vise od 3
godina, fokusira na manji broj vecih maloprodavaca, koji mogu donijeti znaéajnija
unapredenja na polju prodaje i imidza brenda. Da se ne bi domo pogresan zakljucak,
ovo ne iskljuéuye bavljenje nacionalmm Shopper marketing aktivnostima koje
ukljucuju sve maloprodajne kupee na citavom trZistu na kojem se posluje. Ovo su,

“% Hildebrand, S.: “2013 Shopper Suney Study”, www. kantarretailig.com, septembar 2014
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svakako, aktivnosti koje mogu domjeti najvece Kkoristi kompanijama koje ih
praktikuju.

Studija se bavila 1 pitanjem radnog 1skustva ljudi koji rade u Shopper marketingu. Odnosno.
Zeljelo se vidjett 5ta je najéesée radno 1skustvo (Work backgroumd). odnosno, 1z kojih odjela
kompanija dolaze ljudi koji sada rade u Shopper marketingu. Na taj nacin se kroz praksu,
posmatrano u prosjeku, Zelio dati odgovor ta je najbolje radno iskustvo koje kvalifikuje
pojedince za uspjesno obavljanje posla u Shopper marketingu. Nalazi ovog dijela studije su
predstavljeni na sledeéoj slici.

m Preoviadujuée prodajno
iskustvo

m Preoviadujuée iskustvo iz
Category menadZementa

» Preoviadujuée iskustvo u
prikupljanju spoznaja

m Preoviadujuée marketing
iskustvo

# Podjednako iskustvo svih
komercijalnih odjela

Slika 4.13. Preovladujuée iskustvo osoba zaposlenih u Shopper marketingu™’

Sa slike je vidljivo da se miti jedna od funkeija ne isti¢e previSe u odnosu na ostale. Razlika
izmedu marketing funkcije koji ima najveéi procenat 1 grupe koja predstavlja sve ostale
komercijalne funkceije je oko 10%.

Ipak. principyelnosti radi, potrebno je istaketi da najveéi procenat radnog 1skustva trenutno
zaposlenth u Shopper marketingu dolazi 1z marketing odjela. Na prodaju otpada 7% manje
nego na marketing. Isto tako ako b1 grupisalh u jednu grupu prodaju 1 Category
menadZment, a u drugu marketing 1 prikupljanje spoznaja, dobili bi smo vecu drugu grupu
za 5,5%.

“ Hildebrand, S.: “2013 Shopper Sunvey Study”, www. kantarretailig.com, septembar 2014
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Ovo postaje znacajnije ako ovo stavimo u vremenski okvir 1 uporedimo sa nekoliko godina
unazad. Naime. tada je preovladujuéi trend bio da se Shopper marketing stvara kao dio
odjeljenja Category menadZmenta, pa su posljediéno tome, 1 osobe koje su radile u Shopper
marketingu bile sa Category menadZment iskustvom. Zadnjih godina. ovaj trend se mijenja.
te se sve vise Shopper marketing odjeljenja 1zdvajaju 1z Category menad?ment odjeljenja, a
time praceno je i drugaéije radno iskustvo novih osoba koje dolaze. Kao rezultat ovoga,
defava se smanjenje procenta osoba sa Category menadZment i prodajnim iskustvom, a
povecanje procenta osoba sa marketinskim iskustvom.

Maoglo hi se reéi da Shopper marketing profesionalei moraju hitt _multifunkeionalni™. Owa
osobina se ogleda u potrebi posjedovanja sljedeéih kljuénih iskustava:

e Prodajnog iskustva
¢ Marketinskog iskustva
e [skustva 1z istrazivackih projekata

Prodajno 1skustvo je bitno 1z razloga 5to je jedan od ciljeva Shopper marketinga,
unapredenje prodaje i1 prodajnih parametara. Za ostvarenje ovih ciljeva, potrebne su
prodajne vjeStine koje ce obezbijediti ostvarenje pomenutih ciljeva. Pored ovoga,
neophodno je odliéno poznavanje maloprodajmh partnera, mjihovih ciljeva 1 izazova sa
kojima se srecu. Takode, iskustvo i1z kontakata sa maloprodaveima 1 pregovaracke
sposobnosti su vrlo bitne za postizanje raznih dogovora oko zajedniéki bitnih stan.

Marketinsko iskustvo je bitno iz razloga Sto je jedan od ciljeva unapredenje brend imidzZa.
Ovo je klasi€¢m cilj tradicionalnog marketinga. Ako se Zeli postiéi ovaj cilj, potrebno je
poznavali strategije, taktike 1 tehnike kako se to radi. Pored ovoga, u pripremi 1 provoedenju
Shopper marketing aktivnost, vrlo éesto, potrebno je saradivati sa agencijama koje se bave
ATL 1 BTL aktivnostima. Predznanje 1z ove oblasti znagajno moZe olak3at posao.

Treca oblast koja je zasluzuje paZnju je istraZivacko iskustvo. Mada mnogi mogu reci da je
ovo dio marketinikog iskustva, ovde je izdvojena, obzirom na bilnost ove oblasti za
Shopper marketing. Naime, pokretanje 1 sprovodenje kvalitetnih istraZivackih projekata
predstavlja osnovu prikupljanja informacija, iz kojih ¢e se kasnije derivirati kvalitetne
spoznaje. Kako je vec vise puta nagladavano, sposobnost kreirama upotrebljivih spoznaja o
kupeima 1 potrosaéima, predstavlja jednu od osnovnih vrjednosti Shopper marketinga.

Kao jedno od kljuénih pitamja ovog diela rada je pitanje organizacionog pozicioniranja
Shopper marketinga u odnosu na ostale funkcije u kompanijama. Odnosno, ovo je pitanje
linija odgovornosti u okviru kompanije i pripadnosti pojedinim funkeijama i odjelima.

Najprije ¢e na sljedecoj slici biti predstavljeno Sta se deSava u praksi po ovom pitanju. Ovo
pokazuje sljedeca slika.
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Slika 4.14. Linije odgovornosti Shopper marketinga®”

U 2012. godint u odnosu na 2009, vidljivo je smanjenje udjela odgovornosti prema top
menadZmentu 1 povecanje udjela odgovornosti prema prodaji, dok je odgovornost prema
marketingu ostala na gotovo istom nivou.

U 2103. godini u odnosu na 2012, vidiljivo je smanjenje udjela predaje 1 marketinga, a
povecanje udjela odgovornosti prema top menadZmentu. Ovde se uoéavaju suprotni
trendovi od onih u 2012, godini.

Ako se govorl o odnosima, onda moZemo uoéiti da je skoro podjednako zastupljena
prodaja, kao 1 marketing (33-35%). dok je odgovornost prema top menadZmentu, $to
podrazumijeva pozicioniranje Shopper marketinga u istom organizacionom mnivou sa
prodajom 1 marketingom. prisutna u nesto manjem procentu (19%).

Imajuéi u vidu ovo, kao i prethodno izneseno, moZe se zakljuciti da sa povecalucm procenta
kompanija koje duze praktikuju Shopper marketing, povecava se i procenat onih koje
uspostavljaju odgovornost ovog odjela prema top menadimentu. Ovo se. takode, moZe
povezati sa tri faze razvoja Shopper marketinga, pa se moZe tvrditi da sa prelaskom Shopper

“" Hildebrand, S.: “2013 Shopper Suney Study”, www. kantarretailig.com, septembar 2014
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marketing iz jedne u drugu fazu dolazi do prenosa odgovornosti Shopper marketinga sa
pojedinih funkcija, kao $to su prodaja 1 marketing, na top menadZment.

U nastavku ¢e bt predstavljem i1zazovi koji se javljaju pri odgovornosti Shopper
marketinga prema prodaji, a koji se javljaju pn odgovornosti prema marketingu,

markelinga
Nedovolino shvatanje maloprodaje kao kanala 18.8
r

komumikacye | | |

> | |
Limitirano vrijeme za prezentovanje inicijativa Shopper . :
Nedovolna obufenost z saradnju sa maloprodaveem 21)1%

Medovolino poznavanie maloprodavaca od strane 3119
¥ Xl
marketinga |

Rizik o preotimanga Shopper marketing budZeta 24,4%

Teskoée u uskladivanju dugoroénog stratedkog planiranja

A s 27,8%
sa maloprodaveem

TeZa mtegracya sa biznis planiranjem maloprodavea 31,1%

TeZe dokaziv ROl v odnosu na tradicionalne marketing 32 29
kampanje !

Ograniden pristup kljuénim ljudima maloprodavaca 38,9%

i i i . E gt R 291
Slika 4.15. Osnovni izazovi odgovornosti Shopper marketinga prema marketingu

U slu¢ajevima odgovornosti Shopper marketinga prema marketingu, najveéi 1izazov koj se
javlja je ogramcéen pristup odgovormim osobama maloprodavea. Ako postoji ograniéen
pristup osobama na strani maloprodaje, onda je ograniéena 1 mogucénost uskladivanja
zajedmiékih prionteta 1 aktivnosti. Time je ograniéen 1 potencijal provodema Shopper
marketing aktivnosti, obzirom da je ve¢ ranije naglaseno da je za uspjesno odvijanje ovih
aktivnosti kljuéna saradnja 1 podrika od strane maloprodaje.

U ovu grupu problema spadaju jo§ neki, kao Sto su: teZa integracija biznis planiranja sa
maloprodaveem, teskoce u uskladivanju strateskog planiranja, itd. Svi ovi navedeni izazovi
odnose se na prohodnost Shopper marketing osoblja proizvodaca prema osoblju
maloprodavea. Ukoliko je ovo na nezadovoljavajuéem nmivou, javlja se vise razliitih
nedostataka, koji se u konaénici ogledaju u padu poslovnih inicijativa 1 padu prometa
izmedu partnera medu kojima se javlja ovakav odnos.

“! Hildebrand, S.: “2013 Shopper Survey Study”, www kantarretailiq.com, septembar 2014




U drugu grupu izazova mogu se svrstati om koji se odnose na nedovoljno poznavanje
maloprodavea od strane marketinga, nedovoljna obuéenost za saradmu sa maloprodaveem 1
nedovoljno shvatanje maloprodaje kao kanala komunikacije. Moglo bi se reci da su ovo
manje-vise standardne boljke marketinga 1 njegovog odnosa prema pojedinostima prodajnih
kanala. Sa jedne strane., ovo je shvatljivo, obzirom da posao marketinga nije posao 1
saradnja sa pojedinim maloprodaveima. Sa druge strane, ovo nije prihvatljive za Shopper
marketing odjeljenje. obzirom da je odnos 1 poznavanje maloprodavaca, kljuéna stvar za
uspjesnost Shopper marketing aktivnosti.

Sljedeca grupa i1zazova se tice budfeta — ad hoe utvrdivanja, dokazivanja uspjeinosti
investiranja i njithovog preotimanja od strane marketinga. Bilo koja od ovih negativnost ako
se Javlja nije dobra za Shopper marketing, te 1h treba mimimzovati.

Kod odgovornosti Shopper marketinga prema prodaji, takode, se javljaju odredeni izazovi.
Jedan od kljuénih izazova je dokazivost uspjesnosti promocija, pogotovo ako se poredi sa
relativnom lakoéom izraGuna uspjednosti tradicionalnih promocija. Naime, tradicionalne
promocije imaju za cilj samo prodajne ciljeve, kao §to su: povecanje prodaje, povecanje
udjela na tr7i3tu, povecanje udjela na polict, itd. Ovo su relativno lako myerljive stvari 1 lako
Je 1zracunati uspjesnost ovakvih promocija. Ono Sto nije dobro kod tradicionalnih promocija
je mali povrat na uloZena sredstva ili kako je ranije predstavljano negativna profitabilnost ili
gubitak novea tokom promocija. U ovakvim promocijama se deSava povecanje prodaje, ali
se smanjuje profitabilnost zbog velikih trodkova samih promocija. U smislu profitabilnosti,
kompanijama bi bilo balje, na kratki rok, da ne pokrecu takve promceije. U dugom roku,
kompanije moraju imati promotivne aktivnosti kako ne bi i1zgubile udio na trZistu 1. u
jednom trenutku, nestali sa trZista.

l l .
Poslije nekoliko godina sve postaje sliéno | 1211% |

Teskoce u saradnji sa marketingkim agencijama | 14,4% [

Tedkoce urazvoju SM spomaja koje su razhiéite od CM | |
spoznaja _
Nema ukljuéenosti pakovanya, poruka u radny vili dizana |
u radnjama

go%| ||
21,1%

BudZetiranje se ne v sistematskl, nego je ad hoc | 22,2%

Prodaja nije tremirana | Zaiveresovana za razve) madZa | " "
breada | 28,9%

Nema medufunkeijske povezanosti sa merketingom | - B . = - 7 31,1%

Tese dokaziv ROI u odnosu na tradicionalne promocije | 32,2%

Slika 4.16. Osnovni izazovi odgovornosti Shopper marketinga prema prodaji*’

*% Hildebrand, S.: “2013 Shopper Survey Study”, www. kantarretailig.com, septembar 2014
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Sa druge strane, imamo Shopper marketing aktivnosti koje su uspeSmje, ali su tesko
myerljive. Jednim dijelom ovo se ogleda u tome 5to ove aktivnosti utiéu na brend imidz, koji
je, sam po sebi, teZze mjerljiv, pogotovo nakon svake Shopper marketing aktivnosti. Drugim
dijelom se ogleda u tome 3to je jedan od ciljeva Shopper marketinga, promjena pona$anja
kupaca, Sto je dugoroénog karaktera. Znacéi rezultati Shopper marketing aktivnosti se
ogledaju znatno duZe nego 5to je trajanje same aktivnosti.

Pored ovoga, u jednu grupu izazova se moZe svrstati odnos prema marketingu, ukoliko
Shopper marketing odgovara prodaji. LT oevu grupy moZemo svrstati sljedeée 1zazove:
medufunkcijska povezanost sa marketingom, nezainteresovanost za razvo] imidZa brenda,
saradnja sa marketindkim agencyama 1 naéini komunikacije Shopper marketing aktivnosti.
Ova grupa izazova stvara ozbiljne strateSke probleme za Shopper marketing. Jednostavno,
koliko je bitna odliéna saradnja ovog odjela sa prodajom, tako je bitna saradnja 1 sa
marketingom. Obzirom da je jedan od njegovih kraynjih ciljeva v domenu tradicionalnog
marketinga, jasna ja vaznost bliske saradnje sa marketingom.

Sljedeca grupa 1zazova bi bila: teskoca razvoja Shopper marketing spoznaja koje su razlicite
od Category menadZment spoznaja. ad hoc budZetiranje 1 odgovon koj navode da je poslije
nekoliko godina sve 1sto. Ovo se odnost na to da, praksa u kojoj Shopper marketing nema
svoju slobodu u kreiranju strateskih ciljeva 1 njithovog budZetiranja, svodi ovo odjeljenje na
malo korisno za bilo koga u kompanijama. Ovo bi se svakako moralo 1izbjeci, obzirom da su
sa ovim i1zazovima, svi Shopper marketing pokusaj na unapredenju poslovanja, dugorocno,
osudeni na propast.

Iz navedenog se vidi da postoje 1zazovi 1 nedostact u uspostavljanju edgovomosti Shopper
marketinga, kako prema prodaj, tako 1 prema marketingu. Inkorporiranje Shopper
marketinga u bilo koju od ovih funkcija ¢e nositi sa sobom neke do nedostataka. Nazalost u
predstavljenoj studiji nisu prikazani nedostaci ako Shopper marketing odgovara top
menadZmentu. Sigurno da 1 tada postoje. Jedan od izazova je sigurno manja koordinacija sa
prodajom 1 marketingom, §to je jedna od bitnih stvari za uspjesnost Shopper marketing, kao
§to je 1 opisano ranije. Sljedeca stvar bi mogla biti koncentrisanje na aktivnosti koje nemaju
za ultimativmi cil] povecame prodaje 1 unapredenje brend imidza. Vrlo &esto top
menadzment se odusevlava aktivnostima koje grade imidZ kompanije, kao §to su drustveno
odgovorne aktivnosti (CSR — Corporate Social Responsibility). Ovakve aktivnosti grade
imid# kompanije, a ponekad 1 brenda, ali vrlo rijetko grade prodaju.

Ipak, tesko je ocekivati da u prvoj fazi razvoja Shopper marketinga imamo odjeljenje koje
odgovara top menadZmentu. Realno je da ovo odjeljenje nastane u sastavu nekog od
funkeija, kao $to su marketing ili prodaja. Sa razvojem 1 prelaskom u naredne faze, otvaraju
se moguénosti za promjenu organizacione strukture 1 prelazak na one modele koji najbolje
odgovaraju specifiénim okolnostima.

Kompanije, svakako. trebaju izabrati one modele koje za njih najbolje odgovaraju za
pocetnu fazu uvodenja Shopper marketing odjeljenja. Vrlo bitno je u pocetnoj fazi imati
kvalitetna resenja po nekoliko osnova:




e Dobro pozicioniranje Shopper marketing odjeljeya unutar kompanije, 1majuéi u
vidu potrebni nivo saradnje sa marketingom, prodajom, Category menad?mentom,
istraZivanjem, logistikom, odjeljenjem za kreiranje spoznaja, itd.

e  Sposobne ljude koji mogu obavljati ove poslove na najboljem mogucem nivou,
obzirom da. pogotovo u pocetnoj fazi, uspjesnost Shopper marketinga zavisi od
pojedinaca koji obavljaju ove poslove.

e Da zaposleni 1 odjeljenje u totalu ima neophodne resurse potrebne za obavljanje
svojih poslova, cbzirom da su resursi preduslov uspjeha.

4.8. Modeli organizovanja Shopper marketinga i Category
menadZmenta u odnosu na faze razvoja Shopper marketinga

Kako se do sada moglo vidjeti, osnovni nacini organizovanja Shopper marketinga su u
okviru marketinga, prodaje 1 putem linije odgovornosti prema top menadZmentu. Pod
odgovornoséu prema prodaji, podrazumijeva se 1 odredeni procenal sluéajeva u kojima
Shopper marketing organizaciono pripada Category menadZmentu. Pored ovih osnovnih
nacina, postoje 1 drugi naéini moguceg organizacionog postavljanja Shopper marketinga, ali
niti jedan od njih ne predstavlja estu pojavu. tako da ¢e se ovo razmatranje ograméiti na
predstavljena 3 modaliteta,

Kad je v pitamju Category menadZzment, tada su stvari priliéno jasne. Obzirom da je ovaj
koncept znatno duZe prisutan, kako u praksi. tako i v teoriji. osnovna organizaciona nacela
su se prilicno jasno isknstalizovala. Zbog toga je danas, dominantno postavljanje Category
menadZmenta u okviru prodaje.

U nastavku ¢e se razmotriti nekoliko organizacionith mogucnosti za Shopper marketing, vz

predstavljanje Category menadZmenta, kako bi se stekao uvid u organizacione odnose ova
dva koncepta.
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Ipak. sva razmatramja Shopper marketinga, moraju polaziti od faza uvodenja 1 razvoja u
okviru kompanija. Nije isto da i se Shopper marketing u kompanijama nalazi u poéetnoj
fazi 1l fazi uvodenja, il je u treé¢oy fazi ili fazi kada postaje dio organizacione kulture. U
ovim fazama postoje ogromne razlike aktivnostima koje provodi Shopper marketing, obimu
aktivnosti, ljudskim, tehmdékim 1 finansyskim kapacitetima, itd. Zbog toga je potrebno
organizaciono struktuiranje Shopper marketinga, razmatrati po pojedinim fazama.

U pocéetnoj fazi 1li faz uvodenja. Shopper marketing obi¢no poéinje kao dio neke od
funkcija marketinga ili prodaje. MoZe se reci da je ovo normalno za poéetak, obzirom da
kompanije nisu sigurne u koristi kaje mogu oéekivati od uvodenja novog adjeljenja, te
realokacije ljudskih 1 finansijskih resursa. Zbog ove bojazni, kompanije uglavnom izaberu
da poénu oprezno, te da Shopper marketing uspostave u okviru neke od funkeryja kao 5to su
marketing ili prodaja. Kako bi trebalo izgledati kada se Shopper marketing uspostavi u
okviru prodaje, moZe se vidjeti na sljedecoj slici.

Marketing Prodaja

Shopper Category
marketing menadiment

=======- Horizontalna ocdgopvornost

Slika 4.17. Prva faza: Shopper marketing i Category menadzment pozicioniranje u okviru
prodaje

Primjecuje se vertikalna odgovornost prema prodaji 1 Shopper marketinga 1 Category
menadZzmenta. Ipak. pored vertikalne limje odgovornosti prema prodaji, preporuka je da se
uspostavi 1 horizontalna odgovornost prema marketing funkeipi. Svrha ove horizontalne
odgovornosti je da se obezbijedi bolja koordinacija Shopper marketing 1 marketinga. Znaca)
1 vaznost ove koordinacije je pominjana ranije. a smatra se da predstavlja jedan od
znaéajnih preduslova uspjeha.

Druga opcija koja se esto javlja u fazi uvodenja, je pozicioniranje Shopper marketinga u
ohviru marhetinga. U ovy) sitwacijt Category menadZment ima vertihalnu odgovormost
prodaji, a Shopper marketing marketingu. Kao i u prethodnom sluéaju, preporuka je da se
uspostavi horizontalna odgovornost Shopper marketinga prema prodaji. Kako to izgleda,
predstavljeno je na sledecoy slici.
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Marketing Prodaja

Shopper Category
marketing menadiment

=====--- Horizontalna odgpvornost

Slika 4.18. Prva faza: Shopper marketing 1 Category menadZment pozicioniranje u okviru
marketinga

Znacajno je naglasiti da u ovoy faz razvoja Shopper marketinga, horizontalne linije
odgovornosti se uglavnom ostvaruju na neformalnoj osnovi, te da sinerzija koja se dobija od
takvih veza najvise zavisi od liéne angaZovanosti pojedinaca. U slucaju postojanja znacajne
motivacije, uz ostale neophodne preduslove, ove horizontalne veze 1 odnosi sa prodajom ili
marketingom, mogu rezultirati u izuzetnim koristima za Shopper marketing odjeljenje, ali 1
kompaniju u cjelini. Postojanje prodajnog iskustva u sluéaju horizentalne odgovornosti
prema prodaji 1 marketinSkog iskustva u slucaju hornzontalne odgovornost prema
marketingu je od velike pomo¢i pri uspostavljanju ovih odnosa.

Drugu fazu ili fazu razvoja Shopper marketinga trebao bi da prati razvoj odjeljenja spoznaja
o kupcima i potroZadima kao zasebnog odjeljenja. Sa razvojem poslovanja i razvojem
Shopper marketing odjeljenja, generisanje upotrebljivih spoznaja postaje kljuéna odrednica
uspjesnosti. Ipak, ako bi se odjeljenje spoznaja bavilo servisiranjem samo Shopper
marketing odjeljenja, onda b1 bilo logiéno da ono ostane u okviru Shopper marketinga.
Izdvajanje odjeljenja spoznaja se preporucuje iz razloga $to se njegovi rezultati koriste Sire
u kompaniji. Tako, njegove usluge koriste sljedece zainteresovane strane u kompanijama:
Category menadZment timovi. prodajm timovi, imovi tradicionalnog marketinga, Shopper
marketing timovi, timovi istraZivanja trzista, ali esto 1 klijenti kompanije.

Zbog ove raznovrsne upotrebljivosti spoznaja o kupcima i potrosaéima™”, preporuéljivo je
izdvajanje odjeljenja spoznaja u zasebni organizaciom dio. U drugoj fazi, kao ovo
odjeljenje, tako 1 Shopper marketing 1 Category menadZment pripadaju marketingu il
prodaji, u zavisnosti kojem odjeljenju je pripadao Shopper marketing u prvoj fazi.

% Ovde je potrebno primijetiti da se odjeljenje spoznaja treba baviti ne samo kupcima, nego i potrodaima.
Racional za ow je mmogostruk: ostala odjeljenja u kompanijama su wrloe Cesto zainteresovana samo za
spoznaje o potrofalima, a i Shopper marketing je, takode, zainteresovan za njih obzirom da sva njegova
nastojanja ishodiste imaju u potrodnji.
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Slika 4.19. Druga faza: Shopper marketing i Category menadZment pozicioniranje u okviru

prodaje

U slucaju nastanka Shopper marketinga u okviru prodaje 1 vertikalne odgovornosti prema
prodaji, onda je uputno stva tni odjeljenja organizovati u okviru prodaje. Kao 1 u prvoj fazi,
uputno je uspostaviti horizontalnu odgovornost prema marketingu. U ovakvo) konstelacij
odnosa 1 organizacionog pozicioniranja odjeljenja spoznaja, njegove usluge, uglavnom,
koriste Shopper marketing 1 Category menadZment timovi, a odjeljenje je prevashodno
orjentisano na generisanje spoznaja o kupeima, a manje o potrosacima.

U sluéaju organizovanja u okviru marketinga, situacija je neSto drugadija, a kako to izgleda
predstavljeno je na sljedecoj slici.

Marketing

|

Prodaja

Spoznaje o
kupcima
i potro3afima

Horizontalna odgovornost

Shopper
marketing

Category
menadZment

Slika 4.20. Druga faza: Shopper marketing pozicioniranje u okviru marketinga
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Iskoristivost ovakvog modela je nesto bolja. Ovde je odjeljenje spoznaja orjentisano na
generisanje spoznaja o potrofa¢ima kao 1 o kupcima. Javlja se znacajnija sinergija odjeljenja
spoznaja sa tradicionalmm istraZivanjem trZi$ta. koje je obiéno u ovim fazama
poziciomirano u okviru marketinga ili 1ima horizontalnu odgovornost prema marketing
funkeiji.

Horizontalna odgovornost prema prodaji se pokazuje 1zuzetno korisnom u ovoj fazi.
Obzirom da Shopper marketing programi dobijaju na obimu, te da sz Shopper marketing
adjeljenju daje sve viSe paZnje i resursa, hitna je dobra poveznica prema prodaji. kako se ne
bi izgubili iz vida prodajni ciljevi. Takode, obzirom da je prodaja osnovni izvor informacija
o maloprodaveima, za Shopper marketing je bitna kvalitetna saradma sa prodajom, kako bi
se obezbijedilo $to bolje prilagodavanje Shopper marketing aktivnosti potrebama
maloprodavaca i njihovih kupaca.

Za trecu fazu 1l fazu kada Shopper marketing postaje dio organizacione kulture kompanyje,
apsolutno je obavezno da Shopper marketing odjeljenje bude organizaciono izdvojeno iz
marketinga ili prodaje 1 da bude pozicionirano u istoj ravni sa njima. U ovo) fazi Shopper
marketing postaje dominantna strategia poslovanja 1 naéin razmisljanja u orgamzacij. U
takvim okolnostima, nezamislivo je da imamo ovo odjeljenye 1 dalje kao taoca neke druge
funkcije.

Top menadZment

Spoznaje o e
Marketing kupcima pp, Prodaja
i potrodatima marketing
Category
menadZment

Slika 4.21. Tre¢a faza: Shopper marketing pozicioniranje u isto] ravni sa marketingom 1
prodajomn
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U trecoj fazi. od Shopper marketinga se ocekuje da ostvari kljuéni doprinos unapredenju
poslovanja kompanija FMCG sektora, a to moZe samo ako su ostvareni organizacionl i
resursni preduslovi. Jedan od organizacionih preduslova je. svakako, postavljanje Shopper
marketinga u istu ravan sa marketingom 1 prodajom. Na taj nadin se omogucava da on ne
bude zavisan od bilo koje od ovih funkeija u smislu polja djelovanja. raspoloZivih alata,
odgovornosti ili budZeta, te da ima dovoljno slobode u kreiranju strategija 1 taktika koje su
neophodne za uspjesno obavljanje poslova koje postavlja pred sebe.

Potrebno je naglasiti da se ove organizacione transformacije Shopper marketinga, koje su
predstavljene kroz faze razvoja, nece delavati automatski, mti se to treha tako odekivati.
Zbog toga je potrebno gledati unaprijed i predlagati organizacione promjene koje tek trebaju
nastupiti.

Gotovo svaka organizaciona promjena, pa i razvo] Shopper marketinga prema punoj
organizaciono] odgovornosti, vrlo esto je pracen razmim otporima unutar orgamzacije.
Protiv ovih otpora se treba boriti 1 1znaci nacin za uspostavljanje najboljeg orgamzacionog
pozicioniranja Shopper marketinga. Ovo pozicioniranje ne treba gledati jednostrano. nego je
potrebno posmatrati u kontekstu éitave kompanije 1 njene dobrobiti.

Naravno, Shopper marketing kao odjeljenje je najpozvanii da se bori 1 1zbon za svoje
organizaciono pozicioniranje koje najbolje odgovara svakom pojedinom trenutku.

Najvect napredak u orzanizacionom razvoju Shopper marketinga predstavlja 1izdvajanje
Shopper marketinga iz neke od funkcija® i uspostavljanje odgovornosti prema top
menadZmentu. Za ovu fazu, nain pozicioniranja 1 dobrobiti koje donosi su priliéno
jednoznaéni. Za faze jedan 1 dva, smo vidjeli. da postoje dvije dominante opcije
poziciomranje u okviru marketinga 1 u okviru prodaje.

Odgovor na koji od ova dva nadina kompanije trebaju organizovati uspostavljanje Shopper
marketing odjela, zavisi samo od njihovih specifiénih okolnosti. Na ovaj izbor utie vedi
broj faktora, kao $to su: nivo decentralizacije u kompanijama, prisutnost pojedinth odjela na
samom trZistu, odnosi prodaje i marketinga, specifiénosti nastupa prema maloprodayi, itd.

Recimo, decentralizacija kompanija 1 prisutnost pojedinih funkeija na trzistu je jedna od
bitnih odrednica za odabir modela uspostavljanja Shopper marketinga. Vrlo ¢esto se desava
da su centrale kompanija na jednom tr#istu, a da sa tog trZista pokrivaju veéi dio drugih. U
takvim sluéajevima, vrlo ¢esto je na tim drugim trZiStima prisutna samo prodajna
organizacija, dok je marketing baziran u centrali 1 odgovoran je za tradicionalne marketing
strategije 1 taktike. U takvim situacijama, uputno je orgamzovati Shopper marketing u
okviru prodaje. obzirom da je za uspjesno obavljanje poslova potrebno pozicioniranje ovog
odjeljenja na samom trzi5tu ili bar grupi vrlo sliénih tr7ista.

** Kako je ranije navedeno, nije iskljuéivi sluéaj da se Shopper marketing razvija u okvinu neke od funkcija
kao Sto su prodaja ili marketing. To je samo najleséi slucaj, pa se imajudi to u vidu, njima posvecuje najveca
painja.
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U sluéaju postojanja marketinga 1 prodaje na dotiénom tZidtu, tada se odluéivanje vri na
osnovu specifiénosti organizacije same kompanyje. U svakom slucaju, za prve dvije faze
razvoja, odnosno dok se Shopper marketing ne postavi u organizacionu ravan sa
marketingom i prodajom. vrlo je bitno imati uspostavljene horizontalne linijje odgovornosti
prema marketingu ili prodaji. u zavisnost prema kojem je uspostavljena vertkalna
odgovornost.

Pored orgamzacione strukture, za uspjesno funkciomsanje Shopper marketinga bitni su i
tokovi informacija 1 komunikacije sa drugim funkcijama i odjeljenjima unutar kompanije,
ali i sa maloprodajom. NajvaZniji ad tih tokova predstavljent su na sljedeéo) slici.

( Prievode ) |

Istrafivanje { : | |
triicta Marketing H Prodaja }:

AN

Shopper
marketing

= gl

Proizvodacev
e — tim
Spornaje o
|| apaest: iy <
patrodadima

Category
menadZement

Slika 4.22. Komunikacije i tok informacija unutar kompanije i sa maloprodaveem ™

Sa slike je jasno vidljiv ok komunikacije svakog dijela kompanije sa skoro svakim dijelom.
U danasnjim uslovima kada se tempo odvijanja biznisa izuzetno ubrzava 1 kada se u
savremeno poslovanje uvode nove tehnologije svakim novim danom, besprjekorno
uvdvijanje homunikacije se postavlja kao nnperativ.

“* Pripreljeno prema: Conard, K., Zahn, D.: “Shopper Insights, Merchandising and Marketing”, Winston
Weber & Associates, Inc, Septembar 2014
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Ako je za neke operacije prije samo nekoliko godina bilo potrebno 1 nekoliko dana, sada te
1ste informacije postoje u real fime. Svima je jasno da u ekonomiji vrijeme znaéi novac, a
putem ispravnog organizovanja struktuiranog nac¢ina komuniciranja unutar Kompanija i
partnerima, moguce je mapraviti znaéajne ustede u vremenu.

Putem uvodenja novih tehnologija u naéin  Komuniciranja, ukljuéujuéi i1 nacine
izvjestavanja, moguée je posti¢i komparativne prednosti na trZidtu, te ostvariti znadajne
napretke u poslovanju.

MoZe se zakljuéiti da je putem ispravnog orgamizacionog struktuiranja kompanija i
optimalnog organizovanja komunikacija na formalnim i neformalnim osnovama, mogude
postici stratesku sinergiju na nivou kompanija, koja ¢e donyjeti unapredenje trziSnog nastupa
i rezultata poslovanja.

Rezimiraju¢i Cetvrto poglavlje potrebno je naglasiti da ne postoj jasno 1 opste prihvaceno
gledidte na odnose Shopper marketinga 1 Category menadZmenta. Ovo proizilazi iz dva
osnovna neslaganja:

a Oko shvatamja polja djelovanja, obzirom da postoji, uslovno reéeno, uie 1 Sire
shvatanje Shopper marketinga. Prema uZem. Shopper marketing se bavi samo
aktivnostima u maloprodajnim objektima, dok se prema Sirem shvatanju bawi
citavim kupéevim putem ka kupovini.

a Oko organizacionog pozicioniranja Shopper marketinga, obzirom da postoje tn
dominantna mifljenja na ovom polju: 1. da Shopper marketing treba bit dio
marketing funkcije, 2. da treba biti dio prodaje i 3. da treba biti direktno odgovoran
top menadZmentu. Jedino ispravno posmatranje ovog pitanja je u odnosu na fazu
razvoja Shopper marketinga unutar kompanija. Poéetne faze uvodenja Shopper
marketinga mogu podrZzavati odgovornost prema prodaji i marketingu, dok
napredna faza, kada Shopper marketing postane dio orgamzacione kulture
kompaniyja, zahtijeva da Shopper marketing bude direkino odgovoran top
menadZmentu.

Postoje, takode, odredena shvatanja da Shopper marketing treba biti podreden Category
menadZzmentu. Ovo zagovaraju, uglavnom, om koji Shopper marketing posmatraju u uzem
smislu. Strateski gledano, ovo je pogreino. Od Shopper marketinga se oéekuje da unaprijedi
ukupno poslovanje, te samo ako je pozicioniran kao nezavisna funkcya, moZe dati
otekivane rezultate.

Fokus Category menadZmenta je na kategorijama, a Shopper marketinga na grupama
kupaca. Samo S'llll]LlllSﬂI'lJEm oba koncepta na ostvarenje izvrsnih rezultata na svom polju.
moguce je dobiti izvrsne rezultate.




Ipak. ne treba zanemariti da sve aktivnosti, na kraju dobyjaju satisfakeiju kroz povecanje
prodaje 1 profita kategorija. MoZe se s pravom tvrditt da Shopper marketing uti¢e na
unapredenje rezultata Category menad?menta. Ipak. Shopper marketing ne treba podrediti
Category menadZmentu, obzirom da bi to bilo ogramiéavanje njegovih moguénosti.

Zbog ovoga, svaka kompanija bi trebala pronaci idealan nadin pozicioniranja Shopper
marketing unutar svoje organizacije, u cilju postizanja oplimalne sinergije sa ostalim
funkcijama u kompaniji Kada se govori o postizanju sinergije sa Category menadZzmentom,
onda se ona postiZe kroz struktuiranje 1 definisanje seta Shopper marketing taktika i tehnika
u odnosu na uloge kategorija u Category menadZmentu.




PETI DIO: BUDUCNOST MALOPRODAIJE I NOVE FORME
CATEGORY MENADZMENTA I SHOPPER MARKETINGA

5.1. MenadZment odjeljenja u funkeiji unapredenja Category
menadZmenta

Procjene stru¢njaka, ali i ono 5to napredna praksa pokazuje. su da ¢e se kao nadogradnja
Category menadZmenta javiti menadZment odjeljenja. Pod ovim pojmom se padrazumijeva
upravljanje srodnim kategorijama proizvoda na naéin da se krajnjim potrosadima ponudi
veca vrijednost uz istovremeno snizavanje troskova poslovanja i postizanje vece efikasnosti
1 efektivnosti.

Kao pnimyjer 1z prakse SAD-a moZe se navestt Wal-Mart-ova Nighbourhood prototype store
u Bentonville-u, SAD. Kao primjer prakse u regiji se moZe navesti osmvanje “bebi kutaka™
u maloprodaveima kao ito su Delhaize 1 Mercator,

Osnovna namjera u implementaciyt menadZmenta odjeljema je ponuditt potrodacu
“nadohvat ruke” sve proizvode koji su srodm 1l komplementarni. Tako, recimo, ako se radi
o bebi kutku namjera je da se na malom, vizuelno odvojenom prostoru unutar
maloprodajnog objekta ponudi sve $to mladim roditeljima moZe biti potrebno za njthovo
dijete (bebt hrana, kozmetika. pelene, 1gracke, kolica. nosilice...). Kroz ova) novi vid
upravljanja proizvodima se nastoji da se osim boljeg pristupa krajnjim potrosacima ostvare i
uitede za maloprodajne kompanije i njihove dobavljace.

Postoje misljenja da je menadZment odjeljenja pokrenut od strane dobavljaca, kako bi se
odgovorilo na pritiske maloprodaje prema njima sprovedene putem Category menadZmenta.
Medutim, ¢ak 1 ako se ovo uzme kao tacno, sasvim izvjesno je da ¢e maloprodaja imati
koristi sprovodeéi novi naéin upravljanja, iz prostog razloga Sto se titav proces odvija u
objektima maloprodaje.

Upravljanjem proizvodima putem menadZmenta odjeljenja, smanjuje se Stetnost usljed
loseg definisanja kategorija. Naime, kategorije proizvoda se definidu putem planiranja kao
faze procesa Category menadZmenta 1 mogu se razlikovati od potrofacevog shvatanja tih
kategorija. Negativan utica) navedenog se smanjuje putem upravljanja odjeljenjima.

Isto tako, upravljanje putem menadzmenta odjeljenja daje vide sinergije u promotivnim
aktivnostima razliéitih kategorija. U kompanijama koje praktikuju upravljanje kategorijama
proizvoda, Cesto se dedava da dva ili vise menadZera kategonja upravljaju kategorijama
koje bi, inade. bile svrstane u jedno odjeljenje. Spajanjem datih kategorja u jedno
odjeljenje, upravljanje itavim odjeljenjem se prepusta jednom menadZeru. U ovakvoj
situactyl, gjelohupno ulaganje u promotivoe aktivoosti se progjenjuje na mvou Sitavog
odjeljenja, te se nastoji 1 postici veca sinergija.
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Pretpostavka za uvodenje menadZmenta odjeljenja, jeste konistenje Aetivity Based Costing
metode, kao novog naéina obrac¢una troskova.

Pri formiranju odjela pored potrosackog ugla posmatranja uzima se u razmatranje 1
efektivnost 1 efikasnost, te se posebno razmatraju:

Obim prodaje odredenog odjeljenja

Saobracaj koji kreira odredeni odjel

Doprinos profitu po odbitku troskova

Zahtjevi za prostorom u m3 koji minimizira Oui-af-Stock situacije
Kriva produktivnosti i kriva doprinosa mari*"®

| ISy i

Dakle, upravljanje odjeljenjima je nesto $to ¢e obiljeZiti buduénost industrije robe Siroke
potroSnje. Ostaje da se vidi koliko ¢e biti prihvaceno 1 uspjeSno u praksi. Svakako, novi
nac¢in upravljama c¢e brie zaZivjetr 1 duZe se zadrZati u praksi, ukoliko maloprodajne
kompanije budu imale veée koristi. Ako menadZment odjeljenja bude prihvacen u praksi,
doé¢i ¢e do nadogradnje 1 unapredenja postojece prakse Category menadZmenta. Pritom ce
najspremniji za usvajanje unaprijedenog nacina poslovanja, bitt one kompanije koje imaju
zavidna i1skustva u praktikovanju Category menadZmenta.

= ww

5.2. Teorija koopeticije u Category menadzmentu

Prema jednoj definiciji “koopeticija se pojavljuje kada kompanije rade zajednicki na
odredenim dijelovima biznisa gdje vjeruju da nemaju konkurentsku prednost 1 gdje vjeruju
da mogu podijeliti troskove™”” Primjer takve saradnje su kompanije Peugeot i Tovota, i to
na razvoju gradskog automobila za trziste Evrope u 20035, godini. Na ovaj naéin kompanije
Stede na troskovima, dok na drugim podruéjima ostaju Zestoki konkurenti.

Iz prethodno navedenog se moZe zakljuciti da se radi se o novom shvatanju konkurencije
koje stavlja na iskusenje Porterov konkurentski model. Naime, ovde se sugeni$e da
konkurencija, vrlo ¢esto, moze biti, osim rata 1 saradnja. odnosno saradnja na jednom polju
dok konkurencija ostaje na drugom polju. Znadi, izmedu dvije kompanije istovremeno moZe
postojati 1 konkurencija i koopeticija.

Nalebull i Brandeburger su autori koji su prvi promovisali ovaj pravae 1 izdali knjigu “Co-
Opetition™*. Oni ukazuju da je izraz koopeticija prvi upotrijebio Noord. Isti autori
zagovaraju ideju da je pro3ao period kada se na konkurentske kompanije posmatralo kao na
ljute protivnike, koje je potrebno potuci do uniStenja. Oni, takode, smatraju da je doslo

f”" Pripremljeno prema www.kamcity. com/library/articles/aisle.him, Februar 2009
“7 www. en. wikipedia.org/wiki/Coopetition, Februar 2009
“F vww. users.noa.gri~atsaoussi/ Nalebuff. pdf, Februar 2009
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vrijeme kada se mora zajedmiéki raditi (kooperirati) na poljima koja su od obostranog
mteresa, a na ostalim poljima se moZe konkurisati. Kao primjer moZe se navesti, ponovo,
automobilska industrija 1 saradnju kompanija Peugeot, Citroen 1 Fiat na razvoju dostavnog
kombi vozila za evropska trZista. U ovom projektu pomenute kompanije su bile koopetitori
u procesu razvoja pomenutog vozila, dijelec¢i troskove razvoja novog vozila koji su 1zuzetno
visoki, €ak i za njih kao automobilske gigante. Nakon zavrienog razvoja pomenutog vozila,
ove kompanije su postali konkurenti u prodaji istog tog vozila na zajedni¢kim trZistima i
borili su se za pridobijanje istih kupaca.

Postoji uvrijjeZeno mighenje da konkurenti svoju energiju, prevashodno usmjeravajn ka
borbi za osvajanje Sto vedeg udjela u nekom trZistu ili kategoriji, dok koopetitori rade
zajedmékl na povecanju tog trzita 1l kategorije. Naknadno, 1z povecanog trZista profitiraju
svi konkurenti koji su ranije bili koopetitori. Kao primjer iz radunarske industrije se navodi
saradnja kompanija Mircorsoft i Intel na naéin da svojim zajednickim komponentama
stvaraju superioran proizvod Koji krajnjem potroacu ulijeva vece povjerenje 1 naj taj nacin
osiguravaju vece trzi5no ucesce.

Gornjim primjerom se najbolje objasmava shvatanje koopetitora. Smatra se da je to trZism
igrac ¢ij1 udio v odredenom proizvodu povecava vmjednost tog proizvoda, dok se pod
konkurentom smatra trZ15n1 1graé éij1 proizvod smanjuje vrijednost datog proizvoda u oéima
kupaca/potrosaca.

Nalebuff istice: “viSe ne postoje ciklusi rat, mir, rat... sada rat i mir egzistiraju uporedo™. >
Autor daje Sematski prikaz novog pogleda na trZzidne ucesnike (Slika 5.1.).

Klijjenti

Konkurenti t— Kompanija —_—* Koopetitori

Dobavljaéi

— . g g
Slika 5.1. Novi pogled va tZidne uCesnike™””
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“ voww users.noa.gr/~atsaoussi/ Nalebuff. pdf, Februar 2009
9 www. users.uoa,gr/~atsaoussi/Nalebuff. pdf, Februar 2009




Predstavljenom slikom se pored tradicionalno prisutnih uéesnika na trZistu, uvode 1
koopetitort. Znacajka novih odnosa. predstavljenith prikazom. je da svi predstavljem
ucesnici su u medusobmm odnosima, sa kompanijom, te §to danasnji konkurenti sutra mogu
postati koopetitori.

Preneseno na polje Category menadZmenta, ovo bi znaci da ¢emo u narednom periodu imati
vise od jednog kljuénog dobavljaca kao partnera maloprodaje u razvoju kategorije. Trenutna
situacija je da v vecim kategorija imamo najmanje po dva ozbiljna dobavljada. Prema
predstavljenoj koncepeiji koopeticije, pomenuti dobavljaéi ¢e biti koopetitori u razvoju
kategorije 1 zajednicki partneri malopradaje v uvodenju Category menadZmenta.

Pored zajedmékog rada na uvodenju Category menadZmenta, ove kompanije dobavljac: ce
morali, zajedni¢ki sa maloprodajom. raditi na poveéanju vrijednosti kategorija. $to ée u
konacnici za sve njih znaditi povecanje prodaje. Ako razmislimo o tome da u velikom broju
kategoryja 2-3 proizvodada ¢ine znacajan trZi5n1 udio te kategoriyje, te da raspolaZu sa jos
vecim procentom budZeta u to] kategoryi, onda postaje jasnyje kap potencijal postaje
raspoloZiv ako se ove kompanije posvete razvoju vrijednosti kategorija, umjesto sadasnjeg
fokusa na preotimanje trZiSnog udjela. Orkestriranje dobavljaéa u cilju ostvarenja
koopeticije, postaje misga maloprodaje.

Sluéajevi koopeticije koji su vec prisutni u praksi su vezani za proizvodnju privatne robne
marke, od strane proizvodaca koji posjeduje svoje brendove na policama maloprodavea, za
kojeg proazvodi privatnu robnu marku. Znaéi, u istom trenutku oni su partneri u proizvodnji
private robne marke, ali su istovremeno 1 konkurenti kroz proizvodacke brendove i
privatne robne marke na maloprodajnim policama.

5.3. Razvoj RFID tehnologije i Category menadZment

RFID tehnologija je neito $to ¢e u buduénosti obiljeziti savremenu industriju robe Siroke
potrodnje. To je tehnologija koja se bazira na identifikaciji putem radio talasa (Radio
Frequency Identification). Data tehnologija treba da zamijeni bar kodove na proizvodima,
ali pored ovoga treba da ponudi i mnoge druge prednosti. Jedna od prednosti je Sto ¢e se na
ova) naéin izbjeci Ceste promjene dizajna etiketa kao dijela pakovanja. Prema Gasoviéu,
etikete se javljaju u obliku: naljepnica i grafickog dizajna kao dijela pakovanja. ™' Funkcija
etiketa kao naljepnica je da sadrze neophodne informacije. Bilo 5ta da se lTllel]]ﬂlO u tim
mformacijama, a odnosi se na ]JlOlz\Od ili pakovanje. ta promy:na mora biti 1zraZena na
etiketi. U slucaju bilo kakve promjene kompanija koja proizvodi 1 skladist proizvode mora
novu verziju proizvoda voditi pod novom Sifrom, €esto i novim bar kodom. U é&itavom
lancu vrjednosti (od proizvodada. preko megovog centralnog skladiita, do distributera,
maloprodavéevog centralnog skladista, skladista vezanog za prodajno mjesto i samu
maloprodajnu policu), ovo stvara ogromne troskove. Sa uvodenjem RFID tehnologije sve

Gagovié M.: “MenadZment proizvoda”, IntermaNet, Beograd, 2007, str. 49
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navedeno bi mogla postati proslost. Odnosno. etiketi bi mogla preostati samo [unkcija
grafitkog dizajna.

RFID tehnologija se sastoji do sljede¢ih komponenti: markica / ¢ipova koj se lijepe na
primarno pakovanje proizvoda®™. antena koje vrie prenos podataka i kontrolera koji nadziru
proces prenosa podataka. Takode, potrebno je posjedovati racunarsku opremu koja
obezbjeduje prevodenje ovih podataka u korisniku prihvatljive ( User fiiendly) informacije.

Postupak se sastoji u tome, da se ¢ip koji sadrZi sve potrebne informacije o proizvodu,
postavlja na  proizvad u procesu proizvodnje 1 prati proizvod tokom njegovog Zivotnog
vijeka. Na ta) nadin se postiZe apsolutna raspoloZivost informacija o dotiénom proizvodu na
svim taékama na kojima su instalirane antene 1 kontrolert.

Primjenom RFID tehnologije, industrija robe Siroke potro&nje, potencijalno, moZe ostvariti
velike uStede. Kao najvedi potencijal za ustede se vidi smanjenje Gui-of-Stock situacija,
koje se globalno krecu na nmivou od 8%. Ovo je znacajan potencijal, koji moZe domyjet
ustede, odnosno povecati efikasnost i efektivnost. Takode, postoje znadajne moguénosti
unapredenja procesa logistike 1 skladiStenja proizvoda. Naime, putem RFID tehnologije ce
biti moguce znati gdje se nalazi bilo koja podiljka 1 kada se oéekuje njen dolazak na
odrediste. Osim toga, u bilo kom trenutku ¢e se moci utvrditi stamje odredene robe na
policama. Zagovornici uvodenja ove tehnologije 1 optimisti govore cak 1 o Jusi-in-time
nacinu snabdijevanja maloprodajnih polica.

lako se najvece pozitivne koristi od RFID tehnologije ofekuju u menadZmentu lanca
vrijednosti, postoje znadajne koristi 1 u Category menadZmentu: RFID tehnologija bi trebala
da omoguéi rano upozoravanje na nedostatak proizvoda 1 na potrebu naruéivanja, ¢ime bi se
smanjila izgubljena prodaja: putem ove tehnologije bi bilo pohranjeno vide informacija o
proizvodu, kopi bi putem éitac¢a u maloprodajnim objektima mogli biti dostupm kupcima
prije njihove odluke o kupovini; promjena cijena na policama bi mogla postati
automatizovana, ukoliko se implementiraju mini displeji za cijene:; provjera implementacije
planograma bi u drugoj [azi implementacije ove tehnologije mogla postati automatska itd.

Medu brojne prednosti koje ¢e biti dostupne putem RFID tehnologije spadaju:

Znacajno smanjenje Qut-of-Stock situacija

Poboljsanje efikasnosti logistike unutar vrijednosnog lanca
Povecanje moguénosti pracenja proizvoda unutar vrijednosnog lanca
Bolji uvid u stanje zaliha

Smanjenje ukupnog nivoa zaliha 1 posljediéno oslobadanje kapitala
Moguénost obavljanja invernture u svega nekoliko trenutaka
Smanjenje skladisnog prostora zbog smanjenja zaliha

Smanjenje gubitaka usljed isteka rokova 1 oStecenja proizvoda

| IO I Ny Iy I Sy S A

Y% Prema GaSoviéu postoji: 1.primamo pakovanje — prvi omot oko proizveda, 2sekundamo pakovanje —
materijal koji Stiti primarno pakovanje, 3.transporino pakovanje — omot koji sluA za skladiStenje,
identifikovanje 1 otpremu proizvoda. GaSovié M. “MenadZment proizvoda”, IntermaNet, Beograd, 2007, str.
45
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Efikasmja borba protiv krivotvorenja 1 falsifikata
Efikasnije post-prodajne usluge

Smanjenje vremena ¢ekanja na blagajnama
Smanjenje broja potrebnih radnika

| I A

Razlog zasto nije RFID tehnologija snaZnije implementirana je, relativno, velika cijena
Cipova koji bi trebali biti postavljani na proizvode, od strane proizvodaca. Naime,
proizvodadi su ti koji bi trebali finansirati éipove koji se postavljaju u procesu proizvodnje,
a oni predstavljaju najneisplativiji dio ove tehnologije. Antene, koatroleri te hardver i
sofiver nisu problematién sa stanovidta isplativosti. Kompanja Wal-Mart je veé od 2005
godine poéela sa implementiranjem RFID tehnologije za paletna i transportna pakovanja,
odnosno trazila je da njem glavmi dobavlja¢i na sva paletna 1 kartonska — transportna
pakovanja postavljaju éipove. Od svih svojih dobavljada uw Kim, Wal-Mart je od
01.01.2009. trazio da na svim komercijalmim pakovanjima implementiraju RFID
tehnologiju. Takode je preneseno, da svi koji ovo ne uéine, ¢e biti 1zuzeti sa histe dobavljaéa
ovog svjetskog maloprodajnog diva. 4

Ono to je bitno za veci zamah u implementaciji RFID tehnologije je usvajanje standarda za
ovu tehnologiju, kako b1 svi koji rade na razvoju imah jasne standarde prihvacene od svih
ucéesmka. Upravo je standardizacija date tehnologye bila jedna od glavmh tema na
konferenciji u Pragu odriano) u decembru 2008.

Tr#5te RFID tehnologie je u 2010. godimi bilo vrijedno 5.3 mlrd USD, a 2013. godine
vrijednost se kretala okc 9, 8 mlrd USD.*™

5.4. Shopper marketing rjesenja u funkeiji razvoja Shopper
marketinga

Kao sto je ve¢ pominjano. kupei obavljaju kupovinu proizvoda 1 usluga sa odredenim
ciljem. Taj cilj se najézice odnosi na rjesavanje odredenog problema ili zadovoljavanje
odredene potrebe.

Ta potreba vrlo ¢esto podrazumijeva viSe od jednog proizvoda i/ili usluge. Recimo, jedna
od potreba za kupca je odrzavanje njege kose, odrzavanje higijene usta, kupovina grickalica
1 pi¢a za gledanje utakmice, nesto za dorucak. priprema djeteta za skolu, itd.

Sve nabrojane potrebe podrazumijevaju kupovinu vise od jednog proizvoda. Ponuda skupa
proizvoda koji rjefavaju potrebe kupaca, nazivaju se Shopper marketing rjeSenjima

3

www.planteretail.com, Novembar 2008
" voww. bug. hr, Februar 2009
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(Shopper Solutions). Odnosno. Shopper marketing rjeSenjima nazivaju se spoznajama
vodem dogadaji kopt promovi$u dva ili vise proizvoda koje kusci mogu kupiti zajedno®”.

Na ovaj nadin se Zeli posti¢i relevantnija ponuda za kupce, le na ta) nadin uticati na njthovo
zadovoljstvo 1z procesa kupovine. Na ova) naéin se Zeli uticati 1 na promjenu kupovnog
ponasanja, kroz kreiranje ponude koja ¢e kupee voditi u Zeljenom smjeru. Na primjer ako
Zelimo da kupei pri kupovini paste i ¢etkice za zube, kupuju i konac za zube, te jo$ pored
toga 1 vodicu za usta, onda je idealno da se oglasavaju koristi koje proizilaze 1z koristenja
svih proizvoda zajedno, a uporedo moZe postojati odredena promotivna ponuda svih ovih
proizvoda.

Ako kupac zadovolji svoje potrebe kroz kupovinu proizvoda koji se nude kroz Shopper
marketing rjeSenja. te ako potro$a¢ asocira pozitivna iskustva iz upotrebe datih proizvoda,
onda ¢e se takvom kupovnom iskustvu asocirati pozitivno iskustvo koje ¢e se ponavljati u
buduénosti, ¢ak 1 kada ovi proizvodi misu na ponudi.

Kroz ovaj naéin, za brendove koji uéestvuju u Shopper marketing rje$enjima deSavaju se
koristi oliene u povecanju prodaje 1 unapredenju brend i1midZa, jer se kupcima
predstavljaju kao neko ko brine o njima 1 donosi im kornsti. Koristi za maloprodavce su
oli¢ene u povecanju prodaje 1 asociranju pozitivnih iskustava 1z kupovine. Na ovaj nadin se
povecava lojalnost kupaca maloprodajnom lancu 1 spremnost da se kupuju proizvodi 1 mimo
promotivnih ponuda. Za kupee i potroace ovo je pozitivno iskustvo iz kupovine 1 potroinje,
koje ¢e th uéimiti zadovoljnyim.

Grocery Manufacturers Association and Booz & Company proveli su studiju o Shopper
marketing rjeenjima i dosli su do zakljugaka™":

e Kroz Shopper marketing rjeSenja se iskoritava puni potencyjal Shopper marketinga,
le se na taj nadin postize veéa korist za sve ukljuéene strane: potroSace, kupee,
proizvodace i1 maloprodavcee

e Postizu se Zeljeni rezultati. ROl je u prosjeku veéi nego kod aktivnosti koje
ukljuéuju samo jedan proizvod 1/ili uslugu. Kuper su ovakve aktivnosti znatno bolje
rangirali na skali ocjenjivanja. Postizu se bolji odnosi na relaciji dobavljaci-
maloprodaja.

e Lideri u Shopper marketing rjeSenjima se odreduju putem kapaciteta. Naime, dodlo
se do zakljuéka da liden na ovom polju msu najveée kompanije il one koje imaju
najvise iskustva u Shopper marketingu, nego one kompanije koje su izgradile
kapacitete u razvoju Shopper marketing rjeenja koja uti¢u na motivaciju kupaca i u
sebi sadrZe jasan poziv na akciju, te one koje Shopper marketing rjesenja grade kao
prirodan most izmedu brend marketinga 1 trade promocija.

ery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0: Creating Value with
Shaisr Solutions™, 2011, str. 2
"% Grocery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0: Creating Value with
Shopper Solutions”, 2011, sir. 3

N5

318




Shopper marketing rjesenja ¢esto usmjeravaju na dogadaje. Da bi se ovo uspjesno
radilo. Shopper marketing rjedenja moraju biti zasnovana na spoznajama koje im
omoguéavaju da kupcima i potrofadima ponude vrijednost koja prevazilazi
vrijednost samih proizvoda. Najbolja Shopper marketing rjeSenja  kombinuju
motivaciju i razlog za kupovinu.

Prilagodavanje treba vrditi, ali voditi racuna o potencyjalu. Potencijal bilo koje
Shopper marketing aktivnosti je bitan jer se malim potencijalom ne mogu otplatiti
trogkovi. Isto tako prilagodavanje je bitno kako bi se dobila podrika od maloprodaje.
koja uvijek Zeli da ima odredeni stepen diferencijacije u odnosu na svoju
konkurenciju.

Trebaju obezbijediti neophodni kapaciteti za uspjesnost Shopper marketing rjedenja.
Zakljuéeno je da najbolja Shopper marketing rjesenja posjeduju sledece kapacitete:
1. sposobnost razvoja spoznaja o potro$aéima 1 kupeima, 2. sposobnost shvatanja
potreba maloprodavaca 1 procjenjivama gdje su najveci potencijall, 3. sposobnost
saradnje sa eksternim partnerima, kako bi se razvile najbolje platforme i1 tehnike u
cilju razvoja Shopper marketing propozicija za cijeli kupéev put ka kupovini i 4.
stvorenu uhodanu orgamizacyu koja efektivno 1 efikasno moZe implementirati
Shopper marketing rjeSenja i mjeriti rezultate.

Trebaju iskoristiti prilike za buduénost. Postoje Cetiri podrudia u kojima Shopper
marketing rjesenja mogu pomoci da se iskoristi dodatni potencijal, Ta éetiri podrugja
se odnose na 1. efektivnost trade promocija, 2. novu generaciju digitalnih platformi,
3. marketing odnosa sa kupcima, 4. elektronsku trgovinu

Ista studija je pokazala sljedeca tri seta koristi od implementacije Shopper marketing

l]evsc]uaﬁl\?,_

e Unapreduju iskustvo kupovamja 1 kreiraju novu vnjednost za kupce kroz
kombinaciju informacija, pogodnosti, promotivnih cijena 1 jasnog poziva na
kupovinu,

e Unapreduyju odnose na relaciji proizvoda¢-maloprodavac kroz prilagodavanje
programa koji za maloprodavee znade vecu prodaju i diferencijaciju u odnosu na
njithovu konkurenciju,

e Grade most izmedu brend marketinga i trade promocija za proizvodace, Sto dovodi

do unapredenja brend imidza, prodaje 1 profitabilnosti.

"7 Grocery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0: Creating Value with
Shopper Solutions”, 2011, str. 6
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Na sledecoj slici je predstavljen dijagramski prikaz veé predstavljene tn faze u Shopper
marketingu. Na slici su jasno vidljive 1 koristi od Shopper marketinga u pojedinim fazama.
Sa pojavom Shopper marketing rjeSenja, uoi:ljivo je da se prelazi na novi nivo u Shopper
marketing praksi. koja sa sobom donosi 1 veée koristi za sve ukljuéene strane. Kljuéni
vrjednosm pokretadi ove faze su ukljuéenost kupaca i njihovo brend iskustvo koje om
ostvaruju, kao i veli¢ina potrosacke korpe.

SHOPPER MARK. RJESENJA

% m&jagimg 5‘3'1 Razwoj spaznajama vodenih
g . . ] tehnika kroz citav put ka P T
b Pojava radikovanja kupovini “’3‘,’“.1“ Koy ob.:.:zb_]edluu
2 i P funkcionalnu vrijednost za
= potrogaca i Kupca ku

= pea -
5 c-"'".-

= -

2 ’f

9

=y

Ukljuéenost i brend

= i iskustvo
Stopa zakljucenja Velicina potrosacke
Kupovine korpe
Broj kupownih posjeta
Rast kategorije
Poveéanje prodaje
Vrijeme

Slika 5.2. Vrijednosni kontinuitet u Shopper marketingu®”*

Efektivna Shopper marketing rjesenja Lomblnu_]u motivacijske apc—majc iz brend
nmrkehnga sa pozivom na akciju 1z promocija u objektima. Fakticki, spoznaja o kupcuua je
1 dalje polazna tacka. koja odreduje ukupan program. Razlika izmedu ovakve spozna_]e 1
spoznaja koje koristi Shopper marketing za poj jedinaéne proizvode, je 3to ovakva spoznaja
tretira kupCevo 1 polrosar.c'vc- Sire ponasanjc 1 potrebe. Putem nje se sagledava ukupan
problem, potreba ili nadin ponasanja u odredeno) situaciji. Na osnovu tog shvatanja se
pronalaze spoznaje koje omogucuju kombinovanje vise proizvoda u okviru Shopper
marketing resemja. Takvo rjeSenje prvenstveno mora odgovarati potrebama kupaca i
potrodaca. Bez ovoga aktivnost neée doZivjeti uspjeh.

"% Grocery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0: Creating Value with
Shopper Solutions”, 2011, str. 7
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Obzirom da ovakve ponude prema kupcima, uglavnom, imaju vecu cijenu nego ponuda
samo jednog proizvoda, onda se kao vrlo bitna stavka u okviru planske faze Shopper
marketing rjesenja, pojavljuje iznos novea koji kuper moraju izdvojiti da bi priustili
kupovinu proizvoda na ponudi (Owt-of-Pockei money). Ovo je pogolovo znadajno na
trZzistima sa niZom kupovnom moci, odnosno na trZiStima sa manjim procentom dohodka

koji preostaje nakon podmirenja osnovnih Zivotnih potreba (Disposable Income).

Ipak. osnovno na $ta se treba fokusirati pri defimisanju uspjesnih Shopper marketing rjesenja
je kreiranje dodatne vrijednosti za kupce i potro3ace. Takode, potrebno je znati da kupei ne
posmatraju vrijednost samao kroz iznos novea izdvojen za kupovinu proizvada 1/ili nsluga.

Oni definiu vrijednost putem sljedeéih velicina®™:

Cijena koja odgovara njithovom budZetu
Kvalitet koji zadovoljava ocekivanja
Usteda u vremenu

Lakoca da se obavi kupovina

Optimalan izbor za njithovu porodicu
Preporuka od strane osoba kojima vjeruje

Vec¢ pomenuta studija je istraZivala i $ta lideri u Shopper marketing rje$enjima rade bolje od
onih kompanija koje nisu lideri. Nalazi te studije na ovu temu su predstavljeni na sledecoj

slici.
Lider Ostali Lider vige
Unaosi pri_lagodr.:nc d:s_pk:]c i poruke ll 1508 20%
promotivne dogadaje u maloprodaji '
Razvija sa maloprodaveima prilagodena refenja
koja idu dalje od pukog udestvovanja u 38% 12%
dogadajima koje organizuje maloprodaja
Ciptimiziraju planograme i druge _
vidove izlaganja u maloproday e oA
Donose nove sadrzaje kako : .
odgovorili potrebama kupaca s RE%
IskoriEtavaju digitalne moguénost . o
kako bi bolje ukljudili kupce 217 2
Slika 5.3. Aktivnosti koje lideri Shopper marketing rjeSenja bolje praktikuju’"”
m.categqrymmagmem,cqng Jerry Singh:*CM: Focusing on Consumer Purchase Behavior”, Maj 2008

1" Grocery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0: Creating Value with

Shopper Solutions”, 2011, str, 10
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Kao rezultat ovakvog pristupa, putem Shopper marketing rjesenja, hiden vide i rezultate
takvog pristupa. Ti rezultati su predstavljeni na sledec¢oj slici.

Naégi zajednicki naporisa maloprodajom daju
nam veéi uticaj kroz programe koje
prevodimo u maloprodaji

49% B7%

Uticay

Nase investicyje u Shopper marketing rjeSenja
unapreduju nadu poziciju lidera u kategoriji
kod najbitnijih maloprodajnih partnera

41% 87%

Optimiziraju planograme i druge

; : 2 4! 65%
vidove Zlaganja u maloprodaji o

Eezultati

Donose nove sadrZaje kako bi

iz : 55%
odgovoerili potrebama kupaca 1742 :

I Potpuno shganje Slaganje

Slika 5.4. Isplativost Shopper marketing rjesenja’"’

Pored ovoga, doslo se do zakljucka da lideri znacajno bolje rade na kreiranju ideja za
aktivnosti na bazi spoznaja, kao 1 ideja o komplementarnim proizvodima koji se ukljucuju u
Shopper marketing rje3enja, a koje kupei rado prihvataju.

Ipak, bitno je da svako Shopper marketing rjeSenje u sebi sadrzi odredeni broj marketing
stimulansa, koji ¢e uticati na ponasanje kupaca i voditi th ka zakljuéenju kupovine. Ti
marketing stimulansi su sljede¢i®'™:

s Snaga aktivnostt da zaustavi kupce u objektu. Ovo je bitno za svaku aktivnost,
obzirom da bez zaustavljanja kupaca nema ni jedne od narednih kupovnih faza.

e Uklju¢enost podrazumijeva da se kupcl trebaju zainteresovati i1 ukljudii u
razmatranje promotivne ponude

i ery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0: Creating Value with
Shmqlﬂ%”z 2011, str. 9

1% Grocery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0: Creating Value with
Shopper Solutions”, 2011, str. 13
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e Jasnoca znadi da poruka koja se Salje kupeima kroz promotiviu ponudu mora biti
jasna i brzo rarumljiva. Bez ovoga kuper ¢e odustat od daljeg razmatranja 1
produzZiti bez zakljuéenja kupovine.

e Kredibilitet podrazumijeva da ukupna aktivnost, uéesnici, poruka, itd, moraju zraéiti
kredibilitetom, kako kupac ne bi odustao. Jedna od Zestih grefaka u ovakvim
situacijama je davanje nerealnith obecanja kroz promotivne poruke, na $ta kupc
reaguju sa nevjericom 1 zaklju¢kom da je to nemoguce.

s Motivacija je ono 5to dolazi na kraju i 3to vr3i opredjeljenje kod kupea da li ée
obaviti kupovinu ili neé¢e. U ovoj fazi se vrél finalno ocjenjivanje ponude 1 procjena
da li to kupeu stvarno treba.

Imajuéi u vidu sve navedeno, do$lo je do razmatranja principa uspjeinosti Shopper
marketing rjedenja. Zakljuéeno je da su uspjedna Shopper marketing feSenja zasnovana na
sljedecih Sest principa:

e Neka Shopper marketing rjesenje bude odigledno. Najbolja resenja su ona za koja
kupei mogu reéi: pa kako se toga niko ranije mije sjetio! Ona koja su odigledna.
Jednostavnost ideje, mehanike promocije. kao i implementacije su neke od
karaktenstika koje su od velike pomoci.

e Manje je vise, znadi da je potrebno izbjegavati previse proizvoda 1ili usluga
ukljuéenih u Shopper marketing rjedenje, pogotovo ako nisu dobro poznati brendovi.
Isto tako 1 kroz komunikaciju prema kupecima potrebno je otklomti odadiljanje
razlidgitth poruka koje ée unijeti konfuziju kod kupaca.

e Naglasiti stvarnu novost. Vrlo Cesto, kroz razna istraZivanja kupei naglaSavaju da
kupuju ustaljenim nacinom i poznate stvari jer nema dovoljno noviteta. Zbog ovoga
je potrebno istaketi novitete.

e Pomo¢i kupcima da budu pametniji. Ovo kupei znaju da cijene, jer oni Zele bifi
pametniji u oéima drugih ljudi. Zato ée rado dati povjerenje onim koji ga isticu u
zajednici u kojoj Zivi.

e Kazati kupcima zaSto bi trebali kupiti ba§ danas. Ako kupei zakljuée da istu ponudu
mogu imati i sljedeéi put kada dodu, veliki procenat ¢e se odluéiti da odgodi
kupovinu za kasnije.

Kreirati ponudu od proizvoda koji €ine potpuno rjesenje. Kupei su zainteresovani za resenje
svog problema ili zadovolienje potrebe u potpunosti, a ne djelimiéno. Zbog toga oni
pozdravljaju svaku ponudu koja ovo éimi.
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Zasnovano na prethodno 1znesenom, kreiran je 1 set kriterija za ocjenjivanje 1 identifikaciju
Shopper marketing rjesenja. Ona su predstavljena na sledecoy slici.

KRITERLIUM OPIS OCJENA
UKLJUCENOST  Izdvajase i lako je primjetna
JASNOCA Lako je shvatiti kljuému poruku
KREDIBILITET  Nije tesko povjerovati u ono §lo se komunicira
MOTIVACLIA Povecava interes za kupovinu
NEPLANIRANA  [zzva felju 22 kupovinom, iako nije bila
MOTIVACLIA planirana
INSPIRACLIA Daje ideje kako upotrebljavati proizvod
OBEZBIJEDUJE  Daje dowljno informacija da se zakljudi da je
INFORMACIJE (o pamelna kupovina
POMAZE Olak§aa proces kupovine
VRLIEDNOST Proaod su dobre r.'ijene 1 omnguémaju ustede

pEae et Donost srodne proizvode zajedno, olakSavajuci
EMEASNOST da kupae dobije ono §to mu treba

. Proizvodi mogu biti utrebljavani zajedno u cilju

JESENJE : i IR
RIESENJE redenja problema ili zadovoljavanja potrebe
UKUPAN REZULTAT SHOPPER MARKETING RJESENJA XXX

GRUPISANJE

Ocjene sa strane kupca

Ocjene a strane
rjesenja 7 kupca

Grupisanje proizvoda

Slika 5.5. Kljuéni kriterijumi za ocjenu Shopper marketing rjesenja’"

Davanjem ocjena od | do 5 za svaki od navedenih 11 knterjjuma, dolazi se do relativno
dobre ocjene samog Shopper marketing rje$enja koje se procjenjuje. Ovo se javlja kao vrlo
upotrebljiv alat za ocjenu kvaliteta namjeravane aktivnosti, obzirom da se daju ocjene po
svim kljuénim kriterjjumima. Ono $to je jo§ znadajnije, ovo moZe posluZiti kao odliéno
stedstvo za uporedivanje razhiciih aktivnost 1 stuktuiran nadin rangirama 1 odabira

najboljih.

3

Creating Value with Shopper Solutions”, 2011, str. 15

Pripremljeno prema Grocery Manufacturers Association and Booz & Company, “Shopper Marketing 5.0:
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5.5. Stratesko ujedinjenje Shopper marketinga i Category
menadZzmenta

Na prethodnim stranama su opisani pravel mogucéeg unapredenja oba ova koncepta
pojedinaéno. Svakako da oba koncepta trebaju unapredema 1 razvo] teorije 1 prakse.
Pogotovo Shopper marketing koji je mladi koncept 1 kome jos manjkaju odredena reSenja.
kao na primjer opite usagladen 1 op3te prihvacen sistem mjerenja uspjednosti provedenih
aklivnosl.

Pored sigurnog samostalnog razvoja ova dva Koncepta, misljenje je da ¢e se ova dva
koncepta razvijati u praveu évriéeg povezivanja jednog sa drugim.

Sami modaliteti povezivanja 1 oraganizovanja ce, zasigurno, zavisii od specifi¢nosti
organizacija pojedinih kompanija. ali je svakodnevna saradnja 1 sinergija koja proizilazi iz
takve saradnje, jedan od najbitnijih faktora za unapredenje rezultata oba koncepta, kao i
kompanije u ¢jelini.

Kvalitetan Shopper marketing podrazumijeva shvatanje kako se kupei ponasaju u
maloprodajnom okruZenju. Ovo podrazumijeva ponasanje kupaca u razlicitim kanalima,
razlicitim formatima objekata, razliciim kupoviim misijjama, kupujuci razliéite proizvode.
On, kroz spoznaje o kupcima, donosi spoznaje §ta su moguci na¢ini uticaja na ponasanje
kupaca, te kako je moguce uticati na potro$nju kroz uticaje na kupovinu. Ovo omogucava
da se kupcima pristupr putem za njih prilagodemh ponuda dok su u kupovnom modu,
ukljuénmjuéi th v sam proces kupovanja On, shvatanjem harijera 1 pokretada kupovine,
dodatno uti¢e na unpredenje zakljuéenja procesa kupovine.

Category menadZment bi trebao, u odnosu na sadasnje stanje, da ukljucuje 1 pogled u
buducnost, kako bi profitirao na nadolaze¢im trendovima. Potrebno je da shvati §ta ¢e u
bliskoj buduénosti biti bitno kupeima, kako bi se prilagodila ponuda kategorija u odnosu na
date trendove.

Promotivna strategija ¢¢ morati biti znatno perceptivnija na potrebe kupaca i brendova i
naoruzana sa spoznajama dobijenim od Shopper marketinga. Promocije bi se trebale vise
ojentisati na stimulisanje unakrsne prodaje izmedu pojedinih kategorija, a to treba biti
zasnovano na spoznajama i postulatima Shopper marketing rjesenja.

Odredene promotivne aktivnosti bi trebale ostati u domenu Category menadZmenta, ali bi
fokus promotivnih nastojamja trebao biti na Shopper marketingu, koji bi kroz svoju
ekspertizu na ovom polju trebao donijeti inkremental éitavoy industriji.

Shopper marketing 1 Category menadZment trebaju biti posmatrani kao kljuéni pravei
marketinskih nastojama u BTL aktivnostima. Zbog toga, ova dva koncepta trebaju biti
uskladena na dugoroénoj osnovi, kako bi obezbijedili dugoroéni rast kategorija.
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Na narednoj slici su prikazane neke dobrobiti od strateskog usaglaSavanja Shopper
marketinga 1 Category menadZmenta.

S Category menadiment +
Category menadZement

Shopper marketing
Linearno razmisljanje — Otvoreno razmatranje potencijala
Vise takticko usmjerenje " Vide strateSko usmjerenje
Shvatanje kupownih trednova i — Shvatanje i interpretacija kupovnih trendova,
trenutnih kupaca trendova potroinje i kupca
Koristi sindicirane informacije i baze — Ulastaju sindicirane informacije i spoznaje o
podataka za shvatanje i interpretaciju potrosagima i kupcima
Deduktivno razmisljanje i analiza " Induktivno razmigljanje na osnovu mogucih
dostupnih informacija potencijala i potvrdivanje na osnovu analiza

Prezentira dostupna istraZivanja ’ Provode i kreiraju istraZivanja po potrebi

[stovjetan pristup svima =i Prilagodena rjesenja

Juce | o Sutra

Slika 56. Konsti od strateSkog usaglaSavanja Shopper marketinga 1 Category
menadZmenta’ "

Naravno, spisak koristi se ne zavriava na ovim, nabrojanim na ovoj slici. On je mnogo duZi,
ali su ovde nabrojane neke od koristi koje nisu tako Cesto pominjane kroz ovaj rad, a
znacajno utiéu na ukupnu konkurentsku poziciju svake kompanije.

Krajnji rezultati strateskog usaglaSavanja ova dva koncepta ¢e se ogledati kroz ispunjenje
sljedeca dva cilja:

" Konrad K., Zahn D.: “Shopper Insights, Merchandising and Marketing”, www.winstonweber.com,
septembar 2014
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e Povecanje fokusa na kupce i na poslovne procese
e Unapredenje upotrebe 1 investiranja kompanijskih resursa

Povecanje fokusa na kupce 1 na poslovne procese podrazumijeva da ¢e se na kupce
fokusirati Shopper marketing, a na poslovne procese unutar kategorija Category
menadzment. Odvajajuci ove dvije ¢jeline omogucava se dodatna specijalizacija neophodna
za unapredenje konkurentske prednosti.

Sa i1spunjavanjem prethodnog, doci ¢e 1 do realizacije efektivnije 1 efikasnije upotrebe
kompanijskih resursa, &to onda stvara zamajac za dalje unapredenje konkurentske prednosti
svakog privrednog subjekta koji usvoji ovakav pristup.

5.6. Need states kao moguci nacin organizovanja kategorija proizvoda i
uticaj na Category menadzment i Shopper marketing

U zadnje vrijeme postaje sve popularniji koncept Meed states-a. U suftini to je marketingki
koncept koji sugerise da FMCG aktivnost trebaju biti zasnovane na konkretnim potrebama
potrosaca. Ipak, ovaj koncept sugerise da su potro$aci, uglavnom, vilo neodredeni prema
proizvodima koji se povezuju sa njithovim potrebama. Na primjer, jedna od potreba
potrosa¢a moZe biti ugasiti Zed. Ova potreba se moze zadovoljiti ispijanjem obiéne vode,
gazirane vode, negaziranih sokova, gaziranih sokova, ¢ajeva, piva, mlijeka, te raznih drugih
teénosti. Zamislite koje sve namirnice mogu zadovoljiti potrebu za gaSenjem gladi!

U osnovi, ovo je apsolutno ispravan nacin posmatranja potrosacevih potreba 1 posljediéno
tome. kreiranja kupéevih namjera kupovanja. Njegova primjenjivost u marketindke,
posebno istrazivacke svrhe je ogromna i od neprocjenjivog znacaja.

U zadnje vrijeme se pocelo l'a&pravljati dalije mogut':u 0Snove ovog kc-nccpta preslikati na
]I]'l]-:)])l’Ddﬂ_]llE police. Ideja je vrlo jednostavna i logiéna, preslikati naéin faz.ll]lh]]al‘lj'l
potrosaca 1 kupaca na police, kako bi se unaprijedilo z.adm oljstvo u kupovnom procesu i
povecala stopa zakljucenja kupovine.

Ipak, postavlja se jedno vilo odigledno pitanje: kako organizovati ponudu u fizickim
radnjama u skladu sa konceptom Need states? Kako postaviti sve proizvode na jedno, za
kupca dostupno mjesto, u cilju zadovoljenja pojedinih need states, kao $to je recimo potreba
za hranom? Kao rjefenja za ovu potrebu se namecu razne vrste slatke hrane, slane hrane,
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zamrznute hrane, rashladene hrane, gotove hrane, energetskih cokoladica, itd. Gotovo je
nemoguce organmizovali ponudu za ovaj need stales na nadin da je na jednom mjestu jasno
vidljiva za kupea, u fizi¢kim radnjama.

U on line prodavnicama je situacya apsolutno drugacija. te je ovaj posao znaéajno laksi
obzirom da se radi o virtuelnoj ponudi.

Potrebno je, takode, napomenuti da je ovo moguée organizovati za neke kategorije
proizvoda i u fiziékim radnjama. U pitanju su jednostavnije kategorije koje sadrZe manje
moguéih proizvoda za odredeni need states Kao primjer se moZe navesti potreha za
dnevnom njegom djeteta. U ovom slucaju, kao rjedenje se nudi manji broj proizvoda, koji se
mogu smyestitt na fizicki manjem prostoru, lako preglednom za krajnjeg potrosaca.

Obzirom da logicku utemeljenost ovakvih nastojanja, te na znadajna ogranicenja u fizickim
radmama, bice vrlo zammljivo posmatrati razvo) bududéih trendova u ovoj oblast. Vrlo je
vjerovatno da ¢e ovaj trend znatno lakSe zaZivjett u on line maloprodaji nego u fizickim
radnjama.

Rezimirajuci peto poglavlje treba se uputiti na osnovne pravee kojima bi se trebali razvijati
Shopper marketing 1 Category menadZment.

Za Category menadZzment je jasno da ¢e se razvijati u praveu odjeljenja, ¢ime se uvodi
upravljanje vecim brojem kategorija po principima Category menadZmenta, a grupisanim na
osnovu kupéevog shvatanja 1stth. RFID tehnologija je nesto od ega se ocekuje znacajno
unapredenje na polju menadzmenta kategorije.

Teorija koopeticije je poZeljan nacin unapredenja Category menadZmenta, obzirom na
trendove koji pred prasku Category menadZzmenta stavljaju sve vece izazove. Ujedinjenje
bar dva kljuéna dobavljaéa unutar kategorije 1 maloprodaje, oko bitnih ciljeva u kategoriji
moZe biti samo od koristi za razvoj kategorija.

Puno prihvatanje Shopper marketinga 1 Category menadZmenta na ravnopravnim osnovama,
uz gradnju sinergija, moze biti samo od koristi za kompanije koje ovo prihvate. Sto se ranije
ovakvi odnosi saradnje, ranije ée se vidjeti konsti.




SESTI DIO: ISTRAZIVANJE DOSTIGNUCA U PRIMJENI
CATEGORY MENADZMENTA I SHOPPER MARKETINGA U
KOMPANIJAMA ZAPADNOG BALKANA

6.1. Struktuiranost uzorka

IstraZzivanje dostignuéa u primjeni Category menad?menta 1 Shopper marketinga u
kompanijama Zapadnog Balkana napravljeno je u periodu od juna do oktobra 20135, godine.
Provedeno je putem web anketnog upitnika navedenog u prilogu | ovog rada, a teritorija na
kojoj je provedeno istraZivanje su bila trZita Srbije. Hrvatske 1 Bosne i Hercegovine,
obzirom da su ovo najveca trZzista Zapadnog Balkana.

U sklopu pripreme upitnika, provedeni su dubinski liéni intervjm sa predstavnicima
multinacionalnih kompanija prisutnim na ova tri trZista, Ovi intervjui su provedeni kako bi
se doslo do kvalitativinh podataka kop su posluzili za kvalitetnije pripremanje anketnog
upitnika.

Cily 1straZivanja je bio da se utvrdi razvijenost praksi Category menadZmenta 1 Shopper
marketinga na ova tn trzi$ta. Pored ovoga, Zeljelo se utvrditi 1 misljenje industrije o
potencijalima ova dva koncepta, kao 1 njithovim sinergetskim efektima. Kroz dobijene
odgovore, Zeljela se potvrditi 1li opovrgnuti teza da postoji potencijal za razvoj poslovanja
na temeljima Category menadZmenta 1 Shopper marketinga, te da postoje mogucnosti da
dobijanje sinergetskih efekata ova dva koncepta.

Prikupljene su adrese od 5.387 individualna uéesnika FMCG sektora na ova tri trzista, te je
od ovog broja odabrano 220 pojedinaca iz uglednih kompanija, kojima je poslana molba da
ispune web upitnik. Obzirom na relativno usku prisutnost 1 poznavanje ove teme, pogotovo
Shopper marketinga, ovaj broj se smatra vise nego dovoljnim. Oc&ekivana stopa povrata
popunjenih upitnika je hila 20%, kako bi se mogla tvrditi reprezentativnost osnovnog skupa.

Na kraju provedenog istraZivanja, dobijeno je 52 kompletno popunjena upitnika, Sio
predstavlja stopu od 26% od ukupnog broja odaslanih upitnika. Stopa povrata upitnika je
zadovoljavajucéa, imajuéi u vidu zastupljenost praksi Category menadZmenta 1 Shopper
marketinga na tri posmatrana trzista.

Pored ovoga, nastojala se postiéi izbalansiranost prikupljenih upitnika iz pojedinih dijelova
FMCG industrije, pa su tako medu 220 odaslanth upitnika bili ravnomjerno zastupljeni
proizvodaéi/dobavljaci, maloprodajne kompanije 1 kao tre¢a grupa ostali uéesnici u FMCG
sektoru.

Na sljedecim grafovima se moZe vidjeti kako izgleda uzorak ispitanika. odnosno, kako su
podijeljene kompanije-ispitanici koji su uredno popunili upitnik. Na njima e biti
predstavljana geografska podjela. podjela prema kompanijama kao dijelu FMCG industrije i
podjela prema funkcionalnim podruéjima unutar kompanija u kojim ispitanici rade.
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B Hrvatska
m BiH
= Srbija

Slika 6.1. Geografska disperzija prikupljenih upitnika

® Proizvodac
® Dobavljaé
# Maloprodavac

® Usluini sektor

Slike 6.2. Disperzija ispitanika prema grani FMCG sektora
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Pored ovih podataka o uzorku, traZzem su 1 podaci o odjelu u kojem rade ispitanici. pa je
tako 26% ispitanika pripada top menadZmentu. 42% pripada prodaji, 24% marketingu. dok
8% pripada ostalim odjelima.

U okviru uzorka 48% 1spitanika pripada kompanijama koje su prisutne na preko 10 trZista,
14% je prisutno na 6-10 trZista, 35% je prisutno na 2-5 trZista, a samo 3% kompanija je
prisutno na 1 trZistu,

TraZen je 1 broj zaposlenth u kompanijama ispitanika. pa su dobijent sljedeé¢i odgovori: 48%
kompanija ima preko 1000 zaposlenih, 25% 1ma 100-1000 zaposlenih, 23% ima 10-100
zaposlenih, a samo 4% kompanija ima manje od 10 zaposlenih.

6.2. Rezultati istrazivanja

Upitnik je bio podijeljen na pitanja koja se odnose na shvatanje i trenutno organizaciono
stanje Category menadZmenta u kompanijama. Zatim je slijedio dio koji se odnosi na 1ste
stvari na podrugju Shopper marketing. Nakon toga je slijedio najvedi dio upitnika koji se
odnosio na naéine praktikovanja ova dva koncepta, koristi koje proizilaze iz njihovog
praktikovanja, potencijalima za unapredenje poslovanja baziranog na ova dva koncepta, kao
i misljenju ispitanika o idealnim praksama i buducnosti ova dva koncepta. Ovim
redoslijedom ¢e biti predstavljem i rezultati 1straZivanja

Na pitanje .. Ko od niZe navedenih je zaduZen za najveci broj aktivnosti CATEGORY
MENADZMENTA u vaso) kompaniji?** dobijeni su odgovori koji su vizuelno predstavljeni
na sljedeéoj slici.

Sa shke je wvidlpvo da. u najveéem procentu, odgovornost za aktivnosti Category
menadzmenta 1ma Category menadZer sa 19.2% dobijenih odgovora. Nakon Category
menadZera slijede menadZer za kljuéne kupce, Business development menadZzer i Trade
marketing menadZer sa po 11.5% dobijenih odgovora. Nakon ovih pozicija slijede direktor
marketinga (9.6%). brend menadzer (9.6%), Country menadzer (7.7%), menadZer nabavke
(5,8%). te ostale pozicije sa ispod 5% dobijenih odgovora.

Ovo nije najbolje stanje u industriji obzirom da bi za najveéi broj aktivnosti trebao biti
odgovoran Category menadZer. U ovom istrazivanju se pokazalo da je on u odgovorima
zastupljen u svega 1/5 odgovora. Pored Category menadZera koji se najéeSce javlja na strani
maloprodavea kao odgovoran za aktivnosti Category menadZmenta, na sirani
proizvodaca/dobavljaga, koji zajedno ¢ine 67% ispitanika, najéeSce se javljaju brend
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menadZer/ product menadi@ dobijenim odgovorima se om pojavljuju sa svega 11.5%. $to
je izrazito mali procenal. Iz ovoga se moZe zakljuéit da je lodije stanje u zastupljenosti
Category menadZmenta u dijelu proizvodada/dobavljaéa, a da je nefto bolja praksa na strani
maloprodavaca.

® Direktor prodaje/nabavike

1,9 L9 19

® Category menadier

B Menadier @ kljuéne kupce

B Business Development menadier

® Trade Marketing menadier

® Direktor marketinga

® Brend menadier

® Country menadier

= Menadier nabavke

B Ne bavimo se Category menadimentom

® Product menadier

B Marketing menadier

Komercijalista

Slika 6.3. Disperzija odgovornosti za aktivnosti Category menadZmenta

Sljedece pitanje je bilo Kome je odgovorna osoba koja je zaduZena za aktivnosti
CATEGORY MENADZMENTA?, a cilj ovog pitanja je bio da se dobije uvid u
organizacione povezanosti na polju Category menadZmenta u kompanijama regije. Dobijeni
podaci su predstavljem na slici 6 4.

Vidljivo je da se 51,5% ispitanika izjasnilo da osoba koja se bavi Category menadZment
aktivnostima, organizaciono odgovara direktoru ili menadZeru prodaje/nabavke. Na ovo se
nadovezuje podatak da 26,1% kaZe da je organizaciona odgovornost prema generalnom
direktoru, a 14.5% da je ova odgovornost prema marketing direktoru ili menadZeru. Samo
7.9% kaZe da je organizaciono odgovara direktoru Category menadZmenta ili Category
menadZeru. Iz ovoga se zakljuéuje da 1ako postoje osobe koje se bave aktivnostima
Category menadZmenta, ne moZe se tvrditi da postoje uspostavljena odjeljenja za Category
menadZment unutar kompanija, odnosno da postoji stratesko Dprcdjcljcn_]c prema Category
menadZmentu, obzirom da ove osobe vode ljudi &ije se pozicije zovu direktor pmdaje
direktor marketinga ih generalm direktor. U sluéaju da postoji strateSko opredjeljenje
kompanija prema Category menadZmentu, osobe koje se bave aktivnostima Category
menadzmenta, bi bile dio Category menadZzment odjela, koji bi vodio direktor Category
menadZmenta.
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® Direktoru ili menadZeru
prodaje/nabavke

B Generalnom direktoru

= Marketing direktoru ili
menadieru

® Direktoru Category
menadZmenta ili Category
menadieru

Slika 6.4. Organizaciona odgovornost osoba koje se bave Category menadZmentom

Zadnje pitanje u prvom dijelu koji se odnosio iskljucivo na Category menadZment, bilo je
.Oznaéi koje od niZe navedenih aktivnosti CATEGORY MENADZMENTA vi ili vasi
partneri (maloprodavac, dobavlja¢, marketinska agencija 1 drugi) praktikujete u procesima
zajednickog poslovanja unutar kategorija u kojima poslujete?”. Dobijent podaci

predstavljeni na slici 6.5.

36,5%

B Dodjeljivanje udjela na polici pojedinim brendovima

B Trade promocije

¥ Consumer promocije

B Farmiranje kategorije proizvoda

B Kontrola ostvarenja rezultata aktivnosti u kategoriji

¥ |zrada planograma za kategorije u skaldu sa
E%m%aéevi_m natinom denodenja kupovnih odluka

m Odredivanje strategija za kategoriju

mVodenje kategorije po principu kapetana
kategorije

= Odredivanje potencijala kategorije

® Qdredivanje taklika kategorije

® Polugodisnja/godisnja revizija ispunjenja ciljeva

kategorije
¥ Upotreba informacionog sistera napravijenog za

E%trebe Category menadimenta
» Odredivanje uloge kategorije

Odredivanje uloga u kategoriji: lider, sljedbenik,
izazivac

Slika 6.5. Najcesce praktikovane aktivnosti u okviru Category menadzmenta
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Obzirom da je ovom pitanju bilo nazna¢eno da se navedu sve aktivnosti koje se praktikuju,
te da je jedan 1spitanik mogao navest vide odgovora, 1ima smisla se osvrnuli samo na one
odgovore koji imaju procenat preko 30%. To su aktivnosti kao $to su dodjeljivanje udjela
na polici pojedinim brendovima. Trade promocije. Consumer promocije. formiranje
kategorije proizvoda 1 kontrola ostvarenja rezultata aktivnosti u kategonji.

Na osnovu kompleksnosti navedenih odgovora, moZe se zakljuciti da se u regiji, u okviru
Category menad?menta, rade osnovne aktivnosti. Ipak, obzirom da se gotovo sve ostale
aktivnosti nalaze izmedju 20% i 50%, moZe se zakljuéiti da postoje i one kompanije koje se
have dloZenjim Category menadZment aktivnostima, ali da one ipak nisu jo vedina na
posmatrana tri trZista. Obzirom na nalaze kasnijih pitanja u ovom istraZivanju, o potencijalu
i buducnosti Category menadZmenta, za ofekivati je da se ovo u skoroj buduénosti
promijeni.

U narednom dijelu se nalazio set pitanja vezamh za Shopper marketing. Prvo medu njima je
bilo ..Sta od navedenog najbolje opisuje situaciju u va$oj kompaniji po pitanju osobe koja je
odgovorna za SHOPPER MARKETING aktivnosti?”. Dobijeni podaci su predstavljeni na
slici 6.6.

B U nasoj kompaniji postoji pozicija
koja ima zaduZenja iskljutivo za
aktivnosti Shopper marketinga

® Posloji pozicija'osoba koja je
izmedu oslalog zaduZena i za
aktivnosli Shopper marketinga

u Me postoji formalno zaduZenje za
aklivnosti Shopper marketinga, te
aklivnosli se spontano dodijeljuju
odredencj osobi

= Niko unuta- kompanije se ne bavi
Shopper marketing aktivnostima ni
na koji naéin

Slika 6.6. Zastupljenost Shopper marketing profesionalaca u kompanijama regije

Sa slike je vidljivo da samo 13,5% kompanija ima uspostavljenu poziciju koja se bavi samo
aktivnostima Shopper marketinga. Obzirom da je ovo disciplina jog u nastajanju 1 razvoju
na razvijenim trzistima, kao 3to su SAD. ovo moZemo smatrati zadovoljavajuéim
procentom. Pogotovo kada se vide naredni odgovori koji kazu da 32,7% kompanija ima
osobu koja je izmedu ostalog zaduZena i za Shopper marketing, te da je 32.7% ispitanika
dalo odgovor da se aktivnostt Shopper marketing spontano dodjeljuju osobama unutar
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kompanije. Od ove dvije grupe kompanija se ofekuje da se u narednom periodu ,,presele” u
prvu grupu kompanjja koje imaju poziciju iskljuéive za Shopper marketing. Relatvno
skromnih 21,2% ispitanika je dalo odgovor da se njihove kompanije nikako ne bave
Shopper marketingom. [pak ove odgovore koji su disto kvantitativne prirode treba ukrstiti
sa odgovorima o pojedinim aktivnostima koje se provode u okviru Shopper marketinga, kad
ce se dobiti realnija slika o razvijenosti Shopper marketinga na nasim prostorima,

Sljedece pitanje se odnosilo na orgamzacione veze pojedinaca koji se bave Shopper
marketingom i glasilo je . Kome je odgovorna osoba koja je zaduZena za SHOPPER
MARKETING aktivnosti? Dohbijeni odgovor su predstavljeni na sliei 6.7

B Marketing direktoru ili
menadieru

= Direktoru ili menadieru
prodaje/nabavke

= Generalnom direktoru

B Direktoru Category
menadimenta ili Category
menadZeru

Slika 6.7. Organizaciona odgovornost Shopper marketing profesionalaca

Ovdje su se potvrdila ustaljena misljenja da Shopper marketing profesionalei najéesce
organizaciono odgovaraju direktorima marketinga (49.4%), jer Shopper marketing
odjeljenja najéesce nastaju iz marketing odjeljema. Druga najzastupljenija organizaciona
veza je prema direktorima prodaje sa 30,9%, a nakon toga prema generalnim direktorima sa
17,5%.

Nakon ovoga, slyedilo je jedno od kljuémih kvalitativmh pitamja o razvoju Shopper
marketinga na prostorima regije. Ono je glasilo ..Oznaéi koje od mZe navedenih aktivnosti
Shopper marketinga vi ili va$i partneri (maloprodavac, dobavlja¢, marketinska agencija i
drugi) praktikujete u procesima zajednickog poslovanja unutar kategorija u kojima
poslujete?”. Odgovon koji su dobijeni predstavljeni su na slici 6.8.

[ ovdje statisticku znaéajnost imaju odgovori koji se pojavljuju sa frekvencijom preko 50%,
a to su kontrola ostvarenja rezultata promocija, definisanje segmenata kupaca kojima su
namijenjene promocije 1 tradicionalna 1li digitalna komunikacija prema kupeima dok su van
maloprodajnih mjesta.
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W Kontrola estvarenja rexultata promocija

® Definisanje segmenta kupaca kojima su namijenjene
promaodije

® Tradicionalna ili digitalra komunikacija prema kupcima
dok su van maloprodajsih objekata

W Personalizovana komunikacija prema pojedinim
kupcima

W Krediranje dodatnih vidova potrednje kroz Shopper
marketing aktivnosti

B Rardvajanje pojma kupac i patrodal pri praovijenju
Shopper marketing plasova

B Procjene kako svaka promocija utife na lojalnost
Kupaca

B Koriftenje podataka kartica lojalnosti 2a kemunikaciju
prema kupdma

¥ Razdvajanje kupievog puta na faze od pojave potrebe
ra kupovinom do zavr letka kupovine

W Koridtenje podataka kartica lojalnosti 2a keeiran je
promocij

W Promocie koje ujedno atitu na rast prodaje i brend
equity (nematerijalna vijednost brenda)

Slika 6.8. Najcesce praktikovane aktivnosti u okviru Shopper marketinga

Nasuprot ovim aktivnostima koje su dobile najvedi procenat odgovora, aktivnosti koje su u
srZz1 Shopper marketinga, kao §to su istovremeno unapredenje prodaje 1 brend equity-a, te
ispitivanje brend equity-a 1 brend health-a, su dobile najmanji procenat odgovora. Ovo
ukazuje da. 1ako su ispitanici odgovorili da mjihove kompanije praktikuju Shopper
marketing, je on ipak u pofetnom stadyu razvoja, te da ima jos dosta prostora za
unaprjedenje. Naime, aktivnosti koje su dobile najveéi procenat odgovora se lako mogu
svrstavati 1 u neke druge odjele unutar kompanija, kao $to su trade marketing ili prodaja,
dok se aktivnosti koje su dobile najmanji procenat odgovora mogu svrstati iskljuéivo u
Shopper marketing.

Na ovo se, sa gotovo istim zakljuéeima, nadopunjuje i sljedece pitanje koje je glasilo ..Koji
su osnovni ciljevi zbog kojih pokrecete Shopper marketinga aktivnosti?”. Odgovor su
predstavljeni na slici 6.9.

Vidljivo je da su dva odgovora sa najveéim dobijenim procentima u stvari dio prodajnih
zadataka. Dva cilja koje su specifiéna za marketing su dobila najmanje odgovora. Kada bi
bila znaajna zastupljenost Shopper warketing aktivoosti u kompanijama, onda bi svik 5
odgovora dobilo (manje-vise) ravnomjerne procente. [z ovoga se moZe jasno zakljuéit da
kompanije regije 1 dalje gledaju na Shopper marketing kao na jedno od sredstava povecanja
prodaje. dok se marketinska komponenta Shopper marketinga 1 dalje zanemaruje.
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11,8%

11,8%

B Povecanje prodaje

W Povedanje triiinog udjela

B Povecanje profitabilnosti

= Unapredanje brend aquily-a
(nemalerijalna vrijednost brenda)

= Unapredenje brand heallh-a
(dinamitka vrijednost brenda)

= Ne znam

Slika 6.9. Osnovni ciljevi Shopper marketing aktivnosti

Nakon ovog pitanja. preslo se na sljedeéi dio u istraZivanju, koji je otvoren pitanjem o
nac¢inu planiranja aktivnostt Category menadZmenta 1 Shopper marketinga. Ovo pitanje je
glasilo . Na koji naéin se razvijaju vaSe aktivnosti i strategije Shopper marketinga i
Category menadZmenta®. Dobijeni rezultati su predstavljeni na slici 6.10.
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Slika 6.10. Naéin planiranja aktivnosti Category menadZmenta 1 Shopper marketinga
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Sa prikazanog dijagrama je vidljivo da kod Category menadZmenta naglasak na prve tn
aktivnosti sa 17.3%, 34.6% 1 36.5%. Sto predstavlja kvalitativno bolju situaciju za trZista
regije, obzirom da se veél procenat aktivnosti planira na lokalmm trZistima. Ovo je
definitivno bolja situacija u poredenju sa Shopper marketingom gdje se veél dio aklivnosti
planira u centralama kompanija i takav se spudta na wrZi$ta regije. koja onda imaju
mogucnosti samo za neke lokalne modifikacije 1 implementaciju. Znacajno je istaketi da je
13.5% ispitanika reklo da ne zna ili da njihove kompanije ne posjeduju Shopper marketing
strategije. Ovaj uporedm pregled odgovora za oba predmetna koncepta., pokazuje da je
Category menadZzment bolje prihvacen koncept na trZistima regije, te da je kvalitativno
holja situaciya. Ovo je razumljiva 1 ocekivano obzirom da je Shopper marketing mladi
koncept. koji je jo§ u fazi uvodenja na mnogim razvijenijim trZzistima.

Sljedece pitanje koje je trebalo pokazati prihvaéenost Category menadZmenta 1 Shopper
marketinga na trZistima regije je glasilo ., Koja od ponudenih opeija najbolje opisuje pozicyu
osobe koja je zaduZena za upravljanje Category menadZmentom 1 Shopper marketingom?".
Dobijeni podaci su predstavljeni na sljedecoj slici.
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Slika 6.11. Prisutnost profesionalaca za Category menadZment i Shopper marketing na
trZistima regije

Iz odgovora na ovo pitanje se donose vrlo sliémi zakljuéei kao 1 u prethodnom pitanju,
Category menadZment je viSe prisutan na trZistima regije 1 ima viSe profesionalaca koje rade
iskljuéivo za potrebe lokalnih trZista. Procenat odgovora je koji sugeriSu postojanje
profesionalaca za lokalno trZiste je visokih 57.7%. $to je vrlo pohvalno. Isti odgovor za
Shopper marketing je dalo 28.8%, &to je znaéajno manje, ali ipak zadovoljavajuéi procenat
mmajuéi u vidu ranije 1znesene stavove o vremenskom periodu postojanja ovog koneepta. Sa
druge strane, samo 11,3% ispitanika je izjavilo da nema Category menadZment osobu za
potrebe lokalnog trZista, dok je isto ovo odgovorilo za Shopper marketing visokih 38,5%.
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Sljedeca dva pitanja su se odnosila na naéin donos$enmja budZeta za Category menadZment 1
Shopper marketing. U prvom se Zeljelo spoznati kakva je trenutna praksa po pitanju
donosenja budZeta, a u drugom $ta ispitanici smatraju kako bi trebalo biti. Podaci dobijeni
na prvo pitanje, koje je zlasilo ..Sta od navedenog najbolje opisuje nacin donosenja budZeta
za aktivnosti Category menadZmenta 1 Shopper marketinga za vase lokalno trzidte?”, su
predstavljeni na sljedecoj slici.
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Slika 6.12. Nadin donofemja godismih budZeta za Category menadzment 1 Shopper
marketing na trZistima regije

Kada se pogleda nadin dono3enja budZeta za Category menadZment, uoéljivo je da je
najvedi procenal kompanija 1 dalje zadrzao Category menadzment budiete u okviru funkcije
prodaje ili prodajnog budZeta. Ovo definitivno nije najbolja praksa. Sa druge strane svega
26.9% ispitanika je 1zjavilo da njihove kompanije 1zdvajaju poseban budZet za Category
menadZment. Sto se tice Shopper marketinga, situacija je. ofekivano, loija. Cak 40,8%
ispitanika je 1zjavilo da ne 1zdvaja mkakav budZet za Shopper marketing, dok je 32,7%
izjavilo da je Shopper marketing budZet dio budZeta funkcije marketinga. Svega 11,2%
ispitanika je izjavilo da tokom pripremama godisnjih planova izdvaja poseban budZet za
Shopper marketing aktivnosti.

Podaci dobijeni na drugo pitanje, koje je glasilo ..Po Vasem misljenju, iz kojeg budZeta bi
trebalo da se finansiraju aktivnosti Category menadZmenta 1 Shopper marketinga?”, su
predstavljeni na sljedecoj slici.
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Slika 6.13. Stavovi o najboljem na¢inu formiranja budZeta za Category menadZment 1
Shopper marketing

Sa slike je vidljivo da apsolutna vecina ispitanika smatra da i Category menadZment i
Shopper marketing trebaju imati svoj izdvojen budZet u okviru ukupnog budZeta kompanija.
Oni smatraju da se budZeti za ove dvije funkceije trebaju donositi na godidnjem planiranju. te
da trebaju postojati kao odvojeni budzeti od budZeta drugih funkeija. Pored ovog, oéigledno
dominantnog stava, 21,2% ispitanika smatra da budZet za Category menadZment treba da je
sastavni dio budZeta prodaje, dok 13.5% ispitanika smatra da budZet za Shopper marketing
treba da je dio budZeta prodaje. Nasuprot ovom stavu da budZeti Category menadZmenta i
Shopper marketinga mogu biti dio budZeta prodaje, odreden broj ispitanika se izjasnio da
ovi budZeti trebaju biti dio budZeta marketinga. Za Category menadZment budZet ovog
misljenja je 13,5% 1spitanika, a za Shopper marketing budZet 25% ispitanika. Primjetno je
da veci procenat ispitanika smatra da Category menadZment budZet treba biti dio prodaye,
dok veci procenat ispitanika smatra da Shopper marketing budZet treba biti dio marketinga.
Ovo je donekle 1 razumljivo imajuci u vidu iz kojih funkeija su se prevashodno razvijala
ova dva koncepta. Pored ovih stavova, postoji 1 stav da oba ova koncepta ne trebaju imati
nikakav svoj budZet. [pak. izuzetno je mali procenta ispitanika koji ima ovaj stav.

Sledece pitanje je bilo o uticaju Category menadZmenta 1 Shopper marketinga na ukupne
rezultate poslovanja. Ovo pitanje je glasilo ..,Po Vasem misljenju. kako aktivnosti Shopper
marketinga 1 Category menadZmenta doprinose ukupnim rezultatima poslovanja?. Dobijeni
rezultati su nedvosmisleni i predstavljeni su na sljedecoj slici.
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Slika 6.14. Doprinos Shopper marketinga 1 Category menadZmenta ukupnim rezultatima
poslovanja

Sa slike je vidljivo da sz odgovon znadajan negativan doprinos 1 manji negativan doprinos
pojavljuju u zanemarivom obimu. Ista situacija je 1 sa odgovorom neutralan doprinos za
Shopper marketing, koji se pojavljuje u 11,5% slucajeva. Manji pozitivan doprinos za
Category menadZment se pojavljuje u 11.5% sluéajeva. a za Shopper marketing u 25%
slucajeva. Ipak, ono §to je vecina ispitanika dala kao odgovor odnosi se na znacajan
pozitivan doprinos, Sto je za Category menadZment izjavilo 78,8% ispitanika, a za Shopper
marketing 59.6% ispitanika. 1z ovoga je vidljivo da ispitanici imaju ne$to vie povjerenja u
Category menadZment i njegov pozitivii uticaj na rezultate poslovanja. Ovo se objasnjava
¢injenicom da je veéi broj ispitanika imao priliku da se sretne u praksi sa Category
menadZzmentom i da se uvjeri u njegove pozitivne uéinka. Dok za Shopper marketing je ovo
nesto rjedi sluéaj iz razloga slabije usvojenosti ovog koncepta, a Sto je vidljivo i iz
prethodnih odgovora.

Sljedece pitanje se specificno odnosilo na Shopper marketing i glasilo je .Po VaSem
misljenju, kako Shopper marketing doprinosi ostvarenju pojedinih ciljeva poslovanja?=. U
ovom pi bila je postavljena skala od 1 do 35, gdje su pojedine vrijednosti znacile
sljedece 1 — izrazito negativno, 2 — negativno, 3 — neutralno. 4 — pozitivno, 5 — izrazito
pozitivna  Ispitanici su oznadavali jednun od ovih vrjednosti koja se za njih dinila
najprikladnia.
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Slika 6.15. Uticaj Shopper marketinga na pojedine ciljeve poslovanja

Sa slike se moZe uoditi da na dvije kategorije dobijene ocjene preke 4.5, 5to je izuzetno
visok rezultat. Ove dvije kategorije su uticaj Shopper marketinga na Category menadZment
1 na povecanje trzi$nog udjela. Znaéi, ispitanici smatraju da je na ova dva polja najveci
uticaj aktivnosti Shopper marketinga. Posebno je znacajna najveéa ogjena (4.68) kojom se
ocjenjuje pozitivan utica) Shopper marketinga na rezultate Category menad?menta. 3o je
bila prva hipoteza ovog rada. Sljede¢a dva polja na koja Shopper marketing ima pozitivan
uticay, ali nesdto manjeg intenziteta, su povecanje prihoda i poveéanje profitabilnosti. Ocjene
za oba polja se kreéu u rasponu od 4,0 do 4,5, §to je isto tako visok rezultat. Na polju
smanjenja tro§kova, Shopper marketing je najlosije ocijenjen, obzirom da je prosjeéna
ocjena 3.2. Ipak imajudé u vidu da je 3.0 bila granica prelaska 1z negativnog u pozitivno
podrugje, moZe se zakljuéii da je Shopper marketing 1 na ovom polju ocyenjen blago
pozitivno. Na kraju, kada se ukrste ovih pet podruéja, iz kojih su traZzeni odgovori, dobija se
logiéan sklad. Gotovo neutralan uticaj na troskove, u poveéanje prihoda dovodi do
povecanja profitabilnosti 1 pozitivnog uticaja na Category menadZment. Sve ovo prati i
povecanje trzisnog udjela.

Sljc pitanje je bilo slaganje ili neslaganje sa tvrdnjama. Ponudena skala odgovora je
bila od 1 do 5. gdje je 1 znacio ni malo se ne slazem. a 5 u potpunost se slazem. dok je 3
bila neutralna ocjena. Dobijeni podaci su predstavljem sljedecom slikom.

Vidljivo je da su prve dvije tvrdnje , Aktivnosti Category menadZmenta imaju potencijal da
unaprijede rezultate poslovanja™ i , Aktivnosti Shopper marketinga imaju potencyal da
unaprijede rezultate poslovanja®, dobile visoke ocjene, preko 4.5. Ovi odgovori su u skladu
sa prethodnim odgovorima gdje je Category menadZzment nesto bolje rangiran.
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Slika 6.16. Potencijal Category menadZmenta 1 Shopper marketinga 1 usvojenost pojedinth
elemenata Shopper marketinga

Jedno od kljuénih pitanja/tvrdnji ovog istraZivanja .. Izmedu aktivnosti Shopper marketinga i
Category menadZmenta je moguce postic¢i sinergeiske efekte za biznis™, je takode dobilo
visoku 4,63 ocjenu. Ovim se pokazuje da je izmedu ova dva koncepta moguce postiéi
sinergetske efekte, 5to je bila druga hipoteza ove doktorske teze.

Takode je tvrdnja ,,Osoba zaduZena za Shopper marketing bi trebalo da bude ukljucena u
biznis planiranje” je dobila visoku ocjenu, Sto ukazuje da ispitanici smatraju da ljudi
uklju¢em v Shopper marketing bi trebali biti uklju¢eni u godidnje biznis planiranje. Ipak,
tvrdnja ..Osoba zaduZena za Shopper marketing v mojoj kompaniji je u potpunosti
ukljuéena u biznis planiranje™ je dobila nisku ocjenu, $to ukazuje da se ovo shvatanje ne
primjenjuje u praksi.

Tvrdnja .. Kompanija u kojoj radim jasno diferencira potrodate od kupaca™ je dobila solidnih
3.5. Ovo pokazuje da kompanije ipak imaju shvatanje o razlicitosti potiosada i kupaca. Ipak,
u tvrdnjama ,,Kompanija u kojoj radim, prlikom kreiranja strateskih 1 operativnih planova,
uzima u obzir razlike izmedu pojmova kupac i potrosad” i ,Kompanija u kojoj radim,
prilikom kreiranja strateskih 1 operativiih planova, konsti koncept ,.puta ka kupovim™ pri
planiranju Shopper marketing aktivnosti®, koje su dobile niske ocjene, se pokazuje da
kompanije ne primjenjuju dovoljno to svoje shvatanje.

343




Sljedece pitanje se odnosilo na zastupljenost Category menadZmenta 1 Shopper marketinga
u kompanijama regije. U ovom pitanju su ispitanici davali misljenje da li su. prema njima
Category menadZment 1 Shopper marketing dovoljno usvojemi u kompanijama regije.
Pitanje je glasilo ..Po Vasem misljenju, da I su koncepti Category menadZmenta i Shopper
marketinga usvojeni na zadovoljavaju¢em nivou u Vaso) kompaniji?”. Dobijenm odgovori su
predstavljeni sljede¢om slikom.
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Slika 6.17. Usvojenost Category menadZmenta 1 Shopper marketinga u kompamjama regije

Sa slike je vidljivo da je preko 50% odgovora na strami nedovoljne usvojenosti, za oba
koncepta. Vidljivo je da su odgovori u praveu slabije usvojenosti Shopper marketinga u
odnosu na Category menadZment. Ovo je u korelaciji sa prethodnim odgovorima.

Sljedecim pitanjem je trebalo da se spoznaju razlozi nedovoljne usvojenosti ova dva
koncepta u kompanijama regije. Ovo pitanje se pojavljivalo samo onim ispitanicima koji su
dali odgovor u prethodnom pitanju, da je nedovoljan nivo usvojenosti. Ispitanici su mogli
dati vise odgovora. Pitanje je glasilo ..Sta su razlozi da Category menadZment i Shopper
marketing nisu na zadovoljavajuéem nivou razvijenosti u Vasoj kompaniji?™ dobijeni
odgovori su predstavljeni na sljedecoj slici.
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Slika 6.18. Razlozi nedovoljne usvojenosti Category menadZmenta 1 Shopper marketinga u
kompanijama na trZidtima regije

Jasno je vidljivo da je osnovni razlog nedovoljne usvojenosti nedovoljno poznavane
koncepata Shopper marketinga 1 Category menadZmenta. Ovaj odgovor se pojavljuje u vise
od ¥4 slucajeva za oba koncepta. Tri odgovora koji se pojavljuju u znacajnijem obimu, ali
ipak sa znaéajnom razlikom u odnosu na prethodm su: mali potencijal trzidta, nedovoljno
poznavanje koncepta kod mojih partnera 1 nepostojanje struénih osoba iz ove oblasti.

Sljedece pitnje se odnosilo na progjenu ispitanika da li ¢e koncepti Shopper marketinga i
Category menadZmenta dobiti na vaznosti u kompamjama regije. Pitanje je glasilo .Da h
smatrate da ¢e u narednom srednjeroénom periodu (1-5 godina) aktivnosti Shopper
dobiti na vaznosti, ostati na istom nivou, izgubiti na vaznosti 1 ne znam. Dobijem odgovor
su predstavljeni na sljedecoj slici.
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Slika 6.19. Misljenja o buducnosti Category menadZzmenta 1 Shopper marketinga

Vidljivo je da je preko 80% ispitamka dalo odgovor da ée ova dva koncepta dobiti na
vaznosti u narednom periodu od 1 do 5 godina. Om koji smatraju da ¢e ostati na istom
nivou su prisutni u gotevo zanemarivom postotku. 1z ovoga se lako moZe zakljuciti da tek
slijedi znaéajnije usvajanje i razvoj ova dva koncepta na trZistima regije.

Iz predstavljenih rezultata provedenog istraZivanja u kojem su odgovore davali
profesionalci FMCG industrije, vidljivo je da:

Category menadZment je prvenstveno razvijen u okvirn funkcije prodaje 1 da
profesionalei Category menadZmenta najesée organizaciono odgovaraju osobama
zaduZenim za prodaju,

Category menadZment je, u kvalitativhom smislu, jos nedovoljno razvijen, §to
potvrduje struktura aktivnosti koje se provode u okviru Category menadZment
aktivnosti u kompanijama regije,

Shopper marketing je prvenstveno razvijen u okviru funkeje marketinga 1 da
profesionalei Shopper marketinga najéeSte organizaciono odgovaraju osobama
zaduZenim za marketing,

Shopper marketing je, u kvalitativnom smislu, jo$ nedovoljno razvijen, $to potvrduje
struktura aktivnosti koje se provode u okviru Shopper marketing aktivnosti u
kompanyjama regije. Ovu tvrdnju potvrduju 1 ciljevi zbog kojih se pokrecu Shopper
marketing aktivnosti, oliéeni u povecanju prodaje 1 povecanju tizisnog udjela,
Category menadZment i Shopper marketing strategije i inicijative, najéesce, dolaze
iz centrala kompanija koje nisu smjes$tene na trZiStima regije. Po pitanju osoba
zaduZenih za ove aktivnost, Category menadZment profesionalei su u velikom
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procentu zastupljeni na domacéim tZistima, dok to nije sluéaj sa Shopper marketing
profesionalcima.,

e Poseban budZet za Category menadZment se izdvaja u vecem procentu nego Sto je to
slucaj sa Shopper marketing. Vrlo dest je slucaj da se budZet za Category
menadZment nalazi u okviru budZeta prodaje. Za Shopper marketing je tipiéno da se
ne 1zdvaja nikakav budZet ili je on v manjem obimu dio marketing budZeta. Sa druge
strane ispitanici u velikoj veéini smatraju da ova dva koncepla trebaju imati svoj,
poseban budzet,

e Vecina ispitanika smatra da Category menadZment 1 Shopper marketing imaju
znadajan pozitivan doprinos ukupnim rezultatima poslovanja,

e Category menadZment 1 Shopper marketing imaju izuzetno pozitivne uticaje na
pojedine ciljeve poslovanja oliéene u prihodu, profitabilnosti, trzisnom uéeséu, itd.,

e Shopper marketing ima izuzetno pozitivan uticaj na rezultate Category
menadZmenta, 3o je bila prva hipoteza ovog rada,

e [zmedu Shopper marketinga i Category menadZmenta postoje znacajni sinergetski
efekti, 5to je bila druga hipoteza ovog rada,

e [sto tako ispitanici smatraju da su oba koncepta na nedovoljnom nivou usvojenosti,
da je osnovn razlog za ovo nedovoljno poznavanje koncepala. le da ¢e oba koncepta
dobiti na vaZnosti u buduénosti.

[z svega ovoga se moie zakljuciti da su oba koncepta u pocetnom stadiju usvojenosti,
posebno u kvalitaivnom smislu. Category menadZment je nedto u boljoj poziciji. dok je
Shopper marketing na samom pocetku. Ovo je 1 razumljivo, obzirom da se Category
menadZment kao koncepeija pojavio ranije 1 duZe je u prnmjeni. U svakom sluéaju, pozitivni
stavovi FMCG profesionalaca iz regije su vrlo ohrabrujuéi 1 mofe se reéi da ovim
konceptima predstoji blistava buduénost.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Category menadZment je proces koji zahtijeva ulaganje znaéajnih resursa, prije svega
novca, vremena, energije, posvecenosti, itd. Medutim, za pozitivan ishod uvodenja
menadZmenta kategorije proizvoda od krucijalnog znadaja je nedvosmislena podrska top
menadZzmenta kompanije proizvoda koja uvodi ovaj proces.

Orentsanost na kupee 1 potroSace je nedvosmislena 1 jeding 1spravoa vodilja u ukupnom
praktikovanju ovog Koncepta. Nadin kupovama mora biti ishodisna tacka citavog procesa
uvodenja 1 periodiénih revizija procesa menadZmenta kategorije proizvoda.

Medusobna podrska. saradnja 1 partnerski odnosi maloprodajnih kompanija i kljuénih
dobavljada su imperativ uspjesne implementacije Categorv menadZmenta. Kroz sto bolju
upotrebu ekspertize dobavljaca na polju dotiénih kategorija, moze se ocekivati da ce se
ostvariti ciljevi zbog kojih se uvodi menadZment kategorije proizvoda.

Baziéni proces menad?menta kategorije proizvoda se odvija kroz faze 1 to: planiranje;
organizovanje. implementacija, te kontrola i revizija. U okviru navedenih faza. proces
Category menadZmenta se odvija u nekoliko koraka. U teoriji se najéeice pominje broj od 8
koraka. Ipak, praktiéari 1sticu da se broj koraka krece od pet do devet, u zavisnosti od
kompanije koja primjenjuje navedeni proces.

Planiranje kategorija proizvoda je prva faza procesa upravljanja datom kategoryjom. Ona
ukljuénje 1zhor misije 1 eiljeva, kao 1 aktivnosti za npthovo ostvarivanje  Planiranje
kategorije se moZe razmatrati kroz sledeée njene korake: formiranje kategorije, odredivanje
uloge kategorije, ocjenu potencijala kategorije, utvrdivanje ciljeva kategorije, (gde je vrlo
bitna dosljedna razrada karte ciljeva. koja ¢e omoguciti ocjenu postignutog), definisanje
strategije kategorije i odredivanje taktika kategorije. Doneseni planovi kategorija moraju
biti usaglageni sa ukupnom poslovnom sirategijom partnera (maloprodavaca i snabdjevaca).
Pri tom je, nuZno naznaditi odgovornosti i rokove u saradnji sa partnerima. &ije je
medusobno povjerenje od presudne vaZnosti,

Organizovanje predstavlja drugu fazu u procesu menadZmenta kategorije proizvoda.
Savremene kompanije stalno pokuSavaju da pronadu naéin, kako bi njihova organizaciona
struktura bila orjentisana prema potrosaéima. Organizovanje treba da pomogne ostvarivanje
koncepta upravljanja kategorijama. Organizaciona struktura je sredstvo koje menadZeri
kategorije, koriste kako bi mobilisali resurse u cilju obavljanja poslova i1 zadataka vezanih
za datu kategoriju. Djelotvorno organizovanje ima za pretpostavku temeljno poznavanje
poslova, zadataka, obaveza 1 odgovornosti menadZera svih kategonja ¢lanova njihovih
multifunkcionalnih timova. Znanje, struénost, motivisanost svih izvrSilaca, moguénost
mjerenja njihovih rezultata, kao 1 respektabilnost menadZera kategorija, preduslovi su
njihove efektivnosti.
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Implementacija ili sprovodenje je treca faza procesa upravljamja u kojoj se ostvaruje
pom‘edna aktivnost u kompaniji kao ¢jelini. ili nekom njenom dijelu. Tijesno je povezana
sa fazom planiranja (realizovanje planova). fazom organizovanja (stalno prilagodavanje
organizacione strukture potrosaima 1 partnerima) 1 fazom kontrole (preduzimanje
korektivnih akeija). Implementacija, obuhvata, prije svega, realizovanje planova pojedinih
kategorija ili grupa kategorija, $to predstavlja kljuénu aktivnost datog procesa upravljanja.

Kontrola je faza koja treba da utvrdi odstupanja od planskih veli¢ina, dok revizija treba da
obezbijedi preispitivanje ukupnog procesa Category menadZmenta. Ove dvije povezane
aktivnosti éine ukupnost zadnje faze procesa Category menadZmenta. koje trehaju da
obezbijede postizanje optimalnih rezultata u datim okolnostima. Kontrola Category
menadZzmenta se moze razmatrati kroz nekoliko koraka, kao 3to su: utvrdivanje principa
oblikovanja sistema za mjerenje rezullata. odabir odgovarajuéih mjera rezultata,
oblikovanje informacionog sistema koji ¢e omoguciti mjerenje rezultata 1 vezivanje
motivacije (ocjena 1 nagradivanje) za sistem mjerenja rezultata. Uskladenost mjerema
rezultata kategorija sa misyjom, ciljevima 1 strategijama kompanija, pripadaju aktivnostima

revizije kategorije.

Category menadZment nikako nije proces za koji se moze reci da je zavrsen kada se jednom
prode kroz sve faze 1 korake unutar tth faza. Ovo je kontinuirana aktivnost koja zahtjeva
stalna preispitivama 1 unapredenja. Samo na navedeni nacin se primjenom menadZmenta
kategorije proizvoda mogu dobijati novi, pozitivni rezultati poslovanja.

Postojanje ekonomije obima je osnova za pocetak i ocekivane efekte uvodenja Category
menadZmenta. Samo uz dovoljno wveliko poslovanje, kompanije imaju mogucnost
angazovanja neophodnih resursa za adekvatno sprovodenje procesa Category menadZmenta.
Isto tako, na malom biznisu, pozitivni efekti uvodemja koncepta zahtijevaju previse dug
period povrata angaZzovanh sredstava, te se, zbog toga, smatra neckonomiénim.

Shopper marketing je nesto mladi koncept 1 pojavio se 20-tak godina nakon Category
menadzmenta, §to je dovelo do nesto slabije trenutne usvojenosti ovog koncepta, kako u
svijetu, tako 1 u kompanijama regije.

Osnovni faktori koji su doveli do pojave Shopper marketinga su: fragmentacija medija,
znacajno povecanje ulagamja u below the line aktivnosti, znaéajno smanjenje povrata
uloZenih sredstava u below the line aktivnosti, poveéan uticaj prodajneg mjesta na odluke o
kupovini, seljenje moti odluéivanja uw lancu vrjednosti prema kupeima, znacajna
proliferacija ponude. itd

Shopper marketing je u stvan sistematski naéin pracenja kupéevog puta ka kupovim i

integracije ATL 1 BTL sredstava u cilju povecanja prodaje uz istovremeno unapredenje
brend eguity-a.
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Kao kljuémi aktern Shopper marketinga se javljaju dobavljaéi sa svojim brendovima,
potrodadi, kupei 1 maloprodaja. Ishodidna tacka su potrosadé kod kojih se javlja potreba, dok
su kupel i koji omogucavaju zadovoljavanje potrosacke potrebe.

Potrosad 1 kupac mogu biti 1sta 1li razliéita osoba. U svakom sluéaju, éak 1 kada su iste
osobe, postoji razlika ponaSanja u modu potrodnje 1 modu kupovine. Dokaz za ovo su
istraZivanja agencija na potrodadima koja kaZu da neki brend ima udio (ili brend
preferencije) od recimo 20%. Kada se pogledaju podaci o stvarnoj prodaji, vidi se da taj
brand ima udio od recimo 10%. Ovo je dokaz da potroaci preferiraju brand u 1/5 sluéajeva,
ali ga kupnju v svega 1/10 sluéajeva. Za razliku je zasluZno razlidito ponadanje kupaca kada
se nadu pred policama, te Cesto odredene kupovne barijere olicene u cijeni, pakovanju,
dostupnosti, promotivnom pritisku konkurencije, 1 sliéno.

Z.a Shopper marketing su bitni principi koji dovode do izvrsnosti samog koncepta u praksi.
Oni su sljede¢i: Shopper marketing treba biti fokusiran na kupea i potroada, Shopper
marketing treba biti sponzorisan 1 omogucen od strane maloprodavaca. on treba nositi
izvrsnost u egzekuciji, partnerski odnosi su kljué uspjeha, unapredenje vrijednosti za kupca
Je imperativ, treba da unapreduje efikasnost 1 povrate na uloZena sredstva.

Pored principa, Shopper marketing ima 1 tr1 pokretaca: mogucnost da se pristupi kupcima
tokom njihovog puta ka kupovini. mogucnost da se stvore bolji partnerski odnosi izmedu
maloprodaje 1 dobavljaia, moguénost da se kvalitetnije upravlja pritiscima na cijenu na
polici. Bez kvalitetnog upravljama ovim pokreta¢ima Shopper marketinga, vrlo je tesko
oéekivati kvalitetnu implementaciju i dobre rezultate od Shopper marketing aktivnosti.

Putom ka kupovim sc naziva proces kop prode osoba ili osobe od pojave Zelje za
potrodnjom, pa do realizacije kupovine. Vrlo éesto u put ka kupovin se ukljucuje 1 post
kupovno iskustvo 1z procesa potrodnje, 5to znacajno utice na javljanje nove Zelje za
potrodnjom i kupovinom. U skorije vrijeme, sa pojavom digitalnih tehnologija i njihovim
znadajmm uticajem na svakodnevmi Zivol pojedinaca, tradicionalni put ka kupovini se
mijenja.

Za Shopper marketing postaju vrlo bitne digitalne tehnologije. Putem mjih se Shopper
marketing profesionaleima nude znatno veée moguénosti pristupa potrosacu i kupeu, tokom
njegovog Citavog puta ka kupovini. Ugrubo ove tehnologije se mogu podijeliti u faze
konistenja: kod kuce, u hodu, u procesu kupovine. Ono 3to je vrlo hitno, a omoguéavaju
digitalne tehnologije je visok stepen personalizacije.

U ovom radu je Shopper marketing proces predstavljen, takode, kroz éetin menadZment
faze: plamiranje. organizovanje, implementaciju 1 kontrolu. Faza planiranja se sastoji od
¢etin koraka, i to: definisanje potrodnje, definisanje ciljanih kupaca. izbor kanala prodaje,
definisanje marketing niksa.

Definisanje potrosnje je faza Shopper marketinga koja uvazava ¢injenicu da svaki kupljeni

proizvod treba biti 1 konzumiran. Suprotno bi znaéilo povecanje zaliha kod kupaca, Sto
odlaze narednu kupovinu, $to svakako ne bi trebao biti cilj. Zbog toga je stav autora ovog
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rada, da Shopper markeling proces mora podinjati sa promi$ljanjem o povecanju potroinje,
§to ¢e samo po sebr kreirati dodatnu kupovinu. Pri odredivanju potenciala potrosnje. vrlo je
uputno krenuti od stvamih potreba potroSaca (need siates). $to moZe znacajno olaksati 1
unaprijediti analizu moguce potrosnje.

Nakon definisanja potrosnje. definisanje ciljanih kupaca ima za cilj odredivanje kome
Zelimo prodavati proizvode za koje se rade Shopper marketing aktivnosti. U ovom koraku
se odreduje ko se cilja 1 na koji nadin.

Nakon toga slijedi odabir kanala 1 maloprodavaca v kojima ée se provoditi aktivnosti. Ovaj
korak je vrlo ¢esto zanemarivan, a u stvari je izuzetno vaZan. Pogotove u svjetlu neophodne
saradnje 1zmedu dobavljaca 1 maloprodavaca u Shopper marketing programima.

Zadnji planski korak je odredivanje marketing miksa. U sudtini, ove je vrlo kompleksan
korak, od é&jeg ishoda u mnogome zavisi 1shod ukupne aktivnosti. U zadnje vrijeme je doslo
do znacajne proliferacije mogucih sredstava, tako da je uputno napraviti katalog mogucih
sredstava, 1z kojeg bi se birale najpogodnije za specifiénu potrebu.

Faza orgamzovama znaét dovodenje u korelaciju zahtjevnosti provodemja Shopper
marketing aktivnosti sa neophodnim resursima. Ovo je jo§ nedovoljno defimsana oblast,
tako da se razlikuju razmisljanja da i Shopper marketing aktivnosti trebaju biti pod
okriljem prodaje, marketinga ili kao samostalna funkcija.

U pocetnoj fazi ili faz uvodenja, Shopper marketing obicno poéinje kao dio neke od
funkecija marketinga 1li prodaje. MoZe se re¢i da je ovo normalno za pocetak, obzirom da
kompanije nisu -.1gurnc u koristi koje mogu ocekivati od uvodenja novog odjeljema, te
realokacije ljudskih 1 finansyskih resursa. Zbog ove bojazni, kompanije uglavnom izaberu
da poénu oprezno, te da Shopper marketing uspostave u okviru neke od funkeija kao sto su
marketing ili prodaja.

Ove nalaze potvrduje 1 provedeno istraZivanje, kojim je utvrdeno da 56% prolesionalaca
Category menadZmenta organizaciono odgovara direktorima prodaje, dok 47%
profesionalaca Shopper marketinga organizaciono odgovara direktorima marketinga.

Drugu fazu 1l fazu razvoja Shopper marketinga trebao bi da pl.m razvoj OdjL]_]Gllja spn?naja
o kupcima 1 potroSacima kao zasebnog odjeljenja. Sa razv Djem poslovamja 1 razvojem
Shopper marketing odjeljenja, generisanje upotrebljivih spoznaja postaje kljuéna odrednica
uspjesnosti.

Za treéu fazu ili fazu kada Shopper marketing postaje dio organizacione kulture kompanije,
apsolutno je obavezno da Shopper marketing odjeljenje bude organizaciono izdvojeno 1z
marketinga ili prodaje i1 da bude pozicionirano u isto) ravni sa njima. U ovoj fazi Shopper
marketing postaje dominantna strategija puslovama 1 naéin razmi$langja v orgamzacyi. U
takvim okolnostima, nezamislivo je da imamo ovo odjeljenje i dalje kao ..taoca™ neke druge
funkcije,
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Implementacija se odnosi na provodenje planiranih aktivnosti na terenu. Vrlo uputno je
napraviti terminski plan koji ¢e osigurati da se specifi¢ne akuvnosti provode u zadatim
rokovima, a sve u cilju izbjegavanja moguéih kasnjenja.

Kontrola je druga oblast koja u Shopper marketingu jos mije dovoljno definisana, odnosno,
oko koje ne postoji jasan konsenzus. Ovo se prvenstveno odnosi na sredstva kontrole i
njithovu primjenjivost na pojedine Shopper marketing aktivnosti. Svakako je uputno vrditi
kontrolu putem transakeyskih podataka. ponasama kupaca 1 putem stavova 1 uvjerenja.

Cinjenica da Shopper marketing ima svega nekoliko godina iza sebe. uzrokuje vige razlika i
neslaganja u stavovima teoretidara i praktiara Shopper marketinga. Te razlike su najvise
izrazene na sledeéim poljima: musyr Shopper marketinga, odnosima sa Consumer
marketingom 1 Category menadZmentom, organizacionom ustrojstvu kompanija i liniji
odgovornosti Shopper marketinga.

Kada se govori o razlikama u shvatanjima misyje Shopper marketinga onda se, uslovno
podijeljeno, moZe govoriti o dvije grupe shvatanja njegove misije.

Prva grupa smatra da se zona djelovanja Shopper marketinga ograniava samo na delavanja
u maloprodajnim objektima. Ova grupa prakticara 1 teoretiCara smatra da samo aktivnosti
koje se defavaju u maloprodajnim objektima mogu ulaziti u opis Shopper marketing
aktivnosti. Ovo je zbog toga Sto om Shopper marketing vide kao nastavak ili razvijenji
oblik Trade marketinga u objektima. Smatraju da su tradicionalne BTL promocije dovele
citavu FMCG industriju do profitnog problema, te da sada Shopper marketing nudi redenje
za ovaj problem.

Druga grupa teoretiéara 1 praktiara Shopper marketing posmatra mnogo Sire. Om Shopper
marketing vide kao disciplinu koja treba da obezbijedi vece zadovoljstvo krajnjeg kupea, ali
i krajnjeg potrosaca. Samim tim aktivnosti Shopper marketinga se ne ograni¢avaju na one
koje se odvijaju u maloprodajnim objektima, nego ga posmatraju mnogo Sire. Vide ga kao
skup aktivnosti koji se stara o éitavom kupéevom putu ka kupovini.

Osnovna intencija ovog rada je hila osvijetliti odnose Shopper marketing prema Category
menadZmentu, te ukazati na potencijalne dobrobiti 1z blize saradnje ova dva pravea. Videnje
koje se iskristalisalo tokom ovog rada je da Shopper marketing treba biti usmjeren na nacine
unapredenja rezultata kategorija. Ipak, ne na naéin podredenosti Category menadZmentu, jer
¢e to znaditi znadajno ograniéavanje potencijala Shopper marketinga.

Svakoj kompaniji bi trebalo biti u cilju da postigne 5to vecéu koheziju i saradnju 1zmedu
pojedinih funkcija u svojoj orgamizacionoj strukturi. Ovim one postiZzu sinergiju kroz
saradnju razliéitth funkcija 1 odjela, a $to postaje neophodno za postizanje kompetitivne
prednosti u trzisnom nastupu. Ovo postaje 1zuzetno bitno za saradnju Shopper marketinga i
Category menadZmenta.

Moguce je zakljuciti da Shopper marketing i1 Category menadZment imaju za polje uticaja
odluke o kupovim koje donosi kupac. Ipak, ova dva koncepta prilaze kupcu sa razlicitih
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polaznih tacaka i1 sluZe se razliditim operativnim instrumentima. Svakako oba koncepta
mmaju 1zuzetno bitnu ulogu za kompanije, ali je sigurno da izmedu mih moZe biti postignuta
veca sinergija i na bazi toga postignuta veca efektivnost i efikasnost uloZenih kompanijskih
resursa,

Kao generalni zakljucak, moZe se rec¢i da je Category menadZment orjentisan na kategorije,
dok je Shopper marketing orjentisan na Kupce, 3to 1 sami nazivi govore. Obzirom da su
kupei 1zvor svih rezultata v Category menadZmentu, moZe se reéi da se unapredenjem
Shopper marketinga ostvaruje potencijal za unapredenje rezultata Category menadzmenta.

Ovo potvrduju i nalazi studije koju je Kantar Retail proveo 2013, godine koja je pokazala da
41% kompanyja smatra da je najveca prepreka boljim rezultatima Shopper marketinga,
nedovoljna integracija sa drugim odjeljenjima u kompanijama. U integraciji sa Category
menadZmentom se vidi znaéajno polje za unapredenje, koje moZe donijeti znadajne koristi,

Pored navedene studije, 1sto je potvrdeno 1 u 1strazivanju provedenom u svrhu ovog rada,
gdje je pitanje da li je izmedu aktivnosti Shopper marketinga i Calegory menadZmenta
moguce postici bolje sinergetske efekte, dobilo visokih 4,63 boda (od mogucih 5).

Obzirom da se Shopper marketing odjeljenje formira na mvou kompaniyje, u nteresu je
svakog Category menadiera da postigne nivo saradnje sa Shopper marketing odjeljenjem u
kojem ovo odjeljenje svojim inicijjativama §to vise podriava njegove kategorije. Na taj
nac¢in, postizanje rezultata njegovih kategorja ¢e biti olak3ano.

Isto tako, Shopper marketing moZe dati znadajne inpute Category menadZmentu na
podruéju kreiramja podkategorija 1 segmenata kategorija, shodno nalazima koje Shopper
marketing razvija o kupcima dotiénih kategorija.

Gledajuéi vzroéno-posljediénu vezu, Shopper marketing je taj koji treba da obezbjeduje
znanje 1 micijative koje ée dovesti do uspjeha kako Shopper marketinga, tako 1 do boljih
rezultata Category menadZzmenta. U stvari, oba ova koncepla ce profitrati od veceg fokusa
na kupce od strane Shopper marketinga.

Fokus djelovanja Shopper marketinga su kupei, ali se to odvija kroz prodaju kategorija. Isto
tako, fokus djelovanja za Category menadZment su kategorije, ali kroz prodaju kupcima. Iz
ovoga se vidi sva zavisnost jednog koncepta od drugog.

Fokus 1 specijalizacija Shopper marketinga jesu kupel, ali na kraju sve aktivnost koje se
provode, provode se na pojedimim proizvodima. koji pripadaju odredenim kategorijama. U
tom smislu se ogleda uticaj Shopper marketinga na Category menadZment.

Uspjeh Shopper marketinga, je definitivno 1 uspjeh Category menadZmenta. Medutim, nije
uspjch Shopper marketing u svako) kategonji jedoako vigjedan za maloprodavee i
dobavljace. Shodno kategorizaciji Category menadZmenta, najveci i najvredniji uspjeh je u
destinacijskim kategorijjama. Ovo iz razloga Sto se maloprodavei fokusiraju na ove
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kategorije. Po mjima Zele biti prepoznatljivi 1 na osnovu njih se diferencirati od
konkurencije.

Obzirom na izraZzenu meduzavisnost ova dva koncepla. moguce je. a 1 potrebno. napraviti
mtegraciju interesa Category menadZmenta v korake Shopper marketinga. To je u ovom
radu ponudeno putem ukljuéivanja kategorija proizvoda u €etvrti korak Shopper marketing
planiranja. Ovim se usvajaju legitimni interesi Category menadZment u Shopper marketing
planove.

Kljuéna stvar u Shopper marketingu su spoznaje koje mogu hiti 1skoridtene za unapredenje
biznisa. Znaéi. izuzetno bitna stvar za svaku kompaniju je da pronade naéin struktuiranog
deriviranja spoznaja 1z ovih podataka 1 informacija. U procesu kreiranja spoznaja, potrebno
je obezbijediti odredenu dozu kreativnosti. Ovo je potrebno kako osobz koje ovo rade ne bi
bile sputane trenutnim stanjem 1 ustaljenim nadinima odvijanja posla, Ako se ovo desi, u
postupku kreirana spoznaja nece biti 1skoristen puni potencijal dostupnih informacija.

Kreativnost je takode bilna, jer najveéi potencijali leZe u nadinima konstenja proizvoda 1/ili
usluga na nacin na koji se to trenutno ne radi. Ovakve naéine razmisljanja 1 kreativnosti
treba poticati orgamzaciona kultura, koja bi trebala biti otvorena za nove pristupe trenutnom
poslu kojim se bavi.

Category menadZment se, u osnovi, oslanja na podatke 1 analitickog je karaktera. te njegovu
osnovu predstavlja zakljuéivanje na osnovu podataka. Sa druge strane, Shopper marketing
je u osnovi shvatanje emocija 1 motiva kupaca, te djelovanje na osnovu spoznaja dobijenih
iz ovakvih istraZivanja.

Moguce je zakljuéiti da Shopper marketing 1 Category menadZment imaju za polje uticaja
odluke o kupovimi koje donosi kupac. Ipak. ova dva koncepta prilaze kupcu sa razlicitih
polaznih tacaka i sluze se razlicitim operativnim instrumentima. Svakako oba koncepta
imaju 1zuzetno bitnu ulegu za kompanije, ali je sigurno da izmedu njih moZe biti postignuta
veca sinergija i na bazi loga postignuta veca efektivnost 1 elikasnost ulozenih kompanijskih
resursa.

Provedeno istraZivanje u svrhu ovog rada na ugledmm kompanijama regije, sugeride da mti
Category menadZment. a pogotove Shopper marketing nisu jo$ dovoljno zastupljeni 1
razvijeni. Ovo sugerisu brojni odgovori, a moZemo 1zdvojiti samo neke od njih:

e Na osnovu dominantne odgovornosti Category menadZmenta prema prodaji (56%) 1
Shopper marketinga prema marketingu (47%), mozemo zakljuéii da se ova dva
koncepta nalaze jos u pocetnom stadiju razvoja,

e Dominantan nadin (37%) planiranja aktivnosti Shopper marketinga 1 Category
menadZmenta je primjenjivanje strategija i praksi i uputstava koja dolaze iz centrala
kompanija, koje nisu na trZistima regije,

e Ne postoje posebni budZeti za Category menadZzment (42%), dok se za Shopper
marketing ne izdvaja nikakav (41%),

s Ne postoji osoba za Shopper marketing na lokalnim trZistima (71%)




Ipak. ono Sto ohrabruje je da profesionalel i1z regije vide u ova dva koncepta znacajne
potencijale za unaprjedenje biznisa. To je vidljivo iz sljedecih nalaza provedenog
1straZivanja:
e Category menadZment (79%) 1 Shopper marketing (60%) imaju znaéajan pozitivan
doprinos rezultatima poslovanja.
e [zmedu aktivnosti Shopper marketinga i Category menadZmenta je mogucée postici
sinergetske efekie (4,63 od mogucih 5.0),
e  Shopper marketing zna¢ajno pozitivno doprinosi rezultatima Category menadZmenta
(4,44 od moguéih 5,0)

Takode, provedeno istraZivanje je pokazalo da ova dva koncepta oéekuje svijetla buduénost
na trzistima regije. Ovo je vidljivo 1z sljedecih ocjena:
e Category menadZment (56%) i Shopper marketing (64%) su nedovoljno usvojeni na
trzistima regije,
e Glavni razlog nedovoljne usvojenosti Category menadZmenta (79%) 1 Shopper
marketinga (76%) je nedovoljno poznavanje ovih koncepata.
e Category menadZment (86%) i Shopper marketing (81%) ¢e dobiti na vaZnosti u
narednom srednjeroénom periodu od 1-5 godina,

Osnovni buduéi pravei razvoja, odnosno, integracije ova dva koncepta ¢e vjerovatno i¢i u
praveu stvaranja odjeljenja umjesto kategorija proizvoda, uvodenja teorije koopeticije i
RFID tehnologije u Category menadiZment, kreiranja Shopper marketing rjesenja za potrebe
Shopper marketinga, strateSkog ujedinjenja Shopper marketinga 1 Category menadZmenta,
te organizovanje aktivnosti oba koncepta na bazi Nﬁ States.
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Koji od ovih pravaca ¢e dobiti dominantnu ulogu, ostaje da se vidi. U svakom slucaju, bice
zanimljivo posmatrati buduca deSavanja u FMCG-u (Fast Moving Consumer Goods). Ovo
potvrduje 1 stav iznesen na International Shopper Marketing Conference odrzanoj u Parizu u
Novembru 2015. godine, da ¢e se u narednih 5 godina desiti vece promjene u FMCG-u
nego u prethodnih 100 godina!




Prilog 1 — Upitnik

Ko od niZe navedenih je zaduZen za najveci broj aktivnosti Category menadZmenta
u vasoj kompaniji?

SgroAFT O FER QO OB

Direktor prodaje / nabavke
Direktor marketinga
Category menadzer
Country menadZer
Business Development menadZer
Trade marketing menadZer
MenadZer za kljuéne kupce
MenadZer nabavke

Brend menadZer

Product menadZer
Marketing menadZer
Komercijalista

. Ne bavimo se Category menadZmentom

Neko drugi? Upiéi drugi odgovor

Kome je odgovorna osoba koja je zaduZena za aktivnosti Category menadZmenta?

a.

o oo o

Generalnom direktoru

Direktoru ili menadZeru prodaje / nabavke

Marketing direktoru ili menadZeru

Direktoru Category menadZmenta i1li Category menadZeru
Nekom drugom (upisati kome)

Oznaéite koje od niZze navedenih aktivnosti Category menadZmenta Vi ili Vas
partneri (maloprodavac, dobavljaé, marketindka agencija i drugi) praktikujete u
procesima zajedni¢kog poslovanja unutar kategorija u kojima poslujete?

a.

e o

T T EOR G

Consumer promocije

Trade promocije

Dodjeljivanje udjela na polici pojedinim brendovima

Izrada planograma za kategorije u skladu sa potroZacéevim nacinom
donosenja odluka o kupovini

Odredivanje uloga u kategoriji: lider, sljedbenik, izazivaé
Upotreba informacionog sistema napravljenog za potrebe CM
Formiranje kategorije proizvoda

Odredivanje uloge kategorije

Odredivanje potencijala kategorije

Odredivanje strategija za kategoriju

Odredivanje taktika kategorije
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l. Kontrola ostvarema rezultata aktivnosti u kategorji

m. Polugodisma/godisna revizija ispunjenja ciljeva kategorije

n. Vodenje kategorije po principu kapetana kategorije

0. Ne znam/ ne praktikujemo ni jednu aktivnost Category menadZmenta
p. Nesto drugo (upisati $ta)

4. Sta od navedenog najbolje opisuje situaciju u Vasoj kompaniji po pitanju osobe koja

je odgovorna za Shopper marketing aktivnosti:

a. U naSo] kompaniji postoji pozicija koja ima zaduZenja iskljuéivo za

aktivnosti Shopper marketinga

b. Postoji pozicija/osoba koja je izmedu ostalog zaduZena i za aktivnosti

Shopper marketinga

c¢. Ne postoji formalno zaduZenje za aktivnosti Shopper marketinga, te

aktivnosti se spontano dodjeljuju odredenoj/im osobi/ama

d. Niko unutar kompanije se ne bavi Shopper marketing aktivnostima ni na koj

naéin

5. (ako je 6=a, b ili ¢) Kome odgovora osoba koja je odgovorna za Shopper marketing

aktivnost1?
a. Generalnom direktoru
Direktoru ili menadZeru prodaje / nabavke
Marketing direktoru ili menadzeru
Direktoru Category menadZmenta i1li Category menadZeru
Nekome drugom (upisati kome)

o oo o

6. Po VaSem misljenju kome bi trebalo da odgovara ova pozicija?
Generalnom direktoru

Direktoru ili menadZeru prodaje / nabavke

Marketing direktoru ili menadZeru

Direktoru Category menadZmenta 1li Category menadZeru
Nekome drugom (upisati kome)

o oe o
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7. Oznadi koje od mZe navedenih aktivnosti Shopper marketinga Vi ili Vasi partnen
(maloprodavac, dobavlja¢, marketindka agencija 1 drugi) praktikujete u procesima
zajedmékog poslovanja unutar kategorija u kojima poslujete?

a, Razdvajanje pojma kupac i potroSaé pri pravljenju Shopper marketing
planova

b. Tradicionalna ili digitalna komunikacija prema kupcima dok su van
maloprodajnih objekata

¢. Personalizovana komunikacija prema pojedinim kupcima

d. Promocije koje ujedno uticu na rast prodaje 1 brend equity (nematerijalna
vrijednost brenda)

¢. Kreiranje dodatnih vidova potro$nje kroz Shopper marketing aktivnosti

[ Razdvajanje kupéevog puta na faze od pojave potrebe za kupovinom do
zavrsetka kupovine

g, Deflinisanje segmenta kupaca kojima su namijenjene promocije

h. Progjene kako svaka promocija utice na lojalnost kupaca

1. Koristeme podataka kartica lojalnosti za komunikaciju prema kupeima

J. Konstenje podataka kartica lojalnost za kreiranje promocya
k. Kontrolaostvarenja rezultata promocija
. Ispitivanje brand equity i brand health (dinamicka procjena stanja brenda)

nakon kljuénih Shopper marketing aktivnosti
m. Ne praktikujemo niti jednu aktivnost Shopper marketinga

8. Koji su osnovmi ciljevi zbog kojith pokrecete Shopper marketinga aktivnosti?
(moguce vise dogovora)

Povecanje prodaje

Povecanje tZzisnog udjela

Povecanje profitabilnost

Unapredenje brend equity (nematerijalna vrijednost brenda)

Unapredenje brand health (dinamicka procjena vrijednosti brenda)

Ne znam

Nesto drugo (upisati §ta)

= S0 00 o

9. Navedite koje pokazatelje koristi Vasa kompanija za egzaktno mjerenje uspjesnosti
implementiranih Shopper marketing aktivnosti? (moguée vide dogovora)
a. Povecanje prodaje
Trzi8m udio
Povecanje profitabilnosti
Unapredenje brend equity (nematerijalna vrijednost brenda)
Unapredenje brand health (dinami¢ka procjena vrijednosti brenda)
Ne znam
Nesto drugo (upisati $ta)

® e oo T
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10. Na koji nadin se razvijaju Vase aktivnosti 1 strategije Shopper marketinga 1 Category

menadZmenta?

Shopper Category
marketing | management

Vlastiti razvoj 1 potpuno donoSenje strategije na lokalnom
rZistu

Vlastiti razvoj, ali uz odobrenje od strane centrale kompanije

Primjennivanje strategije. prakse i1 uputstava koja dolaze 1z

kompanije uz lokalne modifikacije
Potpuno primjenjivanje strategije. prakse 1 uputstava koja
dolaze 1z centrale kompanije

Ne znam / nemamo strategije

11. Koja od ponudenth opcija najbolje opisuje poziciju osobe koja je zaduZena za

upravljanje Category menadZzmentom 1 Shopper marketing

om?

Osoba zaduzena za
upravljanje Category
menadZzmentom

Osoba zaduzena za
upravljanje Shopper
marketingom

Osoba je na lokalnom trzistu

Osoba je dio ureda za drugo trziste, ali
upravlja 1 nasim trZistem

Osoba je dio regionalnog/centralnog
ureda koji upravlja na vise tr7ista

Nemamo osobu za vodenje ove funkcije
za na%e lokalno trZiste

12. Sta od navedenog najbolje opisuje naéin donoSenja budZeta za aktivnosti Category

menadZmenta za vase lokalno trziste?

menadZmenta

Aktivnosti Category | Aktivnosti Shopper

marketinga

Tokom pravljenja godisnjih planova, donosi
se poseban budZet

Ne postoji poseban budiet, nego je on dio
budZeta funkcije prodaje

Ne postoji poseban budZet, nego je on dio
budZeta funkcije marketinga

Ne izdvajamo nikakav budZet za ovu funkeiju
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13. Po Vasem misljenju, iz kojeg budZeta bi trebalo da se finansiraju aktivnosti

Category menad?menta 1 Shopper marketinga?

Aktivnosti Category
menadZmenta

Aktivnosti Shopper

marketinga

Trebaju imati svoj budzet

Iz budZeta prodaje

[z budZeta marketinga

Ne trebaju 1mat1 bilo kakav
budiet

14. Po Vasem misljenju, kako aktivnosti Shopper marketinga 1 Category menadZmenta

doprinose ukupmm rezultatima poslovanja?

Category menadZment

Shopper marketing

Znacajan negativan doprinos

Manji negativan doprinos

Neutralan

Manji pozitivan doprinos

Znacajan pozitivan doprinos

15. Po Vasem misljenju, kako Shopper marketing doprinosi ostvarenju pojedinih ciljeva

poslovanja? (1 1zrazito negativno — 5 izrazito pozitivno)

a. Rezultatima Category menadZmenta 1
b. Ukupnom prihodu 1
¢. Smanjemu trodkova 1
d. Povecanju profitabilnosti 1
e. Povecanju trZisnog udjela 1

(S S T S T o R o

[N VAL UN L R

EEE S S s

Lh Lh Lh Lh Lh
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16. U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢im tvrdnjama. Ocijenite na skali od 1 do 5, gdje 1

znadi da se ni malo ne slaZete, a 3 da se u potpunosti slaZete

1

2 3 -

5

Aktivnostima Shopper marketinga imaju
potencijal za unapredenje rezultata
poslovanja

Aktivnostima Category menadZmenta imaju
potencijal za unapredenje rezultata
poslovanja

Osoba zaduZena za Shopper marketing u
mojoj kompaniji je u potpunosti ukljuéena u
biznis planiranje

Osoba zaduZena za Shopper marketing bi
trebalo da bude ukljuéena u iznis planiranje

[zmedu aktivnosti Shopper marketinga i
Category menadZmenta je moguce postici
sinergetske efekte za biznis

Kompanija u kojoj radim jasno diferencira
potrosaée od kupaca

Kompanija u kojoj radim, prilikom kreiranja
strateskih 1 operativiih planova, uobziruje
razlike 1zmedu Kupaca 1 potroaca

Kompanija u kojoj radim, prilikom kreiranja
strateskih i1 operativnih planova, korist
koneept ,,puta ka kupovini™ pri planiranju
Shopper marketing aktivnosti

17. Po Vasem misljenju, da li su koncepti Category menadZmenta i1 Shopper marketinga

usvojeni na zadovoljavaju¢em nivou u Vadoj kompaniji?

Category menadZment

Shopper marketing

Nedovoljan nivo
usvojenosti

Zadovoljavajuci mvo
usvojenosti

Ne znam

361




18. (ako 27a=1)Sta su razlozi da Category menadZment nije na zadovoljavajuéem nivou
razvijenosti u Vasoj kompaniji? (izaberite 3 najvaZzmja)

d.

m e oo o

=

Manji polencijal trzista

Mali prometi kompanija

Mala profitabilnost kompamija

Nedovoljno poznavanje koncepta Shopper marketinga u mojoj kompaniji
Nedovoljno poznavanje koncepta Shopper marketinga u kod mojih partnera
Nepostojanje struénih osoba iz ove oblasti

Neprimjenjivost koncepta

Male potencijalne koristi od uvodenja koncepta

Ne znam

Nesto drugo (upisati 5ta)

19. (ako 27b=1)Sta su razlozi da Shopper marketing nije na zadovoljavajuéem nivou
razvijenosti u Vaso) kompaniji? (1zaberite 3 najvaznija)

a.

Fm@R Se e o

Manji potencyjal trzista

Mali prometi kompanya

Mala profitabilnost kompanija

Nedovoljno poznavanje koncepta Shopper marketinga u mojoj kompaniji
Nedovoljno poznavanje koncepta Shopper marketinga u kod mojih partnera
Nepostojanje struénih osoba iz ove oblasti

Neprimjenjivost koncepta

Ne znam

Nesto drugo (upisati 5ta)

20. Da li smatrate da ¢e u narednom srednjeroénom periodu (1-5 godina) aktivnosti
shopper marketinga i category managementa u vasoj kompaniji

Category management | Shopper marketing

Dobiti na vaznosti |

Ostati na istom nivou

|
_ i
Ne znam ]

21. Koja je priroda poslovanja vase kompanije?

.

e oo

Proizvodad

Dobavljad
Maloprodavac

Usluzni sektor

Nesto drugo (upisati $ta)
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22. Broj zaposktith u vasoj kompaniji u éitavom svijetu?

a.
b.

c.
d.

Do 10
10-100
100-1000
Preko 1000

23. Na kolifgfElrZista posluje vasa kompanija?

e o e

1

1-5

5-10
Preko 10

24. Na kojem trzistu je bazirana vasa pozicija na kojoj radite?

a.

b.
c.
d.

Hrvatska

BiH

Srbija

Neko drugo (upisati koje)

25. U kojem odjelu radite unutar kompanije?

a.

Hvala vam na izdvojenom vremenu i datim informacijama. (EEliko Zelite da dobijete

gm0 o o

Top menadZment — board level
Prodaja

Marketing

Shopper marketing

Category menadZment
Finansije

Logistika

Drugi odjel (upisati koji)

Executive summary ovog istraZivanja, molim vas da upiSete svoju email adresu na koju cu
Vam poslati rezultate.

Srdacan pozdrav,

Darko Vaselic

Upisite vas odgovor ovdje:
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