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1. Uvod

Pozicioniranje proizvoda na policama je situacija s kojom se kupci svakodnevno susrecu kroz
obavljanje kupovine, a da toga nisu ni svjesni. Proces kupovine kao takav sa stajaliSta kupaca
promatra se kao jednostavan proces odlaska u trgovinu, odabira proizvoda, te placanja s kojim
se taj proces zavrSava. Malo je kupaca koji smatraju da je kupovina slozeniji proces jer se
svrstava u dnevnu ili tjednu rutinu. Ipak, iako sve izgleda jednostavno, situacija je puno
kompliciranija nego S$to se naizgled ¢ini. Sam prostor odnosno trgovina u kojoj se obavlja
kupovina ne izgleda slucajno ba$ onako kako izgleda, niti su proizvodi posloZeni na police
tako da izgledaju lijepo, ve¢ tako da kupac odabere proizvod koji ¢e toj trgovini donijeti vise
zarade od drugih proizvoda. Kupci, kao dio tog procesa, su takoder objekt promatranja,
svakodnevno se analizira njihovo ponasanje, Zelje i potrebe te se na temelju toga na trziste
lansiraju novi proizvodi. 1z toga proizlazi, da odnos trgovca i kupca nije jednostavan, a nije ni
samostalan, ve¢ iza svega toga stoji "vojska" ljudi koji su zaposleni na razli¢itim pozicijama i
koji planiraju i najmanji korak poslovanja u maloprodaji. Svrha ovog rada je pobliZe objasniti
proces koji se dogada prije nego proizvodi dodu na police, nacin zaSto se proizvodi u trgovini
nalaze ba$ na odredenim mjestima i kako to utjeCe na kupce, te na koji nain trgovci

promatraju kupce.

Rad se sastoji od jedanaest cjelina, uklju¢uju¢i uvod i zakljucak, a moze ga se podijeliti na
dva dijela. U prvom dijelu je teoretski objasnjen razvoj maloprodaje, gdje se objaSnjavaju
vrste prodajnih formata, odnos maloprodaje s dobavlja¢ima, djelovanje konkurencije u tom
procesu te elektronicko poslovanje kao dio maloprodaje. Zatim se doti¢e tema privatnih
robnih marki koje su sve viSe prisutne i na naSem trzistu, pa dolazimo do samog category
managementa koji se objasnjava kroz faze implementacije istoga u poslovanje te se govori o

njegovim ogranic¢enjima.

Kupci su temelj uspjeSnog poslovanja u svakom maloprodajnom lancu koji u svoje poslovanje
sve viSe ukljucuju i proces upravljanja odnosa s kupcima kako bi stekli njihovu vjernost i
poboljsali komunikaciju i odnose. Na kraju prvog dijela govori se o category managementu u
Hrvatskoj koji je na naSe trziste stigao mnogo kasnije nego na svjetsko trziste, ali je i kod nas
sve zastupljeniji. Takoder, doti¢e se i buduc¢nost category managementa gdje ¢e se analizirati

kako ¢e on napredovati kroz godine i koje ¢e tehnologije u toj grani biti sve viSe zastupljene.



Drugi dio rada izraden je na konkretnom primjeru supermarketa poduzecéa Plodine i diskonta
poduzeca Lidl s lokacijom u Labinu, od kojih je jedan u hrvatskom vlasnistvu, dok je drugi
njemacko vlasni$tvo. Na pocetku se govori opcenito o poduzeé¢ima Plodine i Lidl, njihovim
lokacijama, opcenito o pozicioniranju proizvoda u pojedinoj trgovini te o njihovim
marketinskim strategijama gdje svaka trgovina ima svoje metode za privlacenje 1 zadrzavanje
kupaca. Sljedeca cjelina govori o cjelokupnom pozicioniranju proizvoda u prodajnom
prostoru, te je na shemi prikazan ukupan prodajni prostor obje trgovine s koje se moze i$¢itati
gdje se nalaze koji proizvodi. lako obje trgovine imaju za cilj stjecanje profita, stvaranje
vrijednosti kroz odnos s kupcem, ve¢ se kroz raspored prodajnog prostora moze vidjeti da
koriste razli¢ite metode za ostvarenje cilja. Zadnja cjelina ovog rada je pozicioniranje na
konkretnom primjeru, gdje su za primjer uzeta dva proizvoda, a to su ¢aj i bomboni. Oba
primjera u obje trgovine prikazana su i na slikama, te dodatno objasnjenja. Na ovim
primjerima uocit ¢e se razlike u pozicioniranju vlastitih robnih marki te proizvoda drugih
dobavljaca koji su objasnjeni na samom kraju, gdje se govori i o razlikama u cjelokupnom

pozicioniranju izmedu dva lanca trgovina.



2. Razvoj maloprodaje

Maloprodaja je izraz koji oznacava prodaju roba i usluga krajnjem korisniku. Kroz niz godina
maloprodaja je dozivjela velike promjene, najvise zbog globalizacije, razvoja tehnologije,
pada cijena, diverzifikacije usluga i proizvoda te razvoja maloprodajnih formata. Na
maloprodajnom trzistu se iz dana u dan povecava konkurencija i svatko koristi vlastite metode

kako bi stigao do bolje pozicije na trzistu.

2.1. Tipologija prodajnih formata
Trgovci vodeni potrebom privlacenja Sto veceg broja potroSaca iz razli¢itih segmenata,
razvijali su razli¢ite maloprodajne formate. Na osnovi toga su se iskristalizirala tri dominantna

maloprodajna modela, a to su:

a) "one stop shopping" trgovine s tzv. "stock up" modelom kupovine®
b) specijalisticke trgovine s ponudom proizvoda visoke kvalitete

c) convenience trgovine? sa “top-up" i impulsnim modelom kupovine.®

Stock up model kupovine odnosi se na velike shopping centre na kojima kupci mogu
zadovoljiti sve svoje kupovne potrebe. Kad se tek razvio ovaj model trgovina, one su
sadrzavale hranu, proizvode osobne njege 1 odrzavanje kucanstva, dok se sada u njima moze
naci puno viSe toga, ukljucujuci tekstil, elektroniku i bijelu tehniku. U takvoj vrrsti trgovina
kupci kupuju proizvode vise od tjedan dana prije same potro$nje, dok u specijalistickim
trgovinama kupuju za potro$nju kroz jedan ili dva dana. Za razvoj "top-up" trgovina
pripomoglo je uklju€enje svjeze pripremljene hrane u njihovu ponudu jer cjenovno ne mogu
konkurirati velikim centrima. Osim ovakve podjele maloprodaja se moze podijeliti u osam
Klju¢énih maloprodajnih formata, a to su: hipermarketi, supermarketi, diskonti, cash&cary
trgovine®, specijalizirane trgovine, robne kuée, convenience trgovine i drogerije. Posto se
jedan dio ovog rada temelji na analizi konkretnog primjera poduzec¢a Plodine koje spadaju u
supermarket i poduzeca Lidl koji je diskont, detaljnije ¢e se objasniti ova dva navedena
maloprodajna formata. Supermarket je prodavaonica Ciji pretezni asortiman ¢ine hrana ali se

nude i neprehrambeni proizvodi.

! Obuhvaéa vrstu trgovine gdje se u jednoj posjeti moZe kupiti sve potrebne proizvode za odredeno kucanstvo.
? Convenience su obi¢no manje trgovine koje rade od rano ujutro do kasno navecer, nude proizvode poput
hrane, pica i proizvoda koji se svakodnevno trose i kupuju.

* Muller J., Singh J.,(2006.): Category management, Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Zagreb
str. 13

4 Cash&cary su vrste trgovina gdje se roba prodaje na veliko, ciljni segment su poduzeca koja proslijeduju
proizvode kupcima za krajnju potrosnju, ali nemaju uslugu dostave, veé¢ samostalni dolazak i prijevoz kupljenih
proizvoda.



Metoda prodaje je samoposluzivanje ili samoposluZivanje s direktnim posredovanjem
prodavaca prema kupcu.® Supermarketi su tip trgovina s ograni¢enim asortimanom proizvoda
kroz sve kategorije, najcesc¢e smjesteni u gradu. U asortiman ukljucuju od 3 do 5 vodecih
brendova iz kategorije, dok je ponuda privatne robne marke ograni¢ena. Kupci kupuju za sebe
ili druge za buducu potrosnju, kupuje se za cijelu obitelj, a osim planirane kupovine, ukljucuje
I impulzivnu kupovinu. Takva vrsta trgovina ima povrSinu izmedu 1500m? i 5000m?2,
ogranic¢en broj blagajni, visoke marze, te viSe od 80% prehrambenih proizvoda i nesto manje

neprehrambenih proizvoda.

Diskontna prodavaonica je prodavaonica koja nudi ograni¢en asortiman proizvoda, ve¢inom
sa hranom i neprehrambenim proizvodima po povoljnim cijenama, u kojem najznacajniji dio
Cine vlastite robne marke, a cijene su nize od cijena iste vrste proizvoda u ostalim
prodavaonicama u toku cijele godine zbog nizih troSkova poslovanja. Metoda prodaje je
samoposluZivanje ili samoposluZivanje s direktnim posredovanjem prodavaca prema kupcu.®
Diskonti su vrsta trgovina s ograni¢enim asortimanom proizvoda i formata pakiranja, s
dominantnom ponudom privatne robne marke, dok od poznatih marki ukljuc¢uju samo lidera
kategorije. Kupci Kupuju za sebe ili druge za buducu potro$nju, a profil kupaca su oni

imaju ogranicen broj blagajni, niske marze te nizak nivo usluge.

Smatra se da svaki maloprodajni format ima tri faze, a to su: monoformat, diverzifikacija i
tailoring’. Kod monoformata fokus je na pobjednicki format, te se pokuSava posti¢i kritiénu
masu. Diverzifikacija se temelji na lansiranju novih formata gdje je cilj razviti gustocu
prodajne mreze, dok se kod tailoringa proSiruje postojee formate te se pokuSava
maksimizirati produktivnost trgovina. Neka poduzeca se uvijek nalaze u prvoj fazi jer se
smatra da im je to dovoljno, dok se neka razvijaju 1 Sire svoje poslovanje. U buducnosti se
ocekuje veci razvoj diverzifikacije 1 tailoringa nego $to je to bilo do sad. Takoder, ocekuje se
znacajan rast convenience trgovina, kao i e-trgovina koje jos uvijek nisu dovoljno razvijene i
zastupljene. Takav e rast prvo biti uo€ljiv na razvijenim trziStima, dok ¢e za nerazvijena

trzista trebati viSe vremena za fazu razvoja ovakvog nacina poslovanja.

>Pravilnik o klasifikaciji prodavaonica i drugih oblika trgovine na malo,
http://www.propisi.hr/print.php?id=9136, (18.05.2017)

®pravilnik o klasifikaciji prodavaonica i drugih oblika trgovine na malo,
http://www.propisi.hr/print.php?id=9136, (18.05.2017)

’ Tailoring je jedna od faza maloprodajnih formata, gdje poduzece prosiruje svoje postoje¢e formate i poveéava
produktivnost, ali na nacin da se prilagodava trzistima na koje se proSiruje.



2.2. Odnos izmedu maloprodaje i proizvodaca robe Siroke potrosnje

Pozicija proizvodaca robe Siroke potrosnje kroz godine se uvelike promijenila. Nekad je
potraznja bila mnogo veéa od ponude, poslovanje je bilo jednostavno, konkurencija veoma
mala. Ako je proizvodnja funkcionirala, bilo je sigurno da ¢e se prodati gotovo svi proizvodi.
Kroz vrijeme je konkurencija sve veca, na trziStu je mnogo ponudaca, kupci mijenjaju svoje
interese, zelje 1 potrebe, a na trziStu ima sve viSe velikih lanaca trgovina koji odreduju koje ¢e
proizvode staviti na svoje police, a koje nece. Jo§ jedan otezavajuci problem za proizvodace je
da maloprodaja biljezi znatno vecu stopu rasta, te je proizvodacima teSko pratiti takav ritam.
Oni, osim snaznog oglaSavanja i masivne distributivhe mreze, moraju ukljuciti i nove
kompetencije kao Sto su trgovacki marketing i category management. Dok se proizvodaci
bore da pozicioniraju svoje proizvode u najbolje trgovine, kako bi tako mogli doprijeti do
kupca, maloprodaja se bori da ne bude ovisna o odredenim dobavlja¢ima, ve¢ da ih
jednostavno moze zamijeniti drugim, ili razviti svoju robnu marku koja ¢e u ponudi imati

proizvode koji ¢e zadovoljiti zelje kupaca.

Proizvoda¢i u borbi za jaCu poziciju na trziStu moraju svakodnevno razvijati inovativne
proizvode kako bi kupcima ponudili vise od drugih proizvodaca proizvoda iste vrste. Bitno je
da potrosa¢ odredenog dobavljaca stavi u svoj mindspaces, gdje ¢e proizvodi dospjeti ako
imaju medijsku potporu, te ako su lideri u kategorijama u kojima posluju. Osim navedenoga,
bitno je postizanje produktivnosti i efikasnosti koja ¢e se posti¢i uz detaljno planiranje
poslovanja i uz pomo¢ kompetentnih kadrova. S druge strane, maloprodaja odgovara s
privatnom robnom markom koja je cjenovno vecinom prihvatljivija od ostalih proizvodaca, te
tako Zele ste¢i neovisnost u osvajanju kupaca. Jer iako na trziStu djeluju kao partneri 1
ponekad ovise jedno o drugom, proizvodaci i maloprodaja su ujedno i konkurencija jer se
natjeCu za kontrolu nad odnosom prema krajnjim kupcima. Naklonost kupaca ste¢i ¢e onaj
koji ima vece prednosti kod proizvodnje vlastitih proizvoda, a one pak ovise 0 samim

karakteristikama odredene kategorije proizvoda koje ¢e biti prikazane u tablici u nastavku.

8 . v . . v v . . . v
Mindspace se moZe opisati kao prostor u glavama potrosaca za proizvodne marke. (npr. hrvatski proizvodac
kave - vecina ce redi Franck jer se nalazi u potrosacevom mindspaceu)



Tablica 1: Komparacija prednosti proizvodaca i maloprodajnih kuc¢a u natjecanju da pruze

potrosacu proizvode robe Siroke potrosnje:

Proizvodaci

Maloprodajne kuce

Kriti¢na masa 1 specijalizacija:

Posjedovanje ducana:

- tehnologija - direktna komunikacija
Izvor snage - medijsko oglasavanje - kontrola  marketinskih
- razumijevanje potroSaca varijabli
- informacije
- superiorna kvaliteta Efikasnost u brandiranju
) - imidz proizvodnih grupa u kojima
Prednosti ] ] B 3 ] o
- izbor, inovacija lijevo nabrojene prednosti nisu
- tehnolo$ka superiornost dominantne
- skupa 1 rapidno razvijajuca - stvarne razlike u
tehnologija proizvodima su male i
- specifiéna funkcija koju je tesko lako se adresiraju
adresirati - postojanje nepopunjenog
) - vazan je imidz; ime branda kapaciteta kod
Proizvodne . ) _
) vidljivo nakon kupovine proizvodaca
grupe gdje . . o , R
) - Dbitan je Siroki izbor - proizvod se izabire i
prednosti ' o
o (npr.§amponi) koristi bez potrebe za
dominiraju

zabava i inovacija
prodaja kroz niz distributivnih

kanala

komunikacijom prestiza

- kupovine sa malom
involviranos$¢u kupca
- prodaja u velikoj mjeri

kroz velike ducane

Izvor: Corstjens, J., Corstjens, M., Store wars: The battle for mindspace and shelfspace, John
Wiley & sons, 1999.

Kroz tablicu lako uo¢avamo da oba aktera imaju svoje prednosti 1 izvore snage, ali konac¢na

odluka se donosi na temelju analize troska promjene ducana ili troska promjene proizvoda. S

obzirom na navedene troskove kupac ¢e donijeti odluku. Ako je troSak promjene duc¢ana veci

od troska promjene proizvoda, kupac ¢e u istom ducanu potraziti drugi proizvod sli¢nih

karakteristika, mozda ¢e dobavljac¢ev proizvod zamijeniti robnom markom navedenog duc¢ana.

U takvoj situaciji maloprodaja ima vecu pregovaracku mo¢ od dobavljaca.




Medutim, ako je troSak promjene ducana manji od troska promjene proizvoda, kupac ce
potraziti drugi ducan koji u svojoj ponudi ima proizvod na koji se kupac naviknuo, a duéan s
pocetka ¢e izgubiti kupca. U ovom situaciji do izrazaja dolazi veéa pregovaracka mo¢
dobavljaca. Ovo je situacija koja ima krajnji zakljucak, ali postoje 1 druge moguénosti, kao
odgoda kupovine, kupnja u drugom ducanu, ali samo odredenih proizvoda dok se ostatak

kupuje na istom mjestu i sl.

Niti jedna maloprodajna trgovina ne zeli gubiti kupce pa se odluke o zamjeni odredenog
popularnog proizvoda nekim drugim ne donose ishitreno ve¢ su to procedure s odredenim
vremenskim tijekom. IstraZivanja pokazuju da su kupci u visokom postotku vjerni odredenim
proizvodima, pogotovo u kategorijama kao S$to su pelene, proizvodi zenske higijene, paste za
zube i sl., tako da u tim kategorijama maloprodajne trgovine ponude svoje proizvode, ali na
policama imaju i proizvode poznatih proizvodaca, dok se kod kategorija proizvoda gdje ¢e
kupci zanemariti svoju vjernost micu takvi proizvodi i stavljaju privatne robne marke (npr.
slane grickalice, papirnati ubrusi i sl.) Ipak, u konacnici bitno je napomenuti da su dobavljaci i
maloprodaja partneri, iako se nekad njihovi interesi kose, ali imaju zajednicke ciljeve, a to je

stjecanje profita na obostranu korist i zadovoljenje Zelja i potreba svojih kupaca.

2.3. Konkurencija

Konkurenciju mozemo definirati kao suparni§tvo, odnosno takmicara na trziStu ponude i
potraznje, konkretno u ovom sluc¢aju ponude, koji se pojavljuje s istim ili slicnim ciljem, te je
prijetnja vlastitom poslovanju. Veca konkurencija predstavlja i veci rizik, te mogucnost
stjecanja manjeg profita jer se konacni iznos kojeg kupci troSe indirektno dijeli izmedu
konkurenata. Osnova na kojoj se temelji poslovanje maloprodaje jesu kupci, koji su u
nadredenom poloZzaju naspram trgovina jer imaju veliki izbor, te je na maloprodaji da u svojoj
ponudi zadovolji potrebe i Zelje kupaca, jer ¢e to inace napraviti konkurencija. Prema tome,
poslovanje treba prilagoditi kupCevim zeljama, jer iako neki lanac ima razvijen marketing,
najbolju tehnologiju, lokaciju 1 ostalo, ako kupac ne prihvaca njegove proizvode, njihovo
poslovanje ¢e propasti. Nacini kako biti bolji od konkurencije mogu biti razliciti, ali temelj je
osluskivanje navika, potreba i preferencija kupaca koje je moguce kroz stalnu komunikaciju s
navedenima. Komunikacija se u danaSnje vrijeme najviSe provodi putem Interneta, i to
drustvenih mreza, ali je takoder to moguce kroz ankete i upitnike, te kroz pregled prodaje,

odnosno analizu prodaje svakog proizvoda.



Kada je odredena trgovina spoznala potrebe kupaca, tada mora pronaci nacin da ih zadovolji
svojom ponudom. Bitno je uspostaviti sa ciljanim kupcima odnos koji se temelji na
povjerenju, a to se postize kvalitetnim i cjenovno prihvatljivim proizvodima. Uz sve
navedeno, jedan od najbitnijih faktora za stjecanje prednosti pred konkurencijom jest stalno
uvodenje inovacijat.9 Prije lansiranja inovacije na trziSte bitno je istraziti kupce, kako bi
kasnije inovacija bila prihvacena s njihove strane. Kako bi kupci poceli kupovati novi
proizvod, isti mora imati jasnu prednost koja ¢e ih potaknuti da prestanu kupovati proizvod
koji su kupovali do sada i krenu kupovati inovirani proizvod. Potrebno je da inovacija bude
kompatibilna s dosadasnjim proizvodima kako bi se lako uklopila u postojeci asortiman, te da

je novo rjesenje jednostavno kako bi bilo brzo prihva¢eno od veée mase kupaca.

2.4. Elektronicko poslovanje

Internet je bitan ¢imbenik za stjecanje prednosti pred konkurencijom. Predstavlja brzorastuce
trziste, te je za tvrtke bitno da elektroni¢ko poslovanje pridodaju dosadasnjem nacinu
poslovanja. Prednosti koje se mogu posti¢i implementacijom takve vrste poslovanja su
stjecanje novih kupaca, ali i povecanje vjernosti postojecih koji ¢e svakodnevno biti ukljuceni
u ponudu odredene maloprodajne trgovine. Time ¢e doci do povecanja profitabilnosti
poslovanja, a smanjit ¢e se troskovi vezani za transakcije, smanjit ¢e se kup¢evo potroSeno
vrijeme 1 ubrzati isporuka te ¢e to povecati zadovoljstvo kupaca. Novi proizvodi ¢e brze
dospjeti na trziSte, 1 lakSe ¢e se moci pratiti prihvacenost istih od strane kupaca. Takoder,
prodavaci ¢e mo¢i lakSe do¢i do informacija o kupcima, te jednostavnije do¢i do spoznaje

koje su njihove zelje i potrebe kako bi razvijali nove proizvode u skladu s time.

lako ovakva vrsta poslovanja izgleda jednostavnija i jeftinija treba paziti na logisticke
troSkove koji nekad mogu biti veci nego kod fizicke prodaje. Osim toga, potrebno je obratiti
paznju i na to da li kupac za odredenu vrstu proizvoda Zeli trgovati preko Interneta ili
proizvod Zeli vidjeti uzivo. Kupovina u fizickom prostoru je kupcima navika, a ve¢ina osoba

se svojih navika teSko rjeSava, pogotovo u slucaju ako nisu primorani na to.

® Inovacija je implementacija novog ili zna&ajno poboljianog proizvoda (dobra ili usluge), procesa, nove
marketinske metode ili novog organizacijskog modela u poslovnu praksu, radnu organizaciju ili na vanjske
odnose.



3. Privatne robne marke u odnosu na marke proizvodaca

Marku se moze definirati kao simbol, znak, pojam ili ime koje odredenom proizvodacu sluzi
za identifikaciju njegovih proizvoda. To je znak za diferencijaciju njegovih proizvoda u
odnosu na proizvode drugih proizvodaca. Marka ima psiholosku i financijsku vrijednost za
poduzece jer kupci razlikuju jednu marku od druge ve¢ u svojoj samoj svijesti, te ona sluzi na
obostranu korist za oba aktera na trziStu. Kupcima omogucuje brzo prepoznavanje proizvoda,
jam¢i im kvalitetu i osjecaj sigurnosti pri kupovini, te pruza poboljsanu koncepciju o
karakteristikama proizvoda, dok za poduzeca predstavlja manju ranjivost na marketinske
aktivnosti, veéu lojalnost kupaca, manju elasticnost reakcije kupaca, jednostavniju
komunikaciju s potroSacima i trgovcima, moguénost licenciranja te veci otpor na krize koje se

pojavljuju na trzistu.

Osim marki proizvodaca postoje jo§ i privatne robne marke ili trgovacke marke. Trgovacke
marke mogu se definirati kao marke u vlasni$tvu posrednika koji angaZziraju proizvodace za
proizvodnju proizvoda kojima ¢e marka biti dodijeljena. Najées¢e je rije¢ o markama
veleprodavaca i maloprodavaca. Ponekad, ako to dopustaju zakonski propisi, na proizvodu se
ni ne navodi naziv proizvodaca jer svu odgovornost za upravljanje markom i jamstva za
proizvod preuzima posrednik (vlasnik marke) koji je od proizvodaca zatrazio proizvod
odgovarajuc¢ih znaéajki.10 Tako se privatne marke ¢esto smatraju manje kvalitetnim od maraka
proizvodaca, to ne mora nuzno biti tako, jer postoje privatne marke razliite kvalitete, a mogu
biti ekonomske privatne marke - niska kvaliteta, zatim standardne privatne marke - srednja
kvaliteta, ali i premijske privatne marke - vrhunska kvaliteta. Ovisno o kvaliteti javljaju se
razlike i u cijeni. Osim navedene razlike, privatne robne marke se od marki proizvodaca

razlikuju i drugim karakteristikama, a to su:

a) imidz - u imidZ marki proizvodaca ulozen je veliki napor, ali su ukljuceni i
svakodnevni financijski troSkovi, samim time imidZ takvih marki je neusporedivo veci
od privatnih robnih marki koje su ve¢inom nepoznate. Vlasnici privatnih robnih marki
ni ne ulazu toliko sredstava u imidzZ marki jer bi nezadovoljstvo odredenim
proizvodom moglo dovesti u pitanje cijelo poslovanje, zato nekad na trziste lansiraju

svoje marke, ali ne ukljucuju ime ni znakove poduzeca u ime samog proizvoda.

10 Vranesevi¢, T., Upravljanje markama, Zagreb: Accent, 2007., str.93



b) kontrola i nadzor marke - kontrola je lakSa kod privatne robne marke jer su
proizvodaci i vlasnici maloprodajnih objekata u kojima prodaju svoju proizvod pa se
lakse 1 kontrolira, moguce je pratiti obim prodaje, a samim time i zadovoljstvo kupaca
odredenim proizvodom, dok je kod marki proizvodaca to teze jer su njihovi proizvodi
smjesteni u mnogobrojnim prodajnim prostorima koji nisu njihovo vlasnistvo

C) cijena - cijene privatnih robnih marki su od 20% do 30% nize od cijena marki
dobavljaa zato Sto imaju niske marketinske troSkove, nemaju posrednika i nize
troSkove transporta, dok je u cijenu marki proizvodaca uklju¢ena ve¢a marza, ali i
samo ime, odnosno imidZ proizvoda koji se takoder placa

d) smjestaj i koli¢ina mjesta na policama - smjestaj ovisi i 0 Samoj kvaliteti proizvoda, jer
iako bi privatne robne marke trgovci mogli staviti na bolje polozaje, ako su to

proizvodi losije kvalitete imat ¢e nepovoljniji smjestaj na policama.

Iako se nekad smatralo da je razvoj privatnih robnih marki zapoceo zbog kupaca nizih
plateznih moguénosti, danas su one opcéeprihvacene i smatraju su jednako dobrima kao i
marke proizvodaca. Sukladno tome, svakodnevno se diZze postotak prodaje privatnih marki,
dok markama proizvodac¢a udio u prodaji lagano pada. Diljem svijeta postotci se ipak
razlikuju, dok je u Zapadnoj Europi postotak potrosnje privatnih marki oko 45%, u SAD-u je
tek oko 20%. Zbog povecanja postotka prodaje, proizvoda privatnih robnih marki na trzistu

ima sve vise te i njihov udio naspram marki proizvodaca raste.

3.1. Privatne robne marke u Hrvatskoj

Privatne robne marke na hrvatskome trziStu prisutne su otprilike oko 20 godina. Prvo su se
pojavile u kategorijama osobne higijene i prehrambenim proizvodima, a danas su prisutne u
gotovo svim kategorijama proizvoda. Smatra se da se njihovo masovnije uklju¢ivanje na
trziSte pojavilo zajedno s pojavom Lidla, jer je do tada njihov udio na trzistu bio tek 2%, a
sada je preko 25%. Prema istrazivanju koje je proveo centar za istrazivanje trzista Gtk 66%
hrvatskih gradana kupuje privatne robne marke, dok 31% ne kupuje.'* Osnovni razlozi
kupovanja privatnih robnih marki jesu cjenovna prihvatljivost, provjerena kvaliteta i dobar
omjer cijene 1 kvalitete. Takoder, u istom istrazivanju doslo se do rezultata da 53% ispitanika
smatra kako privatne robne marke imaju visu kvalitetu od marki drugih proizvoda, a 11%
misli kako je kvaliteta jednaka. Trend potros$nje privatnih marki kroz godine se mijenja $to je

objasnjeno tablicom i tekstom u nastavku.

" GKF:, http://www.gfk.com/insights/press-release/european-retail-central-and-eastern-europe-gaining-
ground/, (10.6.2017)
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Tablica 2: Udio potro$nje  privatnih  marki u  2009. i  2010.godini

Udio privatnih maraka n | Udio privainih maraka n
Kategorije proizvoda 2009. god. 2010. god.
Prehrambeni proizvodi 15,50% 19 40%
Proizved: za osobnu
higijenu 9.40%% 10,10%
Proizvoedi za odrzavanje
kucanstva 11.90%: 13.50%
Topli 1 hladm napitel 9.90% 11,50%

Izvor: Centar za istrazivanje trzista Gfk (2010.)

Iz tablice se moze zakljuciti kako trend kupovanja privatnih robnih marki iz godine u godinu
raste. Najveci trend rasta je u kategoriji prehrambenih proizvoda koji je od 15,50% u 2009.
godini narastao na 19,40% u 2010. godini. Proizvodi za osobnu higijenu su narasli za 0,70%,
proizvodi za odrzavanje kucanstva za 1,60%, te topli 1 hladni napitci takoder za 1,60%. Trend
rasta biljezi se i u ostalim kategorijama, te se smatra da ¢e on kroz godine biti sve veci jer je
veci 1 udio privatnih marki na trziStu. Takoder, ¢injenica koja tome pridonosi je da gradani
Hrvatske imaju sve vecu tendenciju kupovanja u hipermarketima i diskontima koji u svojoj

ponudi imaju veéi udio privatne robne marke od proizvoda ostalih proizvodaca.

Smatra se da je trend rasta kupovine privatnih robnih marki zapoceo krizom u Hrvatskoj, kada
su kupci zanemarili svoju vjernost dosadasnjim proizvodima, te su potrazili proizvode s
nizom cijenom. Cestom kupovinom takve vrste proizvoda stvorile su se nove navike, ali se i
steklo povjerenje u takve proizvode te su se oni sve ¢eSce poceli pojavljivati u koSarici
kupaca. Druga moguc¢nost je da su se robne marke viSe pocele probijati na hrvatsko trziste bas
u vrijeme krize pa je mozda trend kupovine istih proizvoda poc¢eo sasvim sluc¢ajno. Razlika u
udjelu robnih marki na hrvatskom trzistu nekad i sad je golema. Prije dvadesetak godina nisu
gotovo ni postojale, dok se danas u svakom supermarketu, a naroito u diskontnim
trgovinama nudi sve veci izbor privatnih robnih marki, i to po nizim cijenama od popularnih
proizvoda dobavljaca, a i prihvatljive kvalitete. Osim povecanja ponude robnih marki,
povecava se i potraznja za njima jer su kupci shvatili da su takvi proizvodi takoder dobre

kvalitete, ali su jeftiniji.
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4. Category management

Category management definira se kao proces upravljanja u odnosu izmedu trgovca i
dobavljaca stvaraju¢i unaprijedene poslovne rezultate putem strateskih poslovnih jedinica
kako bi se krajnjem kupcu isporucila veéa vrijednost. Ukljucuje trosak, potrosace,
konkurenciju i1 pokretace kategorija. Sluzi za odredivanje optimizacije cijena, povecanje
profitabilnosti promocija, polica, asortimana i uspje$nu komunikaciju s kupcima, te osigurava

dugoro¢nu 1 odrzivu prodaju i konstantno unaprjedivanje prodajnog procesa.

4.1. Proces category managementa

Kako bi se implementirao category management u samo poslovanje bitno je razviti strategiju
za uvodenje istog te izraditi poslovni plan za odredene kategorije. Planovi se izraduju jednom
godisnje, ali se njihovo ostvarivanje u samoj prodaji prati na mjesec¢noj ili tjednoj razini.
Postoji vise modela poslovnog procesa category managementa, ali su svi veoma sli¢ni, samo
Sto neki imaju dodatak financijskog planiranja. U praksi je uobi¢ajen proces prikazan na slici

u nastavku.

Slika 1: Poslovni proces category managementa
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Izvor: Muller J., Singh J., Category management, Efikasan odgovor na potrebe kupaca u

maloprodaji, Zagreb, str.196
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Kod prve faze definicije kategorije bitno je odrediti artikle koji ¢e €initi odredenu kategoriju
te segmentirati kategoriju prema zeljama i1 potrebama ciljanih kupaca. Kod dodjeljivanja
uloga kategorije kroz analizu se u obzir moraju uzeti potrosaci, maloprodajni lanac,
dobavljaci 1 konkurencija. U fazi procjene kategorije izraduje se analiza prema kojoj se
utvrduju mogucénosti prodaje, zarade i povrata na ulozeno. Faza koja slijedi nakon procjene
kategorije naziva se scorecard, a predstavlja kartu ciljeva za mjerenje uspjesnosti kategorije.
Zatim slijedi samo razvijanje strategije, te taktike kategorije gdje se odreduju taktike
asortimana, cijena, promocija, razmjestaja na policama i dobavljaca uz pomoc¢ kojih ¢e se do¢i
do zacrtanih ciljeva. Na kraju, kao zadnja faza dolazi implementacija plana za odredenu
kategoriju. Kroz poslovanje se moze nai¢i na razliite poslovne procese category
managementa, ali je ovaj objasnjeni model uobi¢ajen u maloprodaji. U svakoj fazi bitna je
sistemati¢nost, efektivnost i1 efikasnost kako bi odredeni poslovni plan mogao u praksi biti u

skladu sa zacrtanim ciljevima.

Nakon ovih faza kroz koje prolazi category management, on se temelji na Cetiri osnove, a to
su troSkovi, potroSaci, pokretaci kategorija 1 konkurencija. Svaki maloprodajni lanac ima
osnovne aktivnosti u koje spadaju nabava, distribucija, marketing, prodaja i operacije u
duc¢anu. Svaka od navedenih aktivnosti predstavlja i troSkove za poduzece. Pracenje troSkova
moguce je analizirati preko viSe metoda, ali jo§ uvijek vecina lanaca koristi tradicionalnu
metodu - Retailer Inventory Method (RIM), odnosno metodu prema stanju na zalihama. Ova
metoda je jednostavna i povoljna, ali ne daje uvid u sve potrebne podatke kao $to bi to bilo
preko ABC metode - Activity Based Costing koja ra¢una troskove na osnovu aktivnosti. Ipak,
maloprodajni lanci izbjegavaju ovakvu metodu zbog skupe implementacije 1 troskova
odrZavanja. Zbog koriStenja krive metode ne moZze se dobiti stvarni uvid troSkova po

aktivnostima, pa je moguce da se dodatan novac ulaze u krive aktivnosti.

Proces category managementa ne bi imao smisla da nema potroSaca, zato su oni klju¢ni faktor
uspjeha, ali zahtijevaju pomnu analizu kako bi se zadovoljile njihove Zelje i potrebe. Struktura
kupaca je razlicita, ovisi o njihovoj plateznoj moc¢i, dobi, spolu, bratnom statusu, vrsti
zaposlenja, hobijima kojima se bave te ostalim ¢imbenicima. Sukladno tome, za duane je
bitno da ima svoje ciljano trZiste te da sukladno tome razvijaju svoje proizvode. Zelje kupaca
su razlicite i ne kupuju svi jednake proizvode. Svaki potroSac od kupovine oc¢ekuje odredenu
vrijednost, a vrijednost predstavlja skup od Sest faktora, a to su: cijena, kvaliteta, lokacija,
usluga, raznolikost i ambijent u du¢anu. Svaki od navedenih faktora utjeCe na samu kupovinu

1 na izbor duc¢ana u budué¢em vremenu.
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Kupci bi zeljeli da im je pogodna lokacija duc¢ana, da du¢an ima proizvode koji drugi nemaju i
da su raznoliki, da je dobra usluga bez ¢ekanja na blagajni, takoder o¢ekuju ugodan ambijent
u ducéanu koji izravno utjece na vrijeme koje ¢e tamo provesti. Osim navedenog bitna je i
kvaliteta, ali je najbitniji faktor cijena koji je u vecini sluc¢ajeva odlu¢ujuc¢a. Ako duc¢an ima
viSe cijene od konkurencije, onda mora biti snazan u drugim vrijednostima, inace gubi kupca

jer nitko ne zeli za proizvod istih karakteristika izdvojiti veci novac.

Pokretaci kategorije gledaju se kroz Cetiri taktike, a taktike se odnose na ponudeni asortiman,
cijenu, prostor i promociju. Ponudeni asortiman mora biti raznolik, ali bi ga trebalo kreirati po
potrebama kupaca. Cijena je klju¢na za samu kupovinu, ona je prihvatljiva ako je niza ili ista
od one koju kupac ocekuje. Ako je cijena viSa, a kupac zna da konkurencija nudi manje
cijene, veca je vjerojatnost da nece kupiti proizvod. Kupci negativno reagiraju na povisivanje
cijene, a razli¢ite akcije 1 popusti ih poti¢u na kupnju. Razli¢ite promocije ne iziskuju visoke
troskove, a pozitivno djeluju na kupce i osjecaju vece zadovoljstvo pri kupovini. Prostoru na
polici bitno je pristupiti s vise aspekta. Prostor mora biti dobro iskoristen, bitno je paziti na
marke unutar kategorije, te na njihov sam smjestaj na polici. Proizvodi se moraju sortirati s

obzirom na bruto marzu i direktnu profitabilnost.

Na maloprodajnom trziStu bitan faktor poslovanja je konkurencija koja je velika, te ima
razvijene taktike. Kako bi neki maloprodajni lanac pokusao biti bolji od konkurencije prvi
uvjet mu je da je upoznat s njihovim poslovanjem kako bi mogao ponuditi nesto bolje. Kroz
category management postizanje prednosti moguce je uvodenjem razliitog asortimana,
dominiranje odredenim ciljanim kategorijama, uvodenje inovacija kod programa privatnih

marki ili mijenjanje marketinskog miksa te koristenje marketinskih programa.

4.2. Ogranicenja kod category managementa

Category management je relativno nova aktivnost u trgovini i sve vise se ukljucuje u
poslovanje posljednjih desetak godina. Glavna ograni¢enja su organizacija i ljudi koji nisu
dobro postavljeni, nemaju uskladenost svih funkcija poslovanja zajedno, ali ni dovoljno
znanja i iskustva. Tome pridonosi i nedostatak kreativnosti, te zastarjeli informacijski sustavi
na kojima vlasnici trgovina stede na vlastitu $tetu jer ne mogu razviti category management
bez odgovarajucih programa. Na to se nadovezuje nepoznavanje realnih troSkova jer ih se bez
programa ne moze detaljno analizirati. Osim navedenih, ograni¢enje predstavlja 1
nerazumijevanje potreba potroSaca, ograni¢eno znanje o pokreta¢ima kategorije i na koncu

loSa izvedba planiranog plana.

14



5. Kupci kao temelj uspjeSnog poslovanja

Poslovanje svakog maloprodajnog lanca usmjereno je na kupce, jer iako poslovanje moze biti
analizirano 1 razvijeno na najbolji nafin nema stjecanja profita bez kupaca. Nekad su na
trziStu postojale samo male trgovine gdje su prodavaci i vlasnici osobno poznavali svojeg
kupca, pa su znali i njihove potrebe vezane uz kupovinu. Medutim, razvojem masovne
proizvodnje, ali i masovne trgovine, osnivanjem velikih lanaca i otvaranjem razlicitih vrsta
velikih trgovina i diskonta, male trgovine su gotovo skroz izbacene s trziSta i izgubio se
"obiteljski odnos" izmedu vlasnika trgovina i kupaca. Kako bi se donekle mogao nastaviti
takav odnos, barem §to se tie prepoznavanja zelja i potreba kupaca, razvio se poslovni
koncept upravljanja odnosa s kupcima koji se jo§ naziva i CRM, skra¢eno od Customer

Relationship Management.

5.1. CRM poslovna strategija

Customer Relationship Management (CRM) tj. upravljanje odnosima s korisnicima je proces
upravljanja detaljnim informacijama o pojedinim klijentima i mjestima dodira s klijentima
kako bi se povecala njihova lojalnost. Mjesto dodira je bilo koja prilika u kojoj kupac susrece
marku ili proizvod. *CRM pristup pokusava analizirati podatke kupaca i njegovu povijest s
tvrtkom, kako bi se poboljsali poslovni odnosi s korisnicima, s naglaskom na njihovo
zadrzavanje, a kako bi u konacnici ostvarili rast prodaje. Cilj CRM-a je organiziranje i
automatizacija prodaje, marketinga i sluzbe pomo¢i te upravljanje svim informacijama u svezi
korisnika na jednom mjestu i u jednom sustavu.™® Za razvijanje uspjesne strategije trgovine,
istu bi trebalo promatrati sa stajalista kupaca kako bi se uocilo vrijednosti koje oni Zele. Zatim
je bitno razviti odredeni tim stru¢njaka u tvrtki koji ¢e biti zaduzeni za to podrucje, te onda
dolazi do odabira i razvoja tehnologije da bi se kasnije sve navedeno uspjesno integriralo u
poslovanje. Ovakva strategija pridonosi stjecanju prednosti pred konkurencijom jer poduzece
moze ponuditi to¢no ono $to kupac Zeli 1 po cijeni koju je spreman platiti za neko dobro.
CRM strategija svakog poduzeca mora se poticati od strane samog top managementa Koji
takoder mora biti uklju¢en u donosenje odluka vezano za upravljanje odnosa s korisnicima.
Prije uvodenja same strategije u poslovanje potrebno je kvalitetno planiranje iste, kako ne bi
doSlo do troSenja sredstava, a da na kraju strategija propadne, jer su ulaganja u ovakve

procese vrlo visoka, ali na kraju donose i profit ako je implementacija uspjesna.

12 Kotler, P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, Str.135
3 poslovni dnevnik, http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/sto-je-crm-i-sto-se-iza-njega-krije-307951,
(18.06.2017)
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5.2. Vjernost kupaca

Vjernost kupaca bitan je ¢imbenik uspjesnog poslovanja. Troskovi prodaje proizvoda vjernim
kupcima su niski ili ih nema, dok je privlacenje novih kupaca viSestruko skuplje i zahtjeva
vece napore. Zadovoljni kupci dijelit ¢e svoja iskustva s poznanicima, te ¢e tako trgovina
indirektnim putem dobiti nove kupce bez dodatnih ulaganja. S druge strane, nezadovoljni
kupci ¢e svoje iskustvo dijeliti sa svojim poznanicima jo§ viSe nego u slucaju ugodnog
iskustva, te tako trgovina gubi jednog kupca te mogucnost stjecanja odredenog broja novih

kupaca.

Ako znamo tocan razlog zbog kojeg su kupci bili nezadovoljni, problem se moze rijeSiti i
neée doci do gubitka kupaca, ali je za to bitna dobra komunikacija s kupcima. Ovi razlozi su
dovoljni da se tvrtke sve vise ukljucuju u implementaciju CRM strategije kako bi se pobolj$ao
odnos s korisnicima. Povecanje vjernih kupaca donosi i povecanje profita. Rast profita moze
se promatrati kroz Cetiri podrucja, a to su profit od povecanja kupovine - zbog povecanja
povjerenja vjerni kupci vise kupuju 1 ukljucuju i druge u sam proces kupovine, zatim profit od
smanjenja operativnih troSkova - smanjuju se troSkovi zbog poznavanja potreba i zelja
kupaca, profit od preporuka drugih klijenata - tvrtka je dobila nove klijente po preporuci
lojalnih kupaca bez troSenja sredstava za promociju, te na kraju profit od premije u cijeni -

kupci kupuju proizvode i po redovnim cijenama, a ne samo po promotivnim cijenama.

Sam profil kupaca mozemo gledati s dva aspekta, prvi kupci su oni koji su vjerni odredenoj
trgovini, a drugi su kupci koji u odredenom du¢anu smanjuju potro$nju na proizvode. I jedni i
drugi popraceni su svojim stavovima, potrebama i zadovoljstvu. Vjerni kupci su cesto
emotivni, ne preispituju svoje odluke o kupnji ve¢ vjeruju da je izabrana marka najbolja i ne
traze druge proizvode. Sljede¢i profil vjernih kupaca su oni koji su inertni pa ponekad ispituju
svoje odluke o kupnji, ali nisu angazirani i skloni promjenama, pa opet biraju istu marku. I na
strani vjernih 1 onih koji smanjuju potroS$nju nailazimo na racionalni profil kupaca koji ¢esto
preispituju odluke o kupnji. Vjerni kupci kroz racionalne kriterije opet biraju isti proizvod,
dok kupci skloni promjenama izaberu novi proizvod. Kupci koji smanjuju potrosnju jo§ mogu
biti i nezadovoljni, pa se smatra da ih je odredeno negativno iskustvo s nekom trgovinom
navelo da promjene svoje navike 1 po¢nu kupovati druge proizvode ili su to pak kupci koji su
skloni promjenama u stilu Zivota, pa mijenjaju svoje proizvode zbog mijenjanja svojih
potreba. Maloprodajne trgovine prvo moraju svrstati svoje kupce i potencijalne kupce u gore
navedene kategorije, i onda sukladno njima razviti odgovarajuce strategije za nastavak

poslovanja.
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6. Category management u Hrvatskoj

Prije otprilike desetak godina u svijetu je category management dozivio veliki procvat, te se
ukljucio u poslovanje svake vece tvrtke na maloprodajnom trziStu. Na Hrvatskom trzistu tada
je to bio gotovo nepoznat pojam. Vlasnici veéih tvrtki tek su neke aspekte ovog poslovanja
uvrstili u svoje, ali bez pretjeranog znanja, ve¢ samo na temelju videnog kod svjetskih

vlasnika 1 pokusaju kopiranja istog principa u neke dijelove svojeg poslovanja.

Ipak, iako se danas u svim veéim lancima u Hrvatskoj category management ukljucio kao
jedan od bitnih faktora u poslovanju, Hrvatska ipak nazaduje u usporedbi s drugim zemljama
Europe. Tako su naprimjer, Njemacka 1 Francuska otprilike deset godina ispred nas, Slovenija
i Madarska izmedu tri i pet godina, a jedino su zemlje poput Srbije, Bosne i Hercegovine,
Makedonije sa svojim nivoom ostale oko pet godina iza Hrvatske. Razvijene zemlje vise nisu
u fazi transformacije, one su ve¢ u potpunosti preuzele na¢in poslovanja u koji je u potpunosti
implementiran category management, dok se na naSem trzistu tek formiraju odredene
transformacije, kao S§to su: fokus na artikle s najveCom marZzom, bolje koriStenje
maloprodajnog prostora, prodaje na dodatnim pozicijama u trgovini, dijeljenje informacija s
dobavljacima na obostranu korist, fokus na odgodu pla¢anja, upravljanje na temelju osjecaja,
slaganje robe prema kategorijama s razmisljanjem na nacin na koji razmislja kupac kada je
ispred police, zatim organizacija promocija, razvoj jeftinijih privatnih marki, stjecanje
neovisnosti od dobavljaca, moderniziranje prodajnog prostora, stvaranje ugodnijeg ambijenta,

ulaganje u znanje zaposlenika i bolja usluga kupcima.

Na hrvatsko trziSte bi ove transformacije uSle jo§ sporije da na trzZiStu postoji samo
maloprodaja hrvatskih vlasnika. Ipak ukljucivanje velikih inozemnih lanaca koji su se na
naSem trziStu pojavili sa unaprijedenim poslovanjem u odnosu na nase trgovce, i oni su bili
primorani promijeniti nacin poslovanja. Jos jedna od prekretnica je bila i ulazak u Europsku
Uniju, pa su nasi trgovci zbog velike konkurencije htjeli uskladiti svoj nacin poslovanja s
inozemnim trgovcima. Jedna od greSaka koje se dogadaju na naSem trziStu je da trgovci
upravljanje kategorijama prepustaju svojim vode¢im dobavlja¢ima. Zato Su oni ovisni 0
njima, a njihove privatne robne marke (ako ih imaju), ostaju zanemarene. Dobavljac¢i na bolje
pozicije stavljaju svoje proizvode, iako to nuzno ne znaci da su to proizvodi visokih marzi, ili
proizvodi najvece Ciste dobiti za poduzeée. Svako poduzecée bi trebalo zasebno voditi svoju
politiku category managementa i samostalno odlucivati u koracima tog ¢imbenika poslovanja,
a ne stavljati poduzecée u poziciju da im dobavljaci kroje poslovanje i da se zbog toga stvara

ovisnost o0 njima.
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/. Buducénost category managementa

Mjesto gdje se susre¢u proizvodac, trgovac i1 kupac je ujedno 1 mjesto na kojem se donose
odluke o kupovini. To je sam prodajni prostor koji treba biti organiziran da je podoban za sve
aktere na trziStu. Kako je na trziStu sve viSe konkurenata, kao i proizvoda, bitno je pronaci
optimum koji ¢e pridonijeti stvaranju profita. Za stvaranje profita u buducnosti ¢e biti bitno
pratiti poteze konkurencije, ulagati u znanje ljudi koji ¢e stvarati strategije, ali 1 informacijske
tehnologije putem kojih ¢e se moci pratiti podaci o kupcima i koje ¢e sluziti za razmjenu
podataka izmedu partnera. Jedan od bitnijih ¢imbenika bit ¢e i strateSko partnerstvo s
konkurencijom, tako da ¢e konkurenti istodobno konkurirati jedni drugima, ali i suradivati
medusobno. Tezit ¢e se stvaranju situacija u kojoj partneri - konkurenti oboje imaju koristi od
partnerstva. Veliki ¢imbenik razvoja u buduénosti odnosit ¢e se na tehnologiju, koja raste i
razvija se velikom brzinom, a oni koji Zele biti na vode¢im pozicijama na trziStu, bit ¢e
primorani pratiti trendove. Jedna od novijih tehnologija na trzistu je RFID (Radio Frequency
Identification), odnosno identifikacija putem radio frekvencije.

RFID je revolucionarna tehnologija koja se pocela ozbiljnije razvijati pocetkom ovog
desetljeca, te koja optimizira procese 1 €ini ih brzim, efikasnijim i transparentnijim. Koriste¢i
odgovarajuc¢e hardverske i softverske platforme, te markica na fizickim proizvodima koje
imaju mogucnost prenoSenja velike koli¢ine podataka bez fizickog kontakta, tehnologija
omogucuje trenutno slanje informacija putem radio signala.** Ova tehnologija donijela bi
mnoge pogodnosti za unaprjedenje, poput: pregleda dostupnosti proizvoda na policama, uvid
u rok trajanja proizvoda, optimalni razmjestaj proizvoda u skladu s kretanjima kupaca, ulazak
u trag proizvodima, lakSe provjeravanje stanja na zalihama, borba protiv krivotvorenja 1 veca
sigurnost proizvoda, smanjenje gubitaka robe zbog krade ili oSte¢enja, upravljanje procesom
recikliranja proizvoda, smanjenje potrebe za skladiStem te povecanje prodajnog prostora,
unaprijedeni dozivljaj kupovine 1 uSteda vremena za kupce. Samim time, doSlo bi i do

smanjenja radnih sati zaposlenika, ¢cime bi svako poduzece smanjilo svoje troskove.

Ova tehnologija ¢e uvelike dovesti do promjena na trziStu, ali se smatra da je trenutno jo$
preskupa, a proizvodaci ne zele preuzeti troSak. Ipak, ve¢ je uvedena u nekim industrijama, a
to su one gdje proizvodi nisu visokoobrtajni, gdje je veéa moguénost krade i u stalnom su
optjecaju poput proizvoda u farmaceutskoj industriji, racunalnih igara i DVD-ova, knjiga,

proizvoda u avioindustriji i sl.

“Muller J., Singh J., Category management, Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Zagreb, str.407
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8. Pozicioniranje proizvoda u praksi na primjeru poduzeca Plodine

Svaki supermarket u praksi vodi zasebnu politiku poslovanja, ali svi rade s istim ciljem -
stjecanjem profita. Do cilja stizu svatko na svoje nacine, posvecujuci vise ili manje paznje
odredenim aspektima poslovanja. Ipak, za svaki supermarket gotovo najvaznije u poslovanju
unutar same trgovine je pozicioniranje proizvoda, te se u tom aspektu niSta ne prepusta
slucaju ve¢ je sve pomno isplanirano. U nastavku ¢e se prikazati na koji nacin supermarketi,
konkretno poduze¢a Plodine i Lidl, planiraju pozicioniranje te i kako ga provode unutar

prodajnog prostora.

8.1. O poduzecu Plodine

Tvrtka Plodine je hrvatski lanac trgovina koji u svom vlasni§tvu imaju supermarkete i
hipermarkete diljem hrvatske. Tvrtka Plodine d.d. osnovana je 1993. godine u Rijeci gdje je i
otvoren prvi prodajni centar koji je bio specifi¢an zbog Sirokog asortimana proizvoda, davanja
prednosti hrvatskim proizvodima i izuzetno povoljnim cijenama.’® Razvoj i Sirenje poduzeca
Plodine kao supermarketa zapocelo je 2000. godine, te je u skladu s europskim standardima.
Danas ovo poduzece broje 76 supermarketa diljem Hrvatske, te broji oko 2500 zaposlenika i
smatra se jednim od najjac¢ih lanaca diljem regije. Plodine je tvrtka koja se bazira na
interesima 1 potrebama kupaca, pa je poseban naglasak stavljen na svjeze meso, voce i povrée
te suradnju s hrvatskim proizvoda¢ima. Uspje$no poslovanje i suradnja s domacéim

proizvodacima potvrdena je uvodenjem robne marke Plodine.

8.2. Lokacija poduzeéa Plodine

U ovom radu podaci su prikupljani na primjeru supermarketa poduzeca Plodine s lokacijom u
Labinu. Lokacija na kojoj se nalazi supermarket je frekventna, jer se nalazi na cesti Pula -
Rijeka. Supermarket je pozicioniran na samoj glavnoj cesti s posebnim prilazom i prostranim
vlastitim parkirali§tem na kojem se nalaze i kolica za kupnju. Iako je na frekventnoj lokaciji,
ipak se nalazi malo izvan grada, $to je mali nedostatak, jer ljudi koji se ne kre¢u po navedenoj
dionici za odlazak u ovu trgovinu moraju i¢i ciljano, a ne "usput". Po samom gradu tvrtka
Plodine nema svoje reklame ili reklamne panoe, a nema ni oznaka u kojem se smjeru nalazi
njihova trgovina. lako lokacija nije najfrekventnija, u skladu je s lokacijama supermarketa jer

je primjerena za tjednu kupovinu, a ne za impulsnu kupovinu.

1> Plodine, http://www.plodine.hr/o-nama/, (10.04.2017)
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8.3. Opéenito o pozicioniranju proizvoda u poduzecéu Plodine

Kao i svaki supermarket, tako i ovaj u vlasnistvu poduzeéa Plodine, veliku paznju pridaje
pozicioniranju proizvoda jer taj faktor uvelike utjeCe na prodaju, a time i na stjecanje profita.
Pri samom otvaranju ovog centra u Labinu, u njihovom je poduzeéu ve¢ postojala svijest o
vaznosti pozicioniranja proizvoda, kao i o bitnom ¢imbeniku poslovanja koje se obuhvaca pod
category managementom. Na podrucju pozicioniranja sudjeluju osobe zaposlene na poziciji
"Category manager" od strane poduzec¢a Plodina te su pri otvaranju svakog centra izradivali
planogram. U sustini ukupan raspored proizvoda unutar centra se od otvaranja nije bitnije
mijenjao, osim u predjelima gdje su proizvodi na akciji ili u prvom dijelu trgovine gdje se
nalaze proizvodi Kkoji su trenutno aktualni (npr. ljetni asortiman na pocetku ljeta, maske u
vrijeme maskara i sl.). Veéina proizvoda koje poduzece ima na akciji su pozicionirani
zasebno, po sredini trgovine, dok je manji dio proizvoda umetnut izmedu ostalih proizvoda.
Proizvodi na akciji su lako uod€ljivi, inaCe su cijene istaknute na bijelom papiru, dok su

akcijske cijene na zutom papiru veceg formata od obi¢nog i s crvenim natpisom "Akcija".

Polozaj na policama mijenja se jedino unutar kategorija proizvoda. Slucaj gdje dolazi do
vec¢ih promjena na policama dogada se kod prestanka suradnje s odredenim dobavljacem,
zbog povlacenja nekih proizvoda iz prodaje ili zbog suradnje s novim dobavlja¢ima unutar
neke kategorije proizvoda pa je moguce da se novi proizvodi stave na povlasteno mjesto na
polici. Za pojedine marke na trziStu, koje su pretezno i najpoznatije, postoji odredeni nacin
pozicioniranja prema ugovoru s odabranim dobavljaéem. Dobavljaéi Zele dobiti povlasteno
mjesto na policama, pa se zele osigurati ugovorom. Na taj nain Plodine kao vlasnik
supermarketa, prepusta odredenim svojim dobavljaima kreiranje rasporeda na policama po
svojem izboru. Proizvodi se slazu na police po rasporedu koji je osmisljen u suradnji s
category managerom zaposlenim od strane poduzeca Plodine. Takoder, isti ti dobavljaci
povremeno Salju svoje zaposlenike u poslovnice s kojima imaju ugovor da provjere da li su
njihovi proizvodi na odgovaraju¢im mjestima. Robne marke za koje je poznato da imaju
povlasStena mjesta na policama unutar ovog supermarketa jesu: Franck, Kra$, Jamnica, Ledo,
Podravka, Cedevita, Gavrilovi¢, Vegeta, za koje moZemo rec¢i i da su nositelji kategorije za

proizvode koji oni proizvode.

Sukladno gore navedenom, prvo pravilo pozicioniranja je da se ispoStuje ugovor za kategorije
proizvoda u kojima isti postoji. Ako ugovora nema, pozicioniranje se provodi po drugim

nacelima.

20



Jedan od njih je po utvrdivanju koju marku se u odredenoj kategoriji proizvoda najviSe isplati
prodati jer donosi najvise Ciste dobiti ili se gleda po visini marze na odredeni proizvod.
Pretpostavlja se da bi svaki lanac zelio prodati ¢im viSe proizvoda svoje robne marke, ali ne
mora nuzno biti tako. Tvrtka Plodine ima ukupno 9 robnih marki i to u gotovo svim
kategorijama proizvoda i rijetke su smjestene na boljim pozicijama u odnosu na "tude" marke.
Do toga dolazi mozda i iz razloga jer se dobavlja¢ima prepusta planiranje rasporeda na
policama, te oni svoje proizvode stavljaju na povlasteno mjesto, dok privatna robna marka
uvijek stoji na "neuglednoj” poziciji. Jedan od razloga za to je i jer je njihova robna marka
cjenovno prihvatljiva, odnosno jeftina pa bi se kupci slabijih plateznih moguénosti naviknuli
na takve proizvode, ali ako proizvod ne uoc¢e na polici, normalno je da ge neée kupiti, i ostat

¢e vjerni dosadasnjim proizvodima.

Kako su naveli na svojoj web stranici razvoj robnih marki zapoceo je kako bi se kupcima
ponudilo kvalitetne proizvode po konkurentnijim cijenama. Svi proizvodi su pomno planirani
te se posebno pazilo na: porijeklo i odabir sirovina, stru¢nost u proizvodnji, ispunjavanje
vrhunskih standarda i uvjeta u proizvodnji naSih proizvodaca, kontrola prije pustanja

proizvoda na trziste i kvalitetu ambalaZe i prepoznatljiv dizajn.'®

Privatne robne marke koje Plodine nude prepoznate su po iskustvima kupaca po solidnoj
kvaliteti i niskoj cijeni. Njihova najpoznatija robna marka je "Plodine" koja obuhvaca veliki
broj prehrambenih proizvoda (kava, brasno, Cips, hrenovke, cikla, keksi, kompot, pasta, pivo
itd.). S uklju¢enim nazivom "Plodine" u ime proizvoda kupci lako prepoznaju robnu marku,
dok kod marki navedenih u nastavku kupci nisu ni svjesni da kupuju robnu marku Plodina.
Zatim slijedi "Dix" s deterdzentima i sredstvima za Ci$cenje, "Softy" papirnata konfekcija i
omeksivaci, potom cajevi "Evergreen" koji ¢e se spomenuti i u nastavku. Tu je jo§ i marka
"Friends™ odnosno hrana za macke i pse, pa "Doline" s mlije¢nim proizvodima, "B&B" marka
s proizvodnjom keksa, "Barba" smrznuta riba te "Frizo" sa smrznutim vo¢em i povréem. Od
svih navedenih jedina robna marka koja se donekle uo¢ava u masi proizvoda je "Plodine", dok
bi se za ostale moglo re¢i da su zanemarene, odnosno po pozicioniranju na policama izgleda

da je cilj prodati vece koli¢ine drugih marki.

'® plodine, http://www.plodine.hr/robne-marke/, (12.04.2017)
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8.4. MarketinSka strategija poduzec¢a Plodine

Prva strategija koja se moze navesti je prepoznatljivost. Poduzec¢e Plodine na svim mjestima
koriste svoj logo, u crveno-bijeloj boji, te se uvijek navodi i njihov slogan koji glasi: "Plodine
- hrvatski lanac supermarketa”. Poduzece tezi prema diferencijaciji ponude, a manje prema
cjenovnoj diferencijaciji. Bazirani su da cijena bude fer i korektna, ali se u ponudi mogu naci
proizvodi razlicitih cjenovnih kategorija, koje odgovaraju razli¢itom profilu kupaca. Te se isto
tako mogu naci i proizvodi razlicite kvalitete. Ne nude direktnu kupovinu putem interneta, niti
imaju klub svojih kupaca pa ne mogu imati ni akcije namijenjene samo lojalnim kupcima, ve¢
su akcije namijenjene svima. Njihovo oglasavanje obuhvaca televizijske reklame, reklame na
lokalnim radio stanicama, letci u postanskim sanduci¢ima te oglasavanje putem drustvenih
mreza. Promocije proizvoda temelje se na tjednoj osnovi, kada se mijenjaju televizijske

reklame i reklamni letci.

Vecina promotivnog materijala temelji se na tjednim akcijama putem kojih se pokusava
privu¢i kupce jer se nude proizvodi po nizim cijenama, te se osim toga nude proizvodi
kratkotrajne ponude ili oni specificni zbog dolaska nadolaze¢ih blagdana ili prilagodeni
trenutnom godiSnjem dobu. lako su nekad sniZenja minimalna, sama rije¢ "akcija" je magnet
za kupce. Drustvene mreze ipak prednjac¢e nad ostalim kanalima jer su najbolji nacin za
komuniciranje s kupcima. Poduzeée Plodine ima svoju web stranicu, ali i Facebook profil.
Putem svoje stranice stavljaju obavijesti za kupce, a trenutno se moze nai¢i na obavijest
povlacenja proizvoda s trZiSta zbog neispravnosti. Konkretno, radi se o suSilu za kosu koje

nije proslo tehnicke standarde, Sto je u ovom slucaju losa reklama.

Implementacijom category managementa u svoje poslovanje preuzeli su od svjetskih lanaca
mnogobrojne transformacije, te su bazirani na bolje koristenje maloprodajnog prostora,
uvodenje reklamnih polica, baziranje na kategorije proizvoda koji odgovaraju za razliCite
potrebe kupaca. Takoder, razvili su privatne robne marke, ali iako rade na svakodnevnoj
promociji, ne ulazu napore u promociju vlastitih proizvoda, ve¢ vise promoviraju tude. Ipak,
neki od nedostataka su nemoguénost pracenja lojalnosti kupaca jer nemaju razvijen program
za lojalne kupce, te nemaju razvijen CRM pa ne mogu direktno skupljati podatke o svojim
kupcima te nemaju dovoljno razvijenu komunikaciju s istima, ve¢ je taj dio poslovanja
prebacen na dobavljace koji onda na temelju vlastitih istrazivanja nude svoje proizvode kroz
ponudu poduzeéa Plodine. Ovaj nedostatak je kljucan, jer je tvrtka Plodine ovisna 0 svojim
dobavljac¢ima, od njih osim proizvoda, dobavljaju i informacije o kupcima, a u slucaju

prestanka suradnje s vise dobavljaca ovo bi stvorilo problem u poslovanju ove trgovine.
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8.5. Raspored pozicioniranja proizvoda na primjeru poduzeca Plodine

Opce je poznato da svaki supermarket, ali i manje trgovine imaju plan kako ¢e pozicionirati

proizvode unutar trgovine. Tako se u vecini slucajeva najtrazeniji proizvodi, kao na primjer

kruh i mlijeko, nalaze na kraju trgovine, kako bi kupci do dolaska do njih uocili i druge

proizvode te ih kupili. Takoder, proizvodi impulzivne kupnje nalaze se u blizini blagajne, te ih

kupci dok ¢ekaju red Cesto i kupe. Medutim, ne postoji odredena shema za sve trgovine, te

ipak nailazimo na razlike u rasporedu.

Poduzece Plodine su lanac supermarketa za koje se moze re¢i da imaju op¢i raspored

pozicioniranja, drze se standardnih pravila kao i veliki dio supermarketa, te ¢e se u nastavku

rada to i analizirati.

Slika 2: Shema rasporeda pozicioniranja proizvoda u poduzecu Plodine
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Izvor: izrada autorice

Na slici je prikazana shema cjelokupnog asortimana proizvoda u supermarketu u vlasnistvu

Plodina. Plavom bojom oznaceni su proizvodi koji se nalaze u hladnjacima ili zamrziva¢ima,

dok su crvenom bojom oznaceni proizvodi na akciji.
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Ulaz u trgovinu oznacen je strelicom prema dolje. Na samom pocetku nalazi cvijece, koje
zbog svojih boja djeluje na bolje raspolozenje kupaca i stvara dojam ugodnije kupovine.
Nakon cvijeéa nalazi se voce, povrce i oraSasto voc¢e. Navedeni proizvodi nalaze se na samom
pocetku jer kupci nakon Sto odaberu neke od ovih proizvoda osjecaju se bolje zbog toga Sto su
kupili zdrave namirnice, Sto ih potice da kasnije nagrade sami sebe i s namirnicama koje nisu
toliko zdrave. Nakon toga dolazi dio sa zamrziva¢ima sa Smrznutom hranom, te mesnica sa

svjezim mesom.

Kupci u poduzece Plodine dolaze ve¢im dijelom zbog prehrambenih proizvoda, iz tog razloga
takva vrsta proizvoda smjeStena je u drugom dijelu trgovine, tako da prolaze i kraj
neprehrambenih proizvoda od kojih ¢e se neki vjerojatno naéi i u kupéevoj kosarici. Kruh i
mlijeko smjesteni su jedno do drugog u gornjem desnom kutu trgovine, tako da do dolaska do
njih kupac uoci i druge proizvode koje nije imao namjeru kupiti. Na pocetku i kraju svake
police nalaze se proizvodi na akciji. U gornjem dijelu trgovine gdje su smjesteni prehrambeni
proizvodi se isto tako na akciji na pocetku i kraju police nalaze proizvodi iste vrste, dok se u
donjem dijelu trgovine gdje su ve¢inom smjeSteni neprehrambeni proizvodi, na pocetku i na

kraju svake police nalaze isto neprehrambeni proizvodi, ali na akciji.

Po sredini trgovine u velikim koSarama smjeSteni su takoder proizvodi na akciji, i to
neprehrambeni proizvodi. U navedenim koSarama su najc¢eS¢e proizvodi koji inace nisu dio
asortimana u supermarketu Plodine, ve¢ su dio kratkotrajne ponude. U promatranom
razdoblju nudili su se proizvodi poput: nadmadraca, jastuka, deka, Delimano posuda, pribora
za jelo, usisavaca, razliite vrste alata, radne odjece, odje¢e za odredene hobije, knjiga po

akcijskim cijenama i sl.

Na shemi se nalaze i crte koje su zelene boje, one oznac¢avaju prostor u kojemu su najvece
guzve, odnosno po kojima se krece najveéi broj ljudi. Razlog najve¢ih guzvi na tim
podru¢jima su sam ulaz u trgovinu, zatim podru¢ja osnovnih namirnica, najve¢i broj
proizvoda na akciji te blagajne. Upravo zbog toga na tim pozicijama ¢esto su smjestene i tzv.
reklamne police. To su najceSce kartonske police odredenih dobavljata na kojima je
smjesteno nekoliko njihovih proizvoda. Navedene police najesce se nalaze na pocetku ili na
kraju standardnih polica koje ¢emo uociti i bez ulaska medu same standardne police. Na njima
se moZze pronaci novi asortiman proizvoda odredenog dobavljaca, odredenu marku proizvoda
po akcijskim cijenama, razliite akcijske pakete (2+1 gratis), ili samo njihove standardne
proizvode koji su osim na svojim standardnim mjestima na policama, smjesteni i na dodatne
police sa svojom reklamom.
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Slika 3: Reklamne police u poduze¢u Plodine

VEGETA,

Izvor: fotografija autorice

Takvih polica u supermarketu ima mnogo, i na njima se nalaze proizvodi onih dobavljaca s
kojima su sklopljeni i ugovori oko najboljih mjesta na policama. Takva vrsta izdvojenih
polica je dobra za povecanje prodaje proizvoda odredenog dobavljaca jer omogucuje kupcima
da na viSe mjesta u trgovini susrecu iste proizvode i odluce se na kupnju. Ako nisu bili sigurni
da 1i da kupe proizvod, a u tijeku kupovine su opet naisli na isti proizvod smjeSten na
dodatnim policama veca je vjerojatnost da ¢e ga i kupiti, jer se kupci najcesce ne vole vracati

natrag po trgovini po neki proizvod koji Zele.

Nakon §to su kupili sve zeljene proizvode kupci se krecu u smjeru blagajni, te putem prolaze
kroz neprehrambene proizvode, a najviSe se zadrzavaju na dnu takvih vrsta polica gdje su

proizvodi na akciji.
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Ispred svake blagajne nalazi se i mali hladnjak ili zamrzivac¢ kojeg bi takoder mogli svrstati u
jednu vrstu dodatnih polica jer obuhvaca samo proizvode odredenih dobavljaca. Tako se u
poduzecu Plodine nude dvije vrste proizvoda na taj nacin. Trenutno su to hladnjaci u kojima
se nudi energetsko pi¢e marke Burn koje dolazi u nekoliko okusa i u razli¢itim kolicinama.
Osim hladnjaka, tu su i mali zamrzivaci u kojima su sladoledi, takoder samo jedne marke koja
je u ovom slucaju Ledo. Tu su samo mala pakiranja sladoleda, ali djeluje na poveéanje
prodaje istih jer su lako zamjetljivi na tim pozicijama. Takoder, ako odmah pri ulasku u
trgovinu u velikom zamrzivacu kupac uzme sladoled, dok obavi kupovinu sladoled ¢e se
rastopiti, a kako se kupci ne vole vracati po "zaboravljeni" proizvod ne¢e ga ni kupiti. Sa
zamrzivatem kraj blagajne, sladoled se do kraja kupovine nece rastopiti, ali dolazi i do

impulzivne kupnje pa se cesto nade u koSarici.

Na samoj blagajni, koja je impulsna zona smjesten je jo$ veliki broj proizvoda koji se zbog
same pozicije prodaje u velikim koli¢inama. S kupceve lijeve strane pri dnu smjeStene su
razlicite vrste malih ¢okoladica, dok su iznad njih smjestene zvakace gume razlicitih vrsta. Na
samom vrhu smjeSteni su upalja¢i u raznim bojama i raznih marki, kao 1 Sibice. S kupceve
desne strane na samom pocetku nalaze se razliite vrste bombona malih pakiranja, dok su u
nastavku smjeSteni balsami za usne razliCitih proizvodaca te kreme u mini pakiranjima. Na
kraju s desne strane nalazi se nekoliko vrsta britvica za brijanje i zileta. Iznad same blagajne
smjeStene su cigarete koje imaju i istaknute reklame. U promatranom poduzeéu je Cesta i
aktivna prodaja, pa nerijetko na blagajni prodava¢ nudi i odredeni proizvod po akcijskoj
cijeni. U proteklom razdoblju nudili su se ve¢inom neprehrambeni proizvodi poput Sampona,
regeneratora, paste za zube, tekuCeg sapuna za ruke, osvjeZivaCa prostora, razlicitih

dezodoransa i sli¢nih proizvoda.
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9. Pozicioniranje proizvoda u praksi na primjeru poduzeéa Lidl

Poduzece Lidl je njemacki lanac trgovina koji je ¢lan Schwarz grupe. On je ujedno i jedan od
pokretata vecih promjena na hrvatskom trziStu jer je njegovim ulaskom na trziste
konkurencija bila primorana uvesti nove promjene u dotadasnji oblik poslovanja te vise paznji
pridodati marketingu, ali i ukljucivanje category managementa i customer managementa u

svoje poslovanje.

9.1. O poduzeéu Lidl

Zaceci Lidla sezu u tridesete godine 20. stolje¢a, kada je tvrtka osnovana u mjestu
Schwibischen pod nazivom Lidl & Schwarz Lebensmittel-Sortimentsgrofhandlung. Kasnije
su se aktivnosti razdvojile na podrucje diskontnih trgovina prehrambenim proizvodima koje je
preuzela tvrtka Lidl te na podrué¢je samoposluga i trgovackih centara kao §to su Kaufland i
Handelshof. Danas Lidl, kao dio grupacije Schwarz, spada medu 10 vode¢ih njemackih
maloprodajnih trgovina te predstavlja medunarodno aktivnu grupaciju s vlastitim nacionalnim
drustvima u cijeloj Europi.” Pogetkom devedesetih godina Lidl poéinje s medunarodnim
angazmanom, te danas ima najve¢u mrezu diskontnih trgovina prehrambenim proizvodima u
Europi s preko 10000 otvorenih trgovina. Lidl danas u Hrvatskoj broji vise od 80 svojih

trgovina, te ima zaposleno vise od 1700 radnika.

9.2. Lokacija poduze¢a Lidl

Diskont koji je promatran za potrebe ovog rada je onaj smjeSten u Labinu. Nalazi se u blizini
samog centra Labina na frekventnoj lokaciji kraj kruznog toka koji je ujedno i najprometniji
dio grada jer je raskrsnica s Cetiri skretanja, od kojih jedna vodi prema centru grada, sljedeca
prema najnaseljenijem dijelu grada, tre¢a u pravcu Rijeke te je jedna zasebna prema samom
supermarketu. Diskont Lidl kao i supermarket Plodine, ima zaseban prilaz trgovini koji je
vidljiv s glavne ceste, prostrano vlastito parkiraliste s jednim natkrivenim dijelom na kojem se
nalaze i kolica za kupovinu. Na glavnoj cesti nalazi se velika reklama s radnim vremenom, ali
se 1 kroz grad mogu vidjeti znakovi koji upucuju u kojem smjeru se morate kretati da bi stigli
do trgovine. Posto se nalazi na najfrekventnijoj lokaciji u gradu, kupci u ovaj diskont ne idu

samo u tjednu kupovinu §to je uobicajeno za diskonte, ve¢ ga posjecuju gotovo svakodnevno.

Lidl, http://www.lidl.hr/hr/Povijest.htm, (20.04.2017)
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9.3. Opéenito o pozicioniranju proizvoda u poduzecu Lidl

Poduzece Lidl je vlasnik diskontnih trgovina, sukladno tome proizvodi se po policama slazu u
njihovoj ambalazi, odnosno u kartonima, tako da donji dio proizvoda ostaje u kartonu, dok se
gornji dio uklanja, a cijene proizvoda nalaze se iznad njih samih, za razliku od ostalih
supermarketa gdje su cijene ispod proizvoda. U svojoj redovitoj ponudi diskont ima oko 1500
proizvoda, a ta se ponuda svakodnevno nadopunjuje tematskim akcijama pa se broj proizvoda
iz dana u dan povecava. Raspored proizvoda u poduzecu Lidl nije uvijek jednak, veé se
svakih nekoliko mjeseci mijenja. Ne mijenja se ba$ u potpunosti, jer primjerice kruh, voce i

povrce je uvijek na istom mjestu, ali ve¢ina drugih proizvoda mijenja polozaj unutar trgovine.

S obzirom na to da su proizvodi u kartonima to nije toliko komplicirano koliko bi bilo u
ostalim supermarketima gdje se slaze jedan po jedan proizvod zasebno. Novi raspored radi se
na temelju viSestrukih analiza, a izraduju ih category manageri zaposleni od strane tvrtke Lidl.
Proizvodi kojima se zeli povecati prodaja stavljaju se na pocetak trgovine, u odjele gdje se
ljudi viSe zadrzavaju ili kraj proizvoda koji se najvise kupuju kako bi bili primijeceni. Taj
princip je dobar za "zbunjivanje kupaca" jer stalni kupci se brzo naviknu na raspored trgovine,
pa ciljano idu po proizvode koji im trebaju. Kad dode do promjene rasporeda, treba im neko
vrijeme da zapamte novi raspored, pa dok "lutaju" u potrazi za odredenim proizvodima
zamijete i neke koje nisu namjeravali kupiti. Ako su zadovoljni s proizvodom nastavit ¢e ga

kupovati te se tako povecava prodaja.

Ipak proizvodi koji se Cesto kupuju (npr. mlijeko, ulje, Secer, brasno) i nakon promjene
rasporeda zadrzavaju se na kraju trgovine kako bi kupci da dodu do njih prosli cijelu trgovinu,
ali ipak i tu se mijenja raspored pa ih se premjesta s lijeva na desno ili obrnuto. Proizvodi na
akciji najcesce se nalaze s ostalim proizvodima, a manje izdvojeno, ali s vidljivom oznakom
da je proizvod na akciji. Oznake na kojima se nalazi cijena su narancaste boje, ali ako je
proizvod na akciji onda su cijene istaknute zelenom bojom. Proizvodi na akciji su izdvojeni u
sluc¢aju kada ih se mice iz asortimana ili kada se bliZi istek roka trajanja, tada se najcesce

sortiraju izdvojeno s velikim natpisima, a najcesce su 30% jeftiniji.

Kako je ve¢ navedeno planove o pozicioniranju izraduju category manageri zaposleni od
strane poduze¢a Lidl, te ih oni rade samostalno jer nemaju ugovore s dobavlja¢ima o
pozicijama raznih proizvoda, §to je velika razlika u odnosu na poduzece Plodine jer su
neovisni 1 ne prilagodavaju se zbog prodaje veceg broja proizvoda odredenog "vanjskog"

dobavljaca.
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Kada se govori o Lidlovim robnim markama vazno je napomenuti kako imaju svoju robnu
marku u gotovo svim kategorijama proizvoda, te oni za razliku od supermarketa Plodine svoje
robne marke najviSe istiCu te ih pozicioniraju na najbolja mjesta na policama. Njihove
privatne robne marke u njihovoj ponudi imaju udio od gotovo 90% u odnosu na proizvode
drugih dobavljac¢a. Osim u prehrambenim kategorijama proizvoda gdje je najve¢i udio
privatnih robnih marki, svoje robne marke imaju i u kategoriji odjeCe, sporta, alata,
multimedije, kuéanstva i za razligite vrste hobija.'® Neke od najpoznatijih robnih marki ovog
poduzeca jesu: Freeway, Solevita, Milbona, Cimarosa, Maribel, Crusti Croc, Linessa,
Crownfield, Formil, W5, Sieree, Dentalux i tako dalje. Neke od proizvoda za poduzece Lidl
proizvode isti dobavljaci koji proizvode 1 za poznate brendirane proizvode, ali po malo
drugacijoj recepturi. Ipak, ti podaci nisu tocno poznati, jer dobavlja¢i rade po nalogu i
narudzbi tvrtke, te se na ambalazi kao proizvoda¢ navodi poduzece Lidl, jer on polaze prava

na odredeni proizvod, a ne stvarni proizvodac.

Kako brinu za pozicioniranje svojih robnih marki, isto tako mnogo ulazu i u njihovu
promociju, pa Cesto vidimo reklame na televiziji za njithovu robnu marku "Cien" koja ima
kozmetic¢ke proizvode, za odje¢u "Esmara" i "Crivit", ali i za "Okuse zavicaja", marku koja je

orijentirana posebno na hrvatsko trZiste.

9.4. Marketinska strategija poduzeéa Lidl

Poduzec¢e Lidl je njemacki lanac diskont trgovina prepoznatljiv po svom logu u plavo-zutoj
boji, te sa sloganom koji u Hrvatskoj glasi: "Vise za Vas". To su boje koje su zastupljene u
njihovim trgovinama i uniformama njihovih djelatnika. Jedna od bitnijih strategija ovih
diskonta je ulaganje u djelatnike, njihovo obuéavanje i nagradivanje $to takoder uvelike utjece
na prodaju. Poznato je da u kategoriji trgovine poduzeée Lidl daje place vise od prosjeka, te
da je sve u skladu sa zakonom. Navedeno pridonosi drustveno odgovornom ponasanju, koje
se osim na zaposlenicima, odnosi i na asortiman, okoli§, drustvo i poslovne partnere. Sve
djelatnosti tvrtka zaokruzuje motom: "Na putu prema sutra"*’. Osim navedenog, bitno je
naglasiti da je poduzece Lidl Cesto pokrovitelj ili aktivni sudionik razli¢itih humanitarnih

dogadaja.

Za poduzeée Lidl se moze re¢i da viSe tezi cjenovnoj strategiji §to je normalno jer je
diskontna trgovina, jer nema veliki izbor proizvoda u svakoj kategoriji, ali ima veoma

povoljne cijene s obzirom na druge supermarkete, i to s prihvatljivom kvalitetom.

¥ Lidl, https://www.lidl.de/de/eigenmarken-non-food/s1301, (02.05.2017)
¥ Lidl, http://www.lidl.hr/hr/5223.htm, (02.05.2017)
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To je lakse izvedivo u poduzec¢u Lidl, nego poduzecu Plodine jer Lidl radi na diskont formatu,
odnosno fokusira se na ograni¢eni asortiman proizvoda koji zadovoljava osnovne zivotne
potrebe s kojim dolazi do visokog nivoa obrtaja zaliha, $to se prenosi na kupca u formi nizih
maloprodajnih cijena. Kvaliteta njihovih proizvoda je priznata i nagradom Qudal gdje tvrtka
Lidl slovi kao broj jedan u kvaliteti. Ovaj diskont u svojoj ponudi ima vecinu svojih robnih
marki (skoro 90%) sto je klju¢ uspjeha diskontnih modela. Iako nije uvijek jednostavno

prepoznati njihove robne marke, jer imaju razlicite nazive.

Osim televizijskih reklama, najzastupljeniji materijali oglasavanja jesu letci koje ostavljaju u
postanskim sanduci¢ima i reklamiranje putem drustvenih mreza. Osim $to imaju svoju web
stranicu, imaju i Facebook profil, te oba kanala koriste za komunikaciju s kupcima, ali jo$
nemaju razvijenu Internet trgovinu. Proizvodi koje nalazimo na promotivnim letcima jesu oni
koji su trenutno na akciji, zatim novi proizvodi kratkotrajne prodaje, tjedan odredene kuhinje
ili novi proizvod koji je izbacila neka od njihovih robnih marki. Tvrtka Lidl, kao ni Plodine
nema program namijenjen lojalnim kupcima, ve¢ su akcije namijenjene svim kupcima.

Takoder, nude moguénost kupovine poklon bonova i placanje na rate putem kreditnih kartica.

Kada se govori o category managementu, bitno je naglasiti da tu poduzece Lidl nastupa
neovisno o drugim dobavljacima, stavljajuci na najbolje pozicije samo privatne robne marke,
te najbolje iskoriStavaju prostor na policama. U kategorijama gdje nude viSe privatnih robnih
marki, na povlastenom poloZaju je ona koja donosi vecéi profit. Takoder, prilagodavaju se
kupcima 1 imaju ciljano trzite. Njihovi diskonti u svakoj zemlji imaju dio asortimana koji se
odnosi samo na tu zemlju, tako je na hrvatskom trzistu program "Okusi zavicaja" te razlicite
vrste kuhinje koje promoviraju poznati hrvatski i slovenski kuhari. Sve reklame su takoder
prilagodene nasem trziStu, pa ih reklamiraju poznati glumci s nase scene. Fokusirani su na
vjernost i zadovoljstvo kupaca, pa nude kvalitetne proizvode po prihvatljivim cijenama i
smatraju da im se kupci zbog toga vracaju. Svaki tjedan imaju organizirane akcije, pa tako
imamo: "Akcije ponedjeljkom", "Akcije Cetvrtkom" ili "Akcije nedjeljom", u kojima se svaki
put nude razli€iti proizvodi po promotivnim cijenama. Osim jeftinih privatnih marki, sve vise
rade i na razvijanju kvalitetnih privatnih marki u svrhu maksimizacije ukupnog profita

kategorija i zadovoljstva kupaca.

30



9.5. Raspored pozicioniranja proizvoda na primjeru poduzeéa Lidl

Kada se usporeduje raspored pozicioniranja proizvoda u poduzecu Lidl ili poduzec¢u Plodine,
naié¢i ¢e se na mnogo razlika. Sam raspored u diskontima Lidla je mnogo jednostavniji nego u
supermarketima koji su vlasniStvo Plodina. Jednim dijelom je to zato S§to imaju manji
asortiman proizvoda, a drugim dijelom zbog toga §to su bazirani na prodaju svojih robnih
marki koje stavljaju u prvi plan, dok zanemaruju druge dobavljace. Tvrtka Lidl ima vise
praznog prostora kroz prodajni prostor nego sto to ima poduzeée Plodine, jer nemaju "dodatne

police" ve¢ samo standardne, te je izmedu samih polica dosta prohodnog prostora za kupce.

Slika 4: Shema rasporeda pozicioniranja proizvoda u poduzecu Lidl
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Izvor: izrada autorice
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Na slici se nalazi shema rasporeda pozicioniranja proizvoda u prodajnom prostoru poduzeca
Lidl. Na samom ulazu nalazi se stalak s novinama, te se odmah dolazi do prvih polica. Na
sredini s lijeve strane nalazi se kruh kojeg kupac sam bira i uzima, $to je razlika naspram
poduzeca Plodine jer tamo u prodaji kruha nema samoposluzivanja. Iako je kruh na samom
pocetku, Sto nije uobicajeno, kupac ¢e vjerojatno obici jos poneki dio trgovine, jer primjerice

mlijeko, stoji na suprotnoj strani.

U donjem dijelu poduze¢a Lidl smjeSteni su proizvodi koji se u sustini ne mijenjaju, vec
ponekad samo mijenjaju mjesto na kojem se nalaze. Tu su smjeSteni proizvodi Koji su
kupcima svakodnevno potrebni i ¢esto ih kupuju, a to su hrana, bezalkoholna i alkoholna pi¢a,
proizvodi za njegu lica i tijela, proizvodi za bebe, proizvodi za ¢iS¢enje, te hrana za zivotinje.
Jo$ jedan dio takvih proizvoda nalazi se i u drugom dijelu trgovinu, ali je smjeSten uz sam
rub, a to su proizvodi u hladnjacima ili zamrziva¢ima koji su na shemi oznaceni plavom

bojom.

Osim plave boje, na shemi se jo$ susreée i zelena boja kojom su oznaceni proizvodi
kratkotrajne ponude. Lidl svaki tjedan u svojoj ponudi ima novu odje¢u, obucu, torbe, razne
proizvode koji se koriste u kuéanstvu, zatim alat, radnu odjec¢u i obucu i sl. Takvi proizvodi
dolaze u ograni¢enim koli¢inama te se vec¢inom i vrlo brzo rasprodaju. Ako se ne prodaju,
nakon dolaska novih proizvoda te vrste, stari proizvodi se stavljaju na akciji. Nekad se u
diskontu Lidl moze susresti i dio akcije gdje se takvi proizvodi nude po 10 ili 20 kuna.
Takoder, u takav dio kratkotrajne ponude spada i polica koja je na shemi opisana kao: "tjedan
odredene kuhinje". Rije¢ je o tjednim akcijama gdje se nude proizvodi specificni za neku
kuhinju. Tako postoji tjedan talijanske kuhinje, zatim japanske kuhinje, americke kuhinje,
popularnih proizvoda u Spanjolskoj, pa Tajlandu i sl. Odmah do tog dijela smjesten je i dio
"akcija" gdje se moze naci proizvode Koji se u ranijim vrstama kuhinje nisu uspjeli prodati pa
su sada na akciji, ali 1 neke proizvode koje izlaze iz asortimana. Takoder, poduzece Lidl Cesto
ovdje stavlja i proizvode kojima brzo isti¢e rok trajanja, te se ve¢inom prodaju po cijeni koja

je 30% manja od uobicajene cijene.

Osim linija kojima su oznacene police, na shemi se nalazi i deblja zelena linija koja oznac¢ava
na kojim se dijelovima krece najve¢i broj kupaca. To je dio kod kruha, voéa i povréa,
mlije¢nih proizvoda, ali i po sredini trgovine gdje nailazimo i na zanimljive police. Tu se
nalazi polica s oraSastim plodovima gdje osim uobicajenih plodova poput oraha, badema,
japanski orasi te slicni manje uobicajeni plodovi.
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Na sljedecoj polici nalazi se vino, i to vrhunska vina iz hrvatskih podruma. To su vina nesto
veée cijene od ostalih koja su smjesStena na standardnim policama, ali su isto tako i bolje
kvalitete. Na polici nakon vina nalazi se zdravi kutak sa zdravom prehranom koja je dosta
popularna u zadnje vrijeme. Tu se moZe naci dosta proizvoda po povoljnim cijenama. Ovdje
su pozicionirane razli¢ite sjemenke i Zitarice, kokosovo ulje, konopljino ulje, laneno ulje, bio
kruh, bio med, trajno mlijeko bez laktoze, ljeSnjak krema bez laktoze, bio ¢ajevi i sl. Na
zadnjoj polici smjestena je kozmetika te je taj asortiman podloZzan promjenama. Tu se

sortiraju proizvodi Lidlove robne marke Cien, ali se ¢esto mijenjaju.

Kroz promatrano razdoblje izloZeni proizvodi bile su razli¢ite vrste krema (protiv bora, za sjaj
koze, pomladivanje, protiv akni i sl.), zatim su bili proizvodi za $minkanje poput ruzeva,
maskara, pudera, lakova za nokte i ostalog. Zadnje na tim policama je Lidlova "Tropical
summer" kolekcija koja ima proizvode koji prethode ljetu. To su proizvodi poput voska za
uklanjanje dlaCica, kreme za pripremu koze na sunce, tretmani za kosu prije i poslije izlaganja

suncu, kreme za suncanje te razni gelovi, losioni i parfemi sa "tropskim mirisom" ljeta.

Osim navedenih mjesta, najveca kretanja kupaca nalaze se u dijelu gdje su smjeStene
blagajne. Prije dolaska na blagajnu, kupci mogu uociti da se ispred svake blagajne nalaze
odredeni proizvodi na akciji. Najcesce ispred svake blagajne stoji razliciti proizvod. Na samoj
blagajni nalaze se proizvodi impulzivne kupnje, kao i u svakoj trgovini. Konkretno poduzece
Lidl, tu je pozicioniralo male ¢okoladice, bombone, Zvaka¢e gume, mini vlazne maramice,
antibakterijske gelove za ruke i silikonske futrole za cigarete. 1znad blagajne nalazi se stalak s
cigaretama. U diskontu Lidl na blagajni do sada nije bilo aktivne prodaje, ve¢ samo
postavljene reklame s artiklima kratkotrajne ponude koji ¢e se nuditi u sljede¢em tjednu. Pri

izlasku iz trgovine nalazi se stalak s katalozima za teku¢i i sljedeci tjedan.
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10. Usporedba pozicioniranja na primjeru odredenih proizvoda

U nastavku rada bit ¢e prikazana analiza pozicioniranja odredenog proizvoda u poduze¢ima
Plodine i Lidl. Na primjeru se mogu uoditi velike razlike kod pozicioniranja gotovo svakog
proizvoda i razlike medu samim proizvodima. Za primjer analize proizvoda koristi se ¢aj, kod
kojeg i jedni i drugi imaju svoju robnu marku, ali i druge robne marke. Nakon c¢aja, analizirat
¢e se bomboni gdje 1 Lidl ima ve¢u ponudu nego kada govorimo o ¢aju gdje je ponuda dosta

ogranicena.

10.1. Pozicioniranje ¢aja - poduzece Plodine
Na slici ispod nalazi se prikaz ¢aja u poduzecu Plodine. Bez analize moze se uociti da je
ponuda Plodina opSirna, da obuhvaca mnogo artikala raznih dobavlja¢a po razli¢itim

cijenama, te mnogo okusa i raznih varijanti ajeva.

Slika 5: Caj na policama u Plodinama
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Izvor: fotografija autorice

Caj u Plodinama smjesten je gotovo na kraju trgovinu, odnosno u drugom dijelu trgovine

krajnje lijevo, tako da se mora proc¢i gotovo cijela trgovina da bi se stiglo do njega.
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Ponuda je bogata, ukljucuje 10 razlicitih brendova, te od svakog brenda minimalno pet vrsta
proizvoda ili vise. Najuocljiviji ¢aj na policama je Franckov ¢aj, na slici zaokruzen crvenom
bojom, od kojeg u ponudi imaju oko dvadesetak vrsta. Nalazi se na sredini polica, u razini
oéiju, te se proteze kroz tri police. Cijene tog ¢aja su otprilike "zlatna sredina™, ima jeftinijih
varijanti, ali i skupljih. Takoder, to je jedan od tri Caja za kojeg poduzece Plodine imaju i
reklame umetnute ispod cijena na samim policama. Ovaj dobavlja¢ je tzv. "kapetan
kategorije", te pripada onim dobavlja¢ima koji isporucuju proizvode supermarketima Plodine,

te za kategoriju proizvoda koje nude sami izraduju i raspored na policama.

Robna marka poduzec¢a Plodine - Evergreen na slici je zaokruzena zutom bojom te je gotovo
nevidljiva. SmjesStena je uz same rubove kroz Sest polica, te obuhvacéa Sest okusa te je na
jednom dijelu ¢ak prekrivena Franckovom reklamom. lako je najjeftinija, vjerojatno se slabo
kupuje jer ne dolazi do izrazaja, te se na tome primjeru moze uociti da poduzece Plodine
nema za cilj prodati veliki broj proizvoda svojih robnih marki. Jedan od razloga zasto je tako
je 1 zbog povecanja prihoda samom dobavljacu koji je u centar stavio svoje proizvode, a oni

koji su najkonkurentniji, nalaze se izvan promatranja kupaca kad stanu ispred police.

Jo§ jedna marka koja se moze pronaci na ovim policama 1 koja kao 1 Franck ima umetnute
reklame ispod cijena je Naturavita. Na slici je zaokruZena zelenom bojom, smjestena je ispod
Franckovog ¢aja i zauzima dvije police na nizem dijelu. Ispod Naturavite smjeSteni su ¢ajevi
Podravke koji zauzimaju jednu policu, dok su na samom dnu smjesteni ¢ajevi okusa koji su
manje popularni, kao matic¢njak, kadulja i sli¢no. S lijeve strane na najniZzoj polici su jeftinije
varijante, dok su s desne strane smjesteni ¢ajevi kao Uvin h, brusnica i sli¢no, koji su ujedno i
skuplji. Na vrhu, iznad Francka, takoder se nalaze skuplji €ajevi, 1 to poznatih svjetskih marki
kao $to su Milford i Teekanne. Kao zaklju¢ak ovog pozicioniranja moze se reci da Franckov
¢aj ima povlasteno mjesto na ovim policama. Nalazi se u razini o¢iju, zauzima najveci udio na
polici, cjenovno je prihvatljiv te ima i svoje reklame. Najgore mjesto ima robna marka
poduzeca Plodine, koja zauzima jako mali udio na policama, nema reklame i smjestena je

tako da je gotovo neprimjetna.
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10.2. Pozicioniranje ¢aja - poduzece Lidl
Na slici ispod nalazi se ¢aj na policama u poduzeéu Lidl koji ukljucuje vlastitu robnu marku,

ali 1 jednu marku drugog proizvodaca.

Slika 6: Caj na policama u poduzeéu Lidlu
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Izvor: fotografija autorice

Prilikom ulaska u diskont Lidl, ako se zanemari stalak s novinama, prvi proizvod s desne
strane je ¢aj. Smjesten je na policama pri vrhu, te zauzima dva reda, medu kojima u ponudi
ima 17 vrsta(okusa) od sveukupno 3 marke. Jedan od najpoznatijih proizvodaca u Hrvatskoj -
Franck, u ponudu ¢ajeva poduzecéa Lidl uspio je uvrstiti samo dvije vrste svoga ¢aja i to okus
Sipak i kamilica. Na slici je zaokruzen s crvenom linijom. Postavljen je u gornjem lijevom
kutu i moglo bi se reéi da je skoro neuocljiv. Kada se govori o cijeni s obzirom na koli¢inu u
kutiji Franckov ¢aj ispada najskuplji. Preostali ¢ajevi su Lidlove robne marke - Lord Nelson i
Sir Edward Tea od kojih u ponudi imaju vise vrsta. Sir Edward Tea u ponudi ima tri vrste
¢aja, 1 to okus Sipak, menta i1 kamilica. Na slici je zaokruzen sa zelenom bojom. SmjeSten je

na polici pri vrhu, te je cjenovno najprihvatljiviji jer su cijene od 2,99 kn do 4,99 kn.

Najuocljiviji na ovim policama je Lord Nelson, koji je zaokruzen zutom bojom, te zauzima
dio na gornjoj polici te cijelu donju policu. To je ujedno i jedna od Lidlovih najpoznatijih

robnih marki koju ¢esto i reklamiraju.
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Prema pozicioniranju na ovim policama uocava se da je cilj prodati najvise Cajeva ove robne
marke, vjerojatno zbog razloga Sto donosi najviSe Cistog profita. Ubacen je izmedu dvije
druge robne marke, ali ima i zasebnu policu. Ovdje postoje dvije varijante cijene, jedna vrsta
Cajeva je jeftinija, pakirana u obi¢nijoj ambalaZi te je smjeStena na gornjoj polici, 1 obuhvaca
okuse Sipka, metvice, kamilice 1 vo¢ni €aj. Na polici ispod smjeSteni su cajevi manje
uobicajenih okusa kao §to su zimski ¢aj, vanilija, zeleni ¢aj s dumbirom itd. Ovi ¢ajevi imaju
ljepsu i kvalitetniju ambalazu, same vre€ice unutar kutije su opet zasebno pakirane, a ima i
vrsta ¢ajeva kojima je vrecica u obliku trokuta. Samim time i njihova cijena je visa, ali je u
cijenu uracunata kvaliteta, jer se ova vrsta ¢ajeva smatra jednom od kvalitetnijih na trZiStu po

ipak dosta povoljnoj cijeni.

10.3. Pozicioniranje bombona - poduzeée Plodine

Drugi proizvod koji ¢e biti predmet analize jesu bomboni. U poduzeéu Plodine su smjesteni u
gornjem dijelu trgovine, gdje se nalaze prehrambeni proizvodi, i to otprilike u sredini, u istom
dijelu gdje se nalaze i cokolade. U nastavku je na slici prikazan raspored pozicioniranja

bombona na policama.

Slika 7: Bomboni na policama u poduze¢u Plodine

Izvor: fotografija autorice
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Poduzece Plodine na svojim policama ima vise od dvadeset razli¢itih vrsta bombona od
otprilike desetak dobavljaca. Jedan dio bombona, onaj u gornjem dijelu, smjesten je na visece
police, dok se pri dnu nalaze jo$ tri normalne police. U ponudi imaju gotovo sve proizvode
karakteristicne za naSe trziSte, koji se mogu nazvati i najpopularnijim bombonima trenutno,

ali imaju i nekoliko manje poznatih vrsta.

U ponudi ve¢im dijelom imaju tvrde bombone, a neSto manje gumenih bombona. Ovdje se
prema rasporedu ne moze jasno odrediti da li postoji proizvoda¢ koji je nositelj kategorije.
Ipak, najvise proizvoda jedne marke ima Kra$, koji je na ovim policama smjestio zapravo sve
vrste bombona koje proizvodi. Na slici su zaokruzeni crvenom bojom, te se moze uociti kako
njihovi proizvodi zauzimaju veliki dio polica. Smjesteni su u visini oiju, na razli¢itim
dijelovima polica. Tako su na lijevoj strani Bronhi, Mentol i Pepermint, u sredini su 505 s
crtom, a na desnoj strani Kiki bomboni svih okusa. Izmedu njihovih proizvoda umetnuti Su
proizvodi drugih proizvodaca. Do proizvoda Krasa smjesteni su proizvodi Kandit, koji su
sli¢ni 1 po vrsti bombona, ali se i cjenovno podudaraju. Oni su na slici zaokruzeni zelenom
bojom, te su s lijeve strane smjestili Mentol i Fresh mint, dok su s desne strane Laringo i
Bonko. Osim Krasa, ovo je drugi najpopularniji proizvoda¢ bombona na nasem trzistu, te su
izravna konkurencija zbog sli¢nosti proizvoda koje lansiraju na trziste. Osim navedenih vrsta
na samoj sredini polica smijestili su se jo§ i bomboni Sumi slovenskog proizvodada. Zatim
poznati bomboni Skittles, koji su zajedno sa Werther's Original jedni od najskupljih na ovim
policama. Na prvoj polici donjeg dijela smjestili su se Mentos bomboni u nekoliko okusa,
zatim M&M i Kinder bomboni, dok su na samom dnu gumeni bomboni relativno nepoznatih
proizvodaca, koji su gledano na koli¢inu pakiranja ujedno i najjeftiniji na ovim policama.
Kada se gleda sam raspored, na policama pri dnu se nalaze bomboni koji su vise prilagodeni,
policama. Moze se zakljuciti da povlasteno mjesto na ovim policama ima Kra$, koji je ujedno
i najpoznatiji hrvatski proizvodac slatkih proizvoda, te je prepoznat po kvaliteti, ali i realnom

omjeru cijene i kvalitete.
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10.4. Pozicioniranje bombona - poduzeée Lidl
Bomboni su u poduzec¢u Lidl smjesteni relativno blizu ulaza, s lijeve strane na prvoj polici u

istom redu s grickalicama.

Slika 8: Pozicioniranje bombona u poduzecu Lidl

Na policama s bombonima, poduzeée Lidl ima oko dvadeset razli¢itih vrsta bombona od
nekoliko razli¢itih marki. Najpoznatiji hrvatski proizvoda¢ bombona Kra$ tek je nedavno na
ove police progurao dvije vrste svojih bombona, a to su Kiki i Bronhi koji su na slici
zaokruzeni crvenom bojom. Kiki bomboni nalaze se otprilike u sredini u neuglednoj bijeloj
kutiji, dok su Bronhi bomboni smjesteni krajnje desno. Jo$ jedni poznati bomboni na ovim
policama su Haribo bomboni, nudi se samo jedna vrsta i veli¢ina pakiranja, a na slici su
oznaceni zelenom bojom i nalaze se otprilike na sredini. Najzastupljeniji na ovim policama su
bomboni Sugarland, koji su robna marka ovog diskonta, te su pozicionirani na lijevoj strani i
oznaceni su zutom bojom. Ovi bomboni su s obzirom na koli¢inu pakiranja jedni od
najjeftinijin na ovim policama, a izabrani su kao jedan od osam najkvalitetnijih proizvoda
Lidlovih robnih marki. Jo§ jedna robna marka poduze¢a Lidl na ovim policama je i
Emotionali, ozna¢ena plavom bojom, i nalazi se na najvi$oj polici u sredini, te na najnizoj
polici u desnom kutu. Nakon ove, u ponudi je i njihova privatna robna marka J.D.Gross s
dvije vrste proizvoda pozicionirana u donjem desnom kutu, a na slici oznacena rozom bojom.
Osim navedenih vrsta, na slici su jo§ jedni bomboni po nazivu Amarie, sortirani u crveno-

bijele kutije, njemackog proizvodaca koji se nude u vise vrsta.
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Na ovom primjeru moze se zakljuciti da su robne marke ovog diskonta zastupljene u velikom
postotku, dok od poznatih hrvatskih proizvodaca u svoju ponudu uvrste tek par proizvoda.
Takoder, njihove robne marke su uvijek pozicionirane na boljim mjestima, uocljivije su, a

vecéinom i jeftinije od drugih, kao $to je u ovom slu¢aju robna marka Sugarland.

Osim bombona na ovim policama u gornjem desnom kutu tvrtka Lidl je smjestila i zvakace

gume, koje su osim ovdje pozicionirane i kraj blagajne.

10.5. Razlika u pozicioniranju proizvoda izmedu poduzeéa Plodine i poduzeca Lidl

Prva razlika izmedu ova dva rivala je u rasporedu svih proizvoda u prodajnom prostoru koji
ima puno razlika, a jako malo sli¢nosti. Na primjerima koji su ranije opisani moze se vidjeti
razliku izmedu samog pozicioniranja na policama, ali i razliku u ponudi od strane poduzeca
Plodine i poduzeca Lidl. Kada je rije¢ o pozicioniranju jasno se vidi da diskont Lidl najvise
brine o prodaji svojih robnih marki, $to je osim kod ¢ajeva i bombona uocljivo i kod gotovo
svih proizvoda u ponudi poduzeca Lidl. Kod poduzeéa Plodine je sluéaj druk¢iji, prvo se vode
ugovorima s dobavljac¢ima, te njihove robne marke najceSc¢e ostaju zanemarene. Isto je i kod
reklamiranja. Tvrtka Plodine u svojim katalozima, na televizijskim reklamama i na internetu
reklamiraju proizvode za koje se smatra da im se isplati prodati, medu njima gotovo nikad
nisu uvrSteni proizvodi njihovih robnih marki. Kod poduzec¢a Lidl je potpuno obrnuto. Oni
nikad ne reklamiraju tude proizvode, ve¢ se u svim njihovim reklamama kroz razli¢ite medije

susrece isklju¢ivo njithove robne marke, a nikad proizvode poznatih hrvatskih proizvodaca.

Na to se nadovezuje i sama ponuda gdje u poduzecu Plodine za svaku vrstu proizvoda postoji
veliki izbor, te se mogu pronaci proizvodi gotovo svih poznatih hrvatskih proizvodaca (npr.
Franck, KraS, Podravka, Ledo 1 sl.), ali 1 poznatih europskih proizvodaca (npr. Milka,
Kotanyi, Ferrero, Heineken i sl.). Gotovo za svaki proizvod koji kupac zeli staviti u svoju
koSaricu u ovom ¢e supermarketu morati viSe puta razmisliti, jer se za istu vrstu proizvoda
nudi mnogo artikala razli¢itih dobavljaca Sto smo vidjeli i na primjeru ¢aja i bombona gdje
imaju izbor viSe od 10 razli¢itih dobavljaca. Osim razlike u kvaliteti proizvoda, razlika je i u
cijenama, ali imaju izbor i jeftinih i skupljih proizvoda. Bitno je napomenuti da su gotovo svi

njihovi najjeftiniji proizvodi u ponudi ipak skuplji od najjeftinijih proizvoda u poduzeéu Lidl.

Kada se govori 0 poduzec¢u Lidl, tu je ponuda naspram poduzec¢a Plodine uvelike ogranicena.
Tvrtka Lidl u svakoj kategoriji proizvoda ima nekoliko proizvoda, a za odredeni proizvod
nudi izmedu 2 do 4 vrste, medu kojima je gotovo uvijek vecina proizvoda njihove robne

marke, te joS jedan do dva drugih dobavljaca.
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Ponuda je ograni¢ena i iz razloga jer je to vrsta diskontne trgovine s manjom povrSinom
prodajnog prostora. Ipak, iako imaju suZen izbor, varijacije proizvoda iste vrste variraju po
pitanju kvalitete, ali i cijene, te bi se moglo reci da su povoljni i primjereni za "svaki dzep".
To se moglo vidjeti i na primjeru caja, gdje imaju jednu robnu marku koja je medu
najjeftinijima koje se moze pronaci po supermarketima, zatim jednu marku po uobicajenoj
cijeni za sve supermarkete, te njihovu robnu marku koja obuhvacda i jeftinije 1 skuplje
proizvode. Razlika se vidi i kod bombona, gdje supermarketi Plodine u svojoj ponudi
obuhvacaju mnogo hrvatskih i stranih poznatih proizvoda¢a bombona, dok diskont Lidl u
svoju ponudu ukljucuje dva proizvoda Krasa i jednu vrstu Haribo bomboni, dok su vec¢ina
preostalih proizvoda njihove privatne robne marke. Situacija je takva jer poduzece Lidl nije
ovisno o svojim dobavlja¢ima, sami kreiraju raspored na svojim policama, te bolje pozicije
dobivaju proizvod koji nose vecu Cistu dobit. Poduzec¢e Plodine imaju "kapetane kategorije”
koji umjesto njih rade raspored na policama za svoje kategorije proizvoda, tako njihove

privatne robne marke ne dopiru do kupaca.

Razlika je i u samom prodajnom prostoru, koji je u slucaju poduzeca Lidl manji, ali i mnogo
jednostavniji. Tvrtka Lidl ima nekoliko reklama kroz cijeli prodajni prostor, dok poduzece
Plodine imaju na stotinu reklama "na svakom koraku". Isto je i sa "dodatnim™ reklamnim
policama kojih diskont Lidl ima 4-5, dok ih je u supermarketima u vlasnistvu poduzeca
Plodine vise od tridesetak. Zbog navedenog, varira i vrijeme provedeno u kupovini, manji i
jednostavniji prostor, manji izbor proizvoda, viSe prostora medu policama i bolja usluga na
blagajnama u poduzecu Lidl utjeCe na brzi proces kupnje $to je istovremeno pozitivno i
negativno. Kupca treba zadrzati u trgovini ¢im duze kako b1 kupio viSe proizvoda, ali danasnji
uzurbani nacin Zivota potic¢e kupce da odlaze u trgovine u kojem ¢e proces kupovine obaviti

brze.
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11. Zakljuéak

Maloprodajni formati su kroz godine skroz promijenili nacin izgleda, ali i poslovanja. Od
malih prodavaonica s nekoliko zaposlenika, do velikih maloprodajnih lanaca rasporedenih
diljem svijeta s nekoliko stotina, pa i tisu¢a zaposlenika na raznim funkcijama u kompaniji.
Kako se mijenjao nacin poslovanja, mijenjali su se i odnosi s dobavljacima, koji su danas
ujedno i partneri i konkurencija. Velika promjena nastala je i u odnosu izmedu trgovca i
kupca, viSe kupci nisu ovisni o odredenim trgovinama, ve¢ je situacija obrnuta. Zbog velike
konkurencije, maloprodajni lanci bili su primorani razviti strategije za poboljSanje poslovanja
kojima ¢e privlaciti kupce. Kupac je njihov centar poslovanja, istrazuju se njihove zelje i
potrebe kako bi se u skladu s time razvijali proizvodi, te kako bi se kupcu ponudila kvaliteta
uz zadovoljavajucu cijenu te ga se zadrzalo kao vjernog kupca. Kako je kupcima kljuéni
faktor za kupovinu nekog proizvoda njegova cijena, maloprodajni lanci su poceli kreirati
privatne robne marke, kako bi stekli neovisnost od dobavljaca, a kupcima ponudili kvalitetne

proizvode po nizoj cijeni.

Napredovanje i razvoj maloprodaje doveo je do uvodenja novih poslovnih segmenata u ovu
djelatnost. U ovoj djelatnosti nekoliko je aktera na trziStu koji na neki nacin ovise jedni o
drugima. Imamo proizvodace, trgovce i kupce. Proizvodaci analiziraju potrebe kupaca kako bi
stvorili proizvode koji im trebaju te ih kasnije isporucili trgovcima, od kojih ¢e kupci kupiti te
proizvode. Trgovci koji imaju privatne robne marke predstavljaju konkurenciju dobavlja¢ima.
Oni takoder analiziraju kupce 1 odluke donose kako bi zadovoljili njihove potrebe. Sukladno
tome, razvila su se dva nova segmenta, a to su category management i CRM, odnosno
upravljanje odnosa s kupcima. Svaki lanac koji zeli biti bolji od konkurencije mora ukljuciti
ove segmente u poslovanje. Category management ukljucuje troSak, potrosace, konkurenciju i
pokretaCe kategorija te izravno utjeCe na povecanje profitabilnosti poslovanja i stvaranja vece
vrijednosti za kupca. Isto tako je i CRM od velike vaznosti jer sluzi za analizu podataka o
kupcima, u svrhu njihovog zadrzavanja, te za poboljSanje odnosa na obostranu korist kako bi

u konacnici doslo do rasta prodaje.

Na temelju ovog rada i prakticnog dijela gdje se analiziralo pozicioniranje proizvoda u
Plodinama i1 Lidlu doslo se do zakljucka da ne koriste svi prodajni lanci iste metode
poslovanja, ali da velika vecina njih u danasnje vrijeme na trziStu s puno konkurencije u svoje

poslovanje ukljucuje category management, kao i upravljanje odnosa s kupcima.
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Osim toga posveceni su modernizaciji tehnologije, kako bi bili u korak s konkurencijom,
razvijanjem novih proizvoda i uvodenjem inovacija u svoje poslovanje. Samo pozicioniranje
proizvoda na policama u svakom je lancu dugotrajni proces analize i razvoja jer izravno
utjeCe na prodaju proizvoda, a dio je category managementa koji se promatra kroz Cetiri

kategorije, a to su: ponudeni asortiman, cijena, prostor i promocija.

Na kraju rada bitno je zakljuciti kako je u sredistu cijelog procesa maloprodaje sam kupac, te
kako se sve faze category managementa, ali i drugih segmenata poslovanja, kao marketing i
prodaja, temelje na tome da budu zadovoljene njegove zelje i1 potrebe, te da kupac postane

vjeran potrosac¢ u odredenoj trgovini.
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