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SAZETAK

Predmet rada je merchandising kao alat unapredenja prodaje u maloprodajnim lancima.
Nacin zivota i drustvene vrijednosti i norme drustva i pojedinca tijekom vremena se mijenjaju
1 dobivaju drugacije znacenje. Takoder, sve brzi tempo zivota odreduje promjene U procesu
kupovine potrosaca. Potrosac¢i imaju sve manje vremena koje mogu provesti u kupovini, tako
da se danaSnje slobodno vrijeme koristi za kupovinu i druzenje s prijateljima. Na prodajnom
mjestu nalazi se sve vise i vise sli¢nih proizvoda, koji se medusobno znacajno ne razlikuju.
Vec¢ina odluka o kupnji odredenog proizvoda, osobito proizvod za svakodnevnu upotrebu, cesto
se donosi na samom prodajnom mjestu. Ovisno o pojedinom proizvodu i njegovoj lokaciji na
prodajnoj polici, utjecat ¢e na odluku potrosaca treba li kupiti proizvod ili ne. U procesu
kupovine, merchandising putem svojih aktivnosti pomaze i vodi brigu o atraktivnoj prezentaciji
proizvoda u svrhu privlaéenja pozornosti i poticanja kupovine.

Merchandising je interdisciplinarna djelatnost koja povezuje nekoliko odjela u prodajnom
objektu. Merchandising je jedna od temeljnih marketinskih strategija koje osim promotivnih
kampanja, stvaranja djelotvornog asortimana i atraktivnog polozaja proizvoda na policama
djeluju na trziStima potrosaca.

Cilj je rada ukazati na znacaj merchandisinga u procesu unapredenja prodaje.

U izradi rada koriStene su metode analize, sinteze, indukcije, dedukcije, generalizacije,

kompilacije.

Klju¢ne rije¢i: merchandising, prodaja, unapredenje prodaje, maloprodaja, ponasanje

potroSaca



ABSTRACT

The subject of work is merchandising as a tool for sales promotion in retail chains. The
way of life and social values and norms of society and the individual change over time and gain
a different meaning. Also, faster timescale determines changes in the consumer buying process.
Consumers have less and less time to spend in shopping so that today's leisure time is spent
shopping and socializing with friends. There are more and more similar products at the point of
sale, which do not differ significantly between them. Most decisions about purchasing a
particular product, especially a product for everyday use, are often made at the point of sale.
Depending on the particular product and its location at the sales office, it will affect the
consumer's decision whether to buy or not buy the product. In the process of buying,
merchandising through its activities helps and takes care of the attractive presentation of
products in order to attract attention and encourage purchasing.

Merchandising is an interdisciplinary activity that links several departments in a sales
outlet. Merchandising is one of the core marketing strategies that, apart from promotional
campaigns, creating an effective assortment and an attractive product position on shelves,
operate on consumer markets.

The aim of the paper is to point to the importance of merchandising in the sales promotion
process.

Methods of analysis, synthesis, induction, deduction, generalization, compilation were

used in the work.

Keywords: merchandising, sales, promotion, retail, consumer behavior
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1. UvVOD

Tema rada je merchandising kao alat unapredenja prodaje u maloprodajnim lancima.
Aktivnost unapredenja prodaje se, s obzirom na svoje ciljeve, pojavljuje kao jedna od
promocijskih aktivnosti, a sastoji se od razlicitih tehnika koje su usmjerene na poticanje kupnje.
Te tehnike primjenjuju proizvodaci i distributeri. Proizvodaci djeluju, primjenjujuéi mjere
unapredenja prodaje, prema distributerima i kupcima, a distributeri prema potroSacima.
Prodavaci koriste unapredenja poticajnog tipa kako bi privukli nove korisnike, kako bi nagradili
lojalne potroSace te povecali razinu ponovne kupovine povremenih kupaca. Postoje tri tipa
novih kupaca — korisnici druge marke u istoj kategoriji, korisnici u ostalim kategorijama, te
korisnici koji ¢esto mijenjaju marke proizvoda, stoga Sto korisnici drugih proizvoda i drugih
kategorija uvijek ne zapazaju ili ne reagiraju na promocije. Kupci koji ¢esto mijenjaju marku
prvenstveno traze niske cijene, dobru vrijednost ili nagrade. Unapredenje prodaje koristeno na
trziStu vrlo slicnih marki proizvoda dovest ¢e do znatne reakcije u vidu povecanja prodaje
kratkoro¢no, ali neznatnog trajnijeg probitka u obliku povecanja udjela na trzistu. Konkurenti
s malim udjelom na trzi$tu smatraju da je prednost koristiti unapredenje prodaje jer si ne mogu
priustiti usporedivanje svojih budZeta za oglaSavanje s onima trzi$nih lidera. Takoder, ne mogu
dobiti prostor na policama bez da ponude trgovacke popuste niti poticati potrosace na kupnju,
a da im ne ponude neki poticaj. Konkurencija u cijeni ¢esto se koristi kod malo poznatih marki
koje teZze povecanju svog udjela na trziStu, ali manje je ucinkovita za lidere u odredenoj

kategoriji proizvoda Ciji se rast zasniva na Sirenju odredene kategorije u cjelini.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Merchandising predstavlja strategiju i politiku upravljanja asortimanom proizvoda i
prostoru, i to sve na nac¢in da se potrosac¢ima osigura ugodna kupovina, sve s ciljem zadovoljenja
njihovih potreba na odgovaraju¢em mjestu i u optimalnom vremenu. U uvjetima masovne
proizvodnje, marketinga i prodaje, temelj merchandisinga ogleda se u brojnim metodama,
tehnikama i aktivnostima, kojima se osigurava da proizvoda¢ ima pravi i kvalitetan proizvod,

koji je pritom prepoznatljiv, odnosno brendiran te da je dostupan na pravom prodajnom mjestu,



raspoloziv u pravo vrijeme, u dovoljnoj koli¢ini, kao i dobro postavljen kako bi bio vidljiv, s
prihvatljivom cijenom za potroSaca.

Pri svemu tome, bitno je da se potroSa¢ na vrijeme o svemu tome obavijesti na prihvatljiv
nacin i prihvatljivim sredstvima, kako bi tako utro$io §to manje vremena u kupovini, odnosno
da s jedne strane potrosac ulozi $to manje truda u kupovinu, a s druge da trgovacka poduzeca
maksimiziraju prodaju. Cilj rada je ukazati na znac¢aj merchandisinga u procesu unapredenja

prodaje.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Teorijska analiza temelji se na dosadasnjim spoznajama iz relevantne domace i
inozemne znanstvene i stru¢ne literature, odnosno spoznajama znanstvenika i drugih autora koji
su se bavili slicnom problematikom. U izradi predmetnog rada koriSteno je viSe znanstvenih
metoda kao Sto su: metoda deskripcije, induktivna 1 deduktivna metoda, metoda analize i
sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije.

Prvi korak u pisanju rada bio je prikupljanje sekundarnih podataka temeljem kojih se
dao sustavan pregled dosadasnje relevantne znanstvene 1 struc¢ne literature na temu
merchandisniga ili sustavnog procesa za efikasno i efektno prezentiranje proizvoda na
maloprodajnom mjestu kako bi se Sto kvalitetnije 1 u Sto kraCem vremenskom periodu navelo
potrosaca na odabir proizvoda.

Ocekivani doprinos diplomskog rada oc€ituje se u boljem razumijevanju ponasanja
potrosafa, te u utvrdivanju glavnih odrednica koje mogu prezentirati proizvod na

maloprodajnom mjestu, utjecati na njegovu prepoznatljivost.

1.3. Struktura rada

Rad je sastavljen od Sest poglavlja i pripadajucih potpoglavlja. Nakon Uvoda, u drugom
poglavlju pod nazivom Unapredenje prodaje u marketingu, definira se pojam te se govori o

aktivnostima unapredenja prodaje.



Merchandising kao alat unapredenja prodaje naziv je treéeg poglavlja, definira se pojam
merchandisinga, govori se 0 0Snovnim principima, znacaju, vrstama i fazama merchandisinga.

Planiranje razvoja merchandising procesa naziv je Cetvrtog poglavlja u kojemu se
govori o karakteristikama merchandisinga, uredenju prodajnog prostora i prezentaciji
proizvoda te vizualnom merchandisingu, tj. lokaciji, izlogu, displayu, Satorima, banerima.
Takoder, govori se i 0 maloprodajnim objektima, smjeru kretanja u objektu, pravilu zlatnog
trokuta te planogramima.

U petom poglavlju pod nazivom Merchandising kao poslovna filozofija u maloprodajnim
trgovackim lancima za vrijeme praznika govori se o merchandising trikovima kojima se sluze
trgovacka poduzeca u vrijeme praznika, osnovnim principima i pravilima o kojima trgovacka
poduzeca vode raCuna, oznakama kao potrebnim informacijama za svakoga kupca te o
definiranju pozicije grupa artikala u trgovini.

U Sestom Se poglavlju nalaze zaklju¢na razmatranja i nakon toga popis koriStene literature

te popis tablica i slika.



2. UNAPREDENIJE PRODAJE U MARKETINGU

Stalno promjenjivo i dinami¢no okruZenje u kojemu se danas odvijaju marketinske
komunikacije, kao 1 mogucnosti i rizici trziSta, neprestano utjeCu na nuznost koriStenja
unapredenja prodaje. Unapredenje prodaje postao je kontinuirano koriSten i efikasan
marketinski alat koji pomaze poduzeé¢ima ojacati u globalnom konkurentskom okruzenju.
Moglo bi se zakljuciti kako unapredenje prodaje postoji isklju¢ivo zbog direktnog utjecaja na
ponasanje potrosaca. Politika prodaje suvremenih kompanija o€ituje se u tome §to jasno definira
cilj svoje prodaje, rast trzisnog udjela, odrzavanje pozicije poduzeca na trzistu, kao i izbor

najbolje prodajne strategije.

2.1. Pojam 1 definicija unapredenja prodaje

Prodaja je proces preporucivanja ili nudenja proizvoda ili usluga u zamjenu za novac ili
dogovoreni proizvod/uslugu.! Ne postoji jedinstvena definicija unapredenja prodaje. Mnogi
autori razli¢ito definiraju unapredenje prodaje:

Prema AMA (eng. American Marketing Association), merchandising je Sirok pojam koji
obuhvaca promotivne aktivnosti koje provodi proizvodac u obliku posebnih pregovora koje se
odvijaju unutar ustanova, kao i na inicijative koje vodi trgovac na malo kako bi se proizvod
istaknuo. U svakom slu€aju, merchandising se odnosi na komercijalne akcije na prodajnom
mjestu ¢iji je cilj poticanje kupaca na kupnju ulaze¢i u poslovni prostor. Tradicionalno, ona je
zamisljena kao nacin za motiviranje kupnje s najvisim omjerom troskova i koristi. *

Unapredenje prodaje (eng. Sales promotion) je aktivnost ili promocijski materijal koji
djeluje kao izravan poticaj nudeci preprodavacima, prodajnom osoblju ili kupcima dodatnu
vrijednost ili poticaj za proizvod.® Ukljucuje one aktivnosti kojima je cilj da ekonomsku
propagandu i osobnu prodaju ucine uspjesnijom i efikasnijom kako bi se proizvodi i usluge brze

kretali od proizvodaca do potrosaca.*

! Manning, G. L. & Reece B. L. (2008). Suvremena prodaja. Zagreb: Mate d.0.0.

2 Buttle, F. (1984). Merchandising. Eur. J. Marketing 18 (6-7), 104-123.

3 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W. M. & Ferrell, O. C. (1995). Marketing. Zagreb: Mate d.0.0., str. 414,
4 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W. M. & Ferrell, O. C. (1995). Marketing. Zagreb: Mate d.o.0., str. 237.



Unapredenje prodaje ukljucuje Sirok spektar promidzbenih sredstava kojima se stimulira
brza ili jaca reakcija na tristu.’

Pod unapredenjem prodaje misli se na skup aktivnosti (komunikacijskih) koje posredno
ili neposredno djeluju na sve sudionike u procesu razmjene — informiranjem, obrazovanjem,
savjetima — radi prilagodavanja, ubrzavanja i poveéanja prodaje dobara i usluga.®

Kod unapredenja prodaje osnovni sastojak marketinskih kampanja, sastoji se 0d skupa
poticajnih sredstava, uglavnom kratkorocnih, oblikovanih za poticanje brze ili vece kupnje
odredenih proizvoda ili usluga od strane potrosaca ili trgovina.” Stoga, tamo gdje poruka daje
razlog za kupnju, unapredenje prodaje daje poticaj za kupnju.

Unapredenje prodaje ukljucuje sredstva za poticanje potrosaca (uzorci, kuponi, ponude
povrata novca, sniZzene cijene, premije, nagrade, nagrade pokrovitelja, besplatna isprobavanja,
garancije, zajedniC¢ku promociju, unakrsnu promociju, izlaganje na mjestu prodaje, te
demonstracije); poticanje trgovine (nize cijene, propusti prilikom oglaSavanja ili displeja) i
besplatna roba, te poticanje poslovanja i prodajne sile (sajmovi i kongresi, natjecanja za

prodajne predstavnike, te specijalizirano oglasavanje).

2.2. Aktivnosti unapredenja prodaje

Aktivnost unapredenja prodaje se, s obzirom na svoje ciljeve, pojavljuje kao jedna od
promocijskih aktivnosti, a sastoji se od razlicitih tehnika koje su usmjerene na poticanje kupnje.
U izradi programa kojim bi se unaprijedila prodaja potrebno je odrediti uvjete za sudjelovanje
u akcijama, utvrditi intenzitet mjera i trajanje pojedine akcije, odrediti naCin promoviranja i
distribucije programa te utvrditi visinu prorac¢una za realizaciju aktivnosti unapredenja prodaje.
Te tehnike primjenjuju proizvodaci i distributeri. Proizvodaci djeluju, primjenjujuéi mjere

unapredenja prodaje, prema distributerima i kupcima, a distributeri prema potroSacima.

Ciljevi aktivnosti unapredenja prodaje mogu biti usmjereni prema:
e vlastitom prodajnom osoblju,

e kupcima.

S Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.o.0., str. 785.
® Sudar, J. & Keller, G. (1991). Promocija. Zagreb: Informator.
" Kotler, P. (2008). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate d.o.0., str. 536.



Aktivnost unapredenja prodaje usmjereni prema vlastitom osoblju sastoji se u
kontinuiranoj ili povremenoj izobrazbi, savjetovanju, informiranju i motiviranju osoblja radi
povecanja znanja, op¢e kulture i razvijanja vjestina. Organiziranje raznih tecajeva, treninga i
sastanaka samo su neki od nacina koji se primjenjuju za Skolovanje i usavrSavanje prodajnog
osoblja. Jedan od nac¢ina unapredenja prodajnog osoblja je i davanje razlicitih darova i premija
za uspjesno obavljanje poslova, organiziranje studijskih putovanja kako bi zaposlenici postali
motivirani 1 ulagali sav svoj napor u poslovanje §to bi rezultiralo povecanjem ucinkovitosti i
ostvarenjem kvalitetnijeg odnosa s trziStem.

Aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema krajnjim kupcima odnosno potrosac¢ima
provode se u svrhu brzeg uvodenja i prihvacanja novih proizvoda, ulaZzenja na nova trzista,
stvaranja povoljnije kupovne atmosfere, povecanja lojalnosti i interesa prema odredenom
poduzecu te kontinuiranog odrzavanja i povecanja prodaje proizvoda/usluge. Aktivnosti
unapredenja prodaje usmjerene prema krajnjim kupcima provode se tako da se organiziraju
razni nagradni natjecaji i nagradne igre koje se provode masovno putem novina ili televizije te
su jedan od nacina poticaja na kupnju nekog proizvoda/usluge. Uspje$na nagradna igra moze
izazvati Siroki interes i povecanje prodaje. Radi poticanja kupca na kupovanje mnoga poduzeca
nude i kupone koji smanjuju kupovnu cijenu osobito kod uvodenja novog proizvoda/usluge.
Osim kupona mogu se davati i zanimljivi darovi bilo besplatno ili uz nisku cijenu, §to ¢e
svakako navesti kupca da kupi proizvod/uslugu. Mnoga poduzeca razvijaju poticajne programe
za nagradivanje potroSaca koji kupuju ucestalo npr. prilikom kupnje odredenog proizvoda jos
jedan besplatno. Takvo nagradivanje potice korisnika na lojalnost prema odredenom poduzecu.
Jedna od najkoriStenijih 1 najjacih poticaja za kupnju proizvoda/usluge je svakako ponuda sa
snizenom cijenom kada kupci dobivaju odredeni popust na redovitu cijenu.

Mnoga poduzeca provode aktivnosti unapredenja prodaje radi stvaranja aktivne suradnje
sudionika u procesu prodaje te osposobljavanja vlastitog prodajnog osoblja kako bi se ubrzala
i olakSala prodaja proizvoda/usluga ¢ime bi se pospjesila i produktivnost rada. Bez obzira prema
kome su aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene, potrebno je osigurati sukladnost ciljeva
unapredenja prodaje s ciljevima ukupne organizacije te s ostalim marketinskim i promocijskim
ciljevima. Unapredenje prodaje daje najbolje rezultate kada je uklopljena u cjeloviti
marketinSki miks 1 kada je uskladena i koordinirana s ostalim promotivnim aktivnostima.

Mjere za unapredenje prodaje ne mogu se poduzimati kampanjski, diskontinuirano, nego

to mora biti neprekidna briga proizvodaca, usmjeravanje promotivnih sredstava i aktivnosti,



koji bi se trebali unaprijed planirati u okviru opée marketinske strategije. Strategije unapredenja

prodaje obuhvacaju slijede¢a promotivna sredstva i aktivnosti:

1) Prva aktivnost — odnosi se na poticaje za povecanje kupovina prodavaonice, Koji su

usmjereni prema marketinskim posrednicima, a obuhvacaju popuste i bonuse na

koli¢ine 1 visinu prometa, tako da predstavlja unapredenje trgovine (eng. trade

promotion);

Mijera koje se poduzimaju za unapredenje prodaje vezano uz mjesto, odnose se na izbor

lokacije prodajnog mjesta, uredenost i opremljenost. Istrazivanja su pokazala da je

daleko vrijednije unapredenje prodaje ili promotivne aktivnosti na mjestu prodaje od

ekonomske propagande. Aktivnosti koje pripadaju u unapredivanje prodajnog mjesta

Su:

informiranje kupca o proizvodu ili usluzi, poticanje, podsjecanje;

promocija novih i inoviranih proizvoda ili usluga;

upoznavanje kupca s kvalitativnim osobinama proizvoda i nac¢inom koristenja;
osoblje treba pomo¢i kupcu da nade odredene proizvode ili da ih se pismeno
obavijesti;

pomo¢ kupcu kod kupovine, nosenja i pakiranja proizvoda;

urediti prostor tako da se kupac osjeca ugodno;

posebnu paznju posvetiti uredenju izloga 1 drugih prostora za izlaganje;
osuvremeniti prijenos proizvoda u prodajnom objektu;

usmjeriti aktivnosti na povecanje produktivnosti i ekonomi¢nosti u objektu;

proizvodi trebaju biti kvalitetno strukturirani u objektu.

2) Druga aktivnost — poticanje kupovine od strane direktnih potrosaca/korisnika, U

odredeno vrijeme, na odredenom mjestu, a obuhvacaju besplatne uzorke, snizenje

cijena, demonstracije i degustacije proizvoda, premije, natjecanja, tako da predstavlja

unapredenje potrosaca (eng. consumer promotion). Unapredenje prodaje vezano za

potrosaca ¢ine raznovrsne aktivnosti:

stalno povecavati i odrzavati prodaju;

uvoditi nove proizvode,

ozivljavati prodaju zrelih proizvoda,

pratiti aktivnosti konkurenata i preuzimati iste;

traziti mogucnosti za ulazak na nova trzista;



e stvarati povoljnu kupovnu atmosferu;
e povezati asortiman proizvoda;

e poduzimati akcije kako bi kod kupaca povecali interes za proizvodima ili

uslugama.

3) Treca aktivnost — ostale aktivnosti koje se provode na prodajnim mjestima da bi se
proizvod sto bolje istaknuo i uocio od strane potrosaca, a obuhvaca izlaganje proizvoda,
oznacavanje cijena, specijalne police, natpise, izlaganje na sajmovima, izlozbama,
revijama i sl., tako da predstavlja unapredenje izlaganja (eng. display). Na mjestu
prodaje vrlo Cesto se javljaju promotivni materijali koji mnogo govore 0 subjektima i
promoviraju taj subjekt. Sistematiziraju se u nekoliko grupa:

e promotivni prospekti u kojima su sadrzane sve informacije o postoje¢im i novim
proizvodima i uslugama;

e pregledi roba sa svim svojim karakteristikama u obliku kataloga;

e cjenik, pregled cijena, uvjeta i rokova prodaje;

e posjetnice zaposlenika;

e programi raznih manifestacija;

e pozivnice za dogadanja, izlozbe i sl.;

e razni oblici kalendara;

e promotivni materijal u obliku Cestitki.

Ono §to je znacajno kod promotivnog materijala je da se osigura kvaliteta poruke kao i kvaliteta
promotivnog materijala. Luksuzan promotivni materijal moze biti mac sa dvije ostrice, govori
0 neracionalnom odnosu promotora prema sredstvima a s druge strane ¢e promotivni materijal

tiskati u manjem obujmu. Zato je bolje tiskati manje luksuzan materijal u vise primjeraka.

4) Cetvrta aktivnost — aktivnosti usmjerene na stvaranje lojalnosti zaposlenih u kompaniji
I javnosti. Odnosi se na edukaciju prodajnog osoblja koje ¢e obavljati unapredenje
prodaje, s tim i izlaganje i prikazivanje radi stjecanja ugleda javnosti, tako da predstavlja
unapredenje kulture kompanije i potrosacke kulture javnosti. Na obujam prodaje i

uspjesnost prodaje usluga, veliki utjecaj ima struktura i kvaliteta zaposlenika.



Neophodna je stalna edukacija osoblja i predstavlja jednu od mjera unapredenja prodaje.

Menadzment jednog usluznog objekta treba posvetiti veliku paznju sljede¢im pitanjima:

razvijanje znanja i iskustva kod zaposlenih,

materijalno i nematerijalno motiviranje zaposlenih,

izgled, oblacenje 1 ponasanje zaposlenih 1

inovativnost zaposlenih.

Unapredenje prodaje okrenuto prema javnosti, ako su u pitanju pruzatelji usluga, onda
vazno mjesto zauzimaju aktivnosti usmjerene na $iru publiku. Siru publiku &ine: potrogadi,
poslovni partneri, sadas$nji i budu¢i kooperanti, bankari i dr. Najcesc¢e koriSteni alati za
unapredenje prodaje su: sajmovi, izlozbe i donacije i sponzorstvo.

Kada je rije¢ o sajmovima, pruzatelji usluga opredjeljuju se bilo za domace ili
medunarodne i mjeSovite ili specijalizirane sajmove. S obzirom, da pripreme i samo ucesce na
sajmu, zahtjeva velike troskove, svaki ponudag prije toga treba si postaviti nekoliko pitanja i na
njih odgovoriti, kako bi donio odluku o sudjelovanju. Izmedu ostalog treba odgovoriti:

e nakojem sajmu ¢e sudjelovati;

e koliki ¢e biti Stand;

e tko ¢e organizirati i aranzirati Stand, samostalno ili specijalizirana agencija;
e Kkoju robu izlagati;

e pripremiti uzorke i propagandni i informativni materijal za sajam;

e imenovati rukovoditelja i domacicu Standa;

e voditi evidenciju o posjecenosti Standa;

e kako sluziti na $tandu;

e kako oglasavati na §tandu;

e kako slati pozive za posjet Standu.

Sajamske nastupe treba kvalitetno i profesionalno obaviti da ne bi ostvarili negativne
uc¢inke. Analiza nastupa moze Se obaviti dajuci odgovore na pitanja:
e jeli izabran odgovarajuéi sajam,
e je li se uspjelo privuci onoliko posjetitelja koliko se planiralo,
e kako je Stand izgledao u usporedbi s drugim §tandovima,

e na koji se nacin komuniciralo s posjetiteljima,



e kako je ocjenjena kvaliteta propagandnog i informativnog materijala,
e kako je ocjenjen rad osoblja na Standu,

e e li se opravdao ulozeni novac za sudjelovanje na sajmu.

IzloZbe mogu biti organizirane u zemlji i inozemstvu u standardnom izlozbenom prostoru
I izvan njega kao individualne ili kolektivne izlozbe. Mogu se odnositi na Siru publiku i
konferencije, mogu biti kod prodavatelja ili na drugom mjestu, premda, mogu biti i kao osnovni
1 kao pratec¢i dogadaj. Na sajmu je osnovno da se izlaze nesto sasvim novo ili obnovljeno, na¢in
na koji se izlaze treba privuéi paznju posjetitelja. Na izlozbi trebaju prisustvovati stru¢ne osobe
koje ¢e vrsiti komunikaciju i pruzanje informacija, a na kraju je neophodno angaziranje
Znacajnih sredstava.

Pored sajmova i izlozbi, u alate unapredivanja prodaje namijenjenih §iroj javnosti,
pripadaju sponzorstva i donacije. Sponzoriranje je financiranje ili sufinanciranje raznih
dogadaja ili aktivnosti sportskih, kulturnih i umjetni¢kih drustava. Donatori financiraju ili
sufinanciraju objekte i njihova se imena isticu na vidnom mjestu. U danasnje vrijeme 0vi Se
alati (sponzorstvo i donacije) vise smatraju sredstvima osiguranja druStvene odgovornosti
drustva.

Neki od dozvoljenih na¢ina unapredenja prodaje je lobiranje koje je u zapadnim zemljama
regulirano zakonom, a nedopusteno je mito koje je zakonom zabranjeno. Uredenost mjesta
prodaje znatno utje¢e na odluke kupaca o kupovini i to se razvilo u funkciju s kojom se

istovremeno pojavila nova grupa alata i aktivnosti poznatih pod imenom merchandising.
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3. MERCHANDISING KAO ALAT UNAPREDENJA PRODAIJE

Posljednja desetljeca u trgovini obiljezena su stalnim rastom broja proizvoda, razlicitih
marki proizvoda na trziStu te snaznim razvojem velikih trgovackih lanaca. U novonastalim
uvjetima trgovackim lancima postajalo je sve teze odrzavati nadzor nad prodajnim prostorom
Sto je dovelo do prevelikog izbora proizvoda koji su Cesto nelogi¢no grupirani u prodajnom
prostoru, slabom oznakom proizvoda, $to dovodi do sve tezeg upravljanja zalihama i sve manje
profitabilnosti maloprodajnog prostora. Nekoliko je cimbenika pridonijelo brzom rastu uporabe
merchandisinga, osobito na trziStima krajnje potro$nje. Prvo, unutar tvrtke, menadzeri
proizvoda suoceni su s velikim pritiskom da povecaju trenutnu prodaju, a na merchandising se
sve viSe gleda kao na brzo 1 djelotvorno prodajno sredstvo. Na zrelim se trziStima proizvodaci
trude zadrzati svoj udio balansiranjem izmedu dugoro¢ne ,,usmene predaje koja je rezultat
oglasavanja i kratkotrajnih poticaja za potroSace. Drugo, tvrtke su izvana suocene sa sve zeS¢om
konkurencijom, a konkurentne marke sve se teze razlikuju. Tako merchandising, u kombinaciji
s drugim sredstvima komunikacije, poput direktnog marketinga, moze za isti iznos djelotvornije

do¢i do ciljne grupe potrosaca.

3.1. Pojam i definicija merchandisinga

Pojam merchandisinga, prema americkom marketinskom udruzenju predstavlja sve
tehnike 1 projekcije neophodne za prodaju prave robe na pravom mjestu, u pravim koli¢inama
i u pravo vrijeme. Marketinska komunikacija u trgovini (eng. merchandising — rije¢ izvedena
od rije¢i merchandise = roba, odnosno merchandiser = trgovac) i ukljuéuje upravljanje
prodajnim prostorom s optimalnom prezentacijom proizvoda i prodajnog osoblja.
Merchandiser je osoba koja cilja odgovaraju¢e osobe s odgovaraju¢im merchandisingom u
odgovarajuée vrijeme na odgovarajuéem mjestu.® Merchandising je sustav procedura i tehnika
koje koriste poduze¢a u marketinskim procesima u svrhu najbolje prezentacije, materijalnih 1
psiholoskih uvjeta proizvoda u cilju prodaje. Prakticira se u maloprodajnim mrezama, u slucaju
izlaganja roba dolazi do kombiniranja gdje se nude proizvodi mnogih kompanija. U Isto¢noj

Europi, naroc€ito u Rusiji termin merchandising Kkoristi se u trgovackoj djelatnosti da bi oznacio

8 Borota N.C.; Marketinska komunikacija u trgovini
http://www.poslovni-savjetnik.com/sites/default/files/dir_trgovina/PS%2039.76.77.pdf
® Newmen, A. J. & Cullen, P. (2007). Retailing: Environment and operations. New York: Thomson Publications.
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marketinske i prodajne aktivnosti oko toc¢ke prodaje (eng. point of sale). Britanci imaju velik
broj definicija merchandisinga u trziSnoj terminologiji, od znacenja da je merchandising
planska realizacija prodaje roba ili usluga na pravom mjestu u pravo vrijeme, s pravom cijenom
| U pravim koli¢inama. Takoder, smatraju da su to razli¢ite aktivnosti s ciljem prikazivanja roba
I usluga u najboljem svijetlu, pa do aktivnosti vezanih za izlaganje robe u prodajnom objektu.

Za merchandising se kaze da predstavlja poslovnu funkciju velikih trgovackih sustava.
merchandising je proces prezentacije proizvoda na prodajnom mjestu s ciljem postizanja
maksimalne prodaje istih.'° U trgovini obiljeZen je stalnim rastom broja proizvoda/brendova na
trzistu i snaznim razvojem velikih trgovackih lanaca.

Merchandising se definira i kao: Politika upravljanja asortimanom proizvoda i pratec¢im
uslugama, ukljucujucéi tu i lociranje i prezentaciju proizvoda u prodajnom prostoru na takav
nacin da se osigura potpuna ugodnost potrosacima prilikom kupovine s ciljem zadovoljavanja
njihovih potreba u vremenu i na mjestu koje oni smatraju odgovarajucéim.*

Merchandising predstavlja djelatnost koja se odnosi na promociju i prodaju robe u
maloprodaji. Aktivnosti merchandisinga ukljucuju prikazivanje robe uz pomo¢ razli¢itih
tehnika, besplatni uzorci, demonstracije na licu mjesta, cjenovne ponude, posebne ponude i
druge prodajne metode. Merchandising predstavlja proces Sto boljeg opremanja unutrasnjeg
prostora prodajnog prostora s reklamnim materijalom i informacijama: specijalne police i
displeji, plakati, posteri, baneri itd. Merchandising sluzi da na $to kraci i jednostavniji nacin
potrosa¢ primijeti kvalitetu 1 karakteristike proizvoda. Merchandising je takoder proces
prezentacije proizvoda na prodajnom mjestu s ciljem postizanja maksimalne prodaje istih.

Za merchandising se kaze da predstavlja tehnologiju poznavanja robe, ukoliko se ne vrsi
prema unaprijed poznatim pravilima moZe do¢i do niza problema kao Sto su:

e neprimjeren izbor proizvoda,

e nelogi¢no grupiranje proizvoda u prodajnom prostoru,

slaba oznacenost proizvoda,

teSkoce u upravljanju zalithama (nedostajuce ili prevelike zalihe odredenih proizvoda),

neprimjerena oprema u prodajnim prostorima.

10 peak, H. & Peak, E. (1977). Supermarket Merchandising and Management. Englewood Cliffs, New Jersey:
Prentice-Hall, Inc.
11 peak, H. & Peak, E. (1977). Supermarket Merchandising and Management. Englewood Cliffs, New Jersey:
Prentice-Hall, Inc.
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Prema istrazivanjima trziSta kaze se da se javlja potreba za razlikovanjem jednih od
drugih odnosno razlikovanjem od konkurencije. Veéini kompanija zbog toga postaje teze
osigurati konzistentnost. Konkretno, merchandising se brine o:

e marketinskoj lokaciji proizvoda u prodavaonici (displej, ambalaza, pakiranje,
obiljezavanje, etiketiranje itd.).

e odredivanje podrucja prodaje — odredivanje za svaki proizvod,;

e odredivanje koli¢ine svakog proizvoda koji ¢e biti izlozen (tako da je dovoljno da se
izbjegne cijepanje akcija/ponude izmedu dvaju razdoblja osiguravanja i izbjegavanja
nepotrebnih zaliha),

e napraviti raspored za uredenje i prezentaciju robe i namjestaja; posebno obiljezavanje
povrsine s ciljem utjecaja na kupca (push),

e izbor signalizacije i reklamnih materijala u prodaji (naljepnice, posteri, baneri, broSure,
komercijalni audio, video, animacija, itd.),

e izbor aranzmana: u prodavaonici, osvjetljenje, koje boje da se koriste, intimna atmosfera
itd.

Prema prethodno navedenom, moze se zakljuciti da su cilj merchandisinga sljedece tehnike:
¢ |okacija prodavaonica,

e uredenje prodavaonica,

o lokacija i prezentacije proizvoda na prodajnim mjestima.

3.2. Osnovni principi merchandisinga

Jedno od najvaznijih pitanja koja se postavlja pred osobu koja se bavi merchandisingom
je kako pronaci nacin da se privuce paznja kupca prema odredenom proizvodu. Nadalje, osoba
koja se bavi merchandisingom bavi se pitanjima specijalnog izlaganja u poslovnom prostoru,
povoljnim cijenama, promotivnim pakiranjima. Svaka promotivna aktivnost mora biti
usmjerena prema kupcu, tako da kupac bude spreman prodavaonicu u kojoj je kupovao,
preporuciti i drugim kupcima. Kreativnost je izuzetno vazna za o0sobu koja se bavi
merchandisingom, klju¢ svega je razvijanje svijesti ili navika da sve $to se radi mora biti
usmjereno prema kupcu. Ukoliko se osobu koja se bavi merchandisingom, promatra iz pozicije
dobavljaca i proizvodaca moze se re¢i da se on koristi:

e kao jedan od oblika unapredenja prodaje,
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element strategije izgradnje brenda,
zavrsetak komunikacije s kupcem,

dio lanca za distribuciju.

Za dobar merchandising nije odgovorna samo osoba koja se bavi merchandisingom, nego

to treba biti i koordinirana aktivnost prodaje, marketinga, distribucije i merchandising sluzbe.

Pravilno koristenje merchandising aktivnosti dovodi do niza pozitivnih efekata. Pozitivne

strane merchandisinga su:

efikasnija komunikacija izmedu nabave i prodaje,

kvalitetnije planiranje prostora, odnosno rasporedivanje robnih grupa u prodajnom
prostoru;

optimizacija zaliha proizvoda na skladistu;

kvalitetnije izlaganje i oznacavanje proizvoda na policama: koriStenje opreme koja je
primjerena za izlaganje pojedinih robnih grupa, slaganje robe na policama u skladu s

optimalnim standardima, bolje oznac¢avanje proizvoda i prodajnog prostora;

Kada se govori o oznac¢avanju potrebno je rec¢i da postoje posebni oblici oznacavanja i

izrazavanja kvaliteta proizvoda koji mogu biti sljedeéi:

Certifikat — dokument izdan od strane ovlastenog poduzeca kojim se utvrduje kvaliteta
proizvoda;

Atest — potvrduje odredena svojstva proizvoda, atest izdaje stru¢no poduzece;

Garantni list — izdaje proizvoda¢ proizvoda u kojemu se nalaze to¢na svojstva odredene
robe, nadin postupanja s robom, ispravnost robe, kao i vrijeme odnosno, rok do kada
garancija vrijedi, tj. do kada proizvodac¢ garantira za robu.

Specifikacija o pakiranju — odnosi se na vrstu proizvoda, naziv proizvodaca,

specifikacija proizvoda.
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3.3. Znac¢aj merchandisinga

Nekoliko istrazivanja je potvrdilo da koristenje merchandisinga u trgovini moze potaknuti
prodaju proizvoda.!?> Da bi se utvrdio znadaj merchandisinga u trgovini, potrebno je dati
odgovor na pitanje — 0 ¢emu ovisi sama kupovina.

Ovisi li ona o koriStenju uvjerljive komunikacije (reklame) ili su kupci pak potaknuti od
strane proizvodaca ili distributera, ili ovisi od niza alata za povecanje prodaje (popusti rabati,
nagradne igre). Na pitanje kako utvrditi jesu li provedene merchandising aktivnosti uspjesne,
potrebno je uvidjeti ponasanje odredene grupe potencijalnih kupaca, potom svoje
merchandising aktivnosti kreirati prema stavovima i ponasanjima potencijalnih kupaca.

Potrebno je pratiti:

e ponasanje zena kao kupaca,

e ponaSanje musSkaraca kao kupaca,
e ponaSanje djece i adolescenata,

e reakcije kupaca na robne marke,

e reakcije kupaca na cijene.

Zene su karakteristiéni kupci, jer su opustene prilikom kupovine, razgledaju robu,
usporeduju cijene, probaju robu. One vode brigu o kupovini. Citaju uputstva, deklaracije,
gledaju funkcionalnost tehni¢ke robe i marku. Ako su u drustvu sestre, prijateljice ili djece,
zene Ce vise kupovati, $to ne vrijedi za situaciju kada im drustvo ¢ine muskarci. Tada daleko

manje kupuju. Muskarci su ti koji ih sputavaju u kupovini svojim nestrpljenjem.

Muskarci Zure kroz prodavaonice, idu na Standove gdje se nalazi roba koju traze, a na
ostalim se ne zadrzavaju, ali ¢e se zadrzati kod kakve degustacije ili promocije ako se tamo

nalazi kakva atraktivna hostesa. Vole ¢itati promotivne materijale i prospekte.

12 Chevalier, M. (1975). Increase in sales due to in-store display. Journal of Marketing Res. 12, 426-431; Bemmaor,
A. & Mouchoux, D. (1991). Measuring the short-term effectof in-store promotion and retail advertising on brand
sales: afactorial experiment. J. Marketing Res. 28(2), 202---214; Bezawada, R., Balachander, S., Kannan, P.K. &
Shankar, V. (2009). Cross-category effects of aisle and display placements: aspatial modeling approach and
insights. J. Marketing 73,99-117; Inman, J.J., Winer, R.S. & Ferraro, R. (2009). The interplay amongcategory
characteristics, customer characteristics, and cus-tomer activities on in-store decision making. J. Marketing 73,19-
29; Narasimhan, C., Neslin, S.A. & Sen, S.K. (1996). Promotional elas-ticities and category characteristics. J.
Marketing 60(2),17-30; Wilkinson, J.B., Mason, J.B. & Paksoy, C.H. (1982). Assessing theimpact of short-term
supermarket strategy variables. J. Market-ing Res. 19, 72-86.
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Djeca i adolescenti predstavljaju znac¢ajnu grupu kupaca. Oni biraju, a roditelji placaju.
Oni ne gledaju cijenu, ve¢ marku. Robna je marka znacajna kupcu, ona je simbol njegovog
statusa. Mala je Sansa da ¢e neki kupac promijeniti marku, jer mu je za to potrebno mnogo
truda. Druga marka bi trebala biti atraktivnija, kvalitetnija i sa znacajno nizom cijenom. Kada
je rije o cijenama, onda tu postoje razli€iti stavovi kupaca; jedne kupce uopée ne zanima niza
cijena nekog proizvoda, dok drugi visoku cijenu proizvoda smatraju svojim statusnim pitanjem,
tre¢ima je bitna marka i kvalitativne osobine robe, pri ¢emu cijenu zanemaruje. Vecinu kupaca
u velikim maloprodajnim objektima zanima visina cijene i razlike u cijenama sli¢nih proizvoda.
U suvremenom poslovanju mala je razlika izmedu merchandisinga 1 drugih
subspecijalistickih disciplina i zato u stru¢noj literaturi ne postoji jasno definirana kompletna
struktura merchandising alata. Oni navode neka od pitanja koja ulaze u ove alate:
e pitanje asortimana i cijena roba,
e pitanje uredenja, opremanja i organizacije prodajnog prostora,
e pitanja informiranja kupaca o prostoru u objektu,
e nacin vrSenja propagande u objektu,
e nacin izlaganja robe u objektu i

¢ imidZ prodajnog objekta.

3.4. Vrste merchandisinga

Kada se govori o vrstama merchandisinga u praksi postoje ¢etiri tipa:

1. Merchandising sortirani/spojeni (eng. Staple merchandise) npr: kada u maloprodajnom
objektu postoje sortirani proizvodi jedan do drugog: mlijeko, kruh, konzervirana juha;

2. Merchandising asortimana (eng. Assortment merchandise) npr: postojanje odredenog
asortimana proizvoda — odjeca, namjestaj, automobili,

3. Merchandising mode (eng. Fashion merchandise) npr: proizvodi koji mogu imati
cikli¢ne prodaje zbog promjene ukusa ili Zivotnih stilova;

4. Sezonski merchandising (eng. Seasonal merchandise) npr: proizvodi koji se prodaju i

izvan sezone.
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3.5. Faze merchandising procesa

Merchandising proces predstavlja sveobuhvatni tijek koji pocinje od odluke koje
proizvode treba ukljucivati u asortiman pa sve do njihovog izlaganja na prodajnim policama.
Takva vrsta aktivnosti podrazumijeva nacin skretanja paznje potrosacima kako bi bili potaknuti
obnove kupovinu. To je znacajno slozen proces, koji podrazumijeva viSedimenzionalni pristup
upravljanja asortimanom proizvoda tijekom svih razdoblja kretanja pocevsi od ukljucivanja u
asortiman do trenutka kupovine od strane korisnika.

Merchandising je nesto vise od samog predstavljanja artikala na prodajne police. On
podrazumijeva sustav koji obuhvaca interaktivno djelovanje nekoliko znacajnih znanstvenih
pristupa koji uz planiranje, sourcing nabavu, aranziranje i upravljanje prodajnim prostorom kao
rijetkim resursom maloprodajnog poduzeca, garancija su ostvarenja utemeljene strategije
zadovoljstva potrebe potrosaca na svim razinama potraznje. U analizi faze merchandisinga
promatra se proces razvoja kao logi¢an red slijedecih faza:
planiranje,
sourcing,
nabava proizvoda,

aranziranje 1 izlaganje proizvoda,

o &~ w0 DN

prostorni menadZzment.

3.5.1. Planiranje

Planiranje podrazumijeva pazljivo razmatranje zahtjeva 1 potreba potroSaca, tipa
maloprodajnog poslovanja, konkurencije 1 podrucja djelatnosti. Planiranjem se premoscuje jaz
izmedu onoga §to je poduzece sada i onoga $to Zeli biti u buducnosti. 1z tog se razloga plan
javlja kao putokaz, kako za menadzere, tako i za zaposlenike. Proces planiranja sastoji se od
pet faza:

e definiranje ciljeva poduzeca,

e odredivanje stvarnog polozaja poduzeca u odnosu na postavljene ciljeve,
e izrada planova za ostvarenje ciljeva,

e predvidanje buduc¢ih dogadaja i

e primjena plana i ostvarenje rezultata.
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Faze planiranja mogu se podijeliti na razli¢ite nacine i prema razli¢itim osnovama:
a) s obzirom na vremenski period — kratkoro¢ni, srednjoro¢ni i dugorocni,
b) sobzirom na nove aktivnosti — strateski, takticki ili operativni,
C) s obzirom na ucestalost koristenja — trajni i jednokratni,
d) s obzirom na nacin planiranja — inside-out planiranje, outside-in planiranje, top-down

planiranje, bottom-up planiranje i situacijsko planiranje.

3.5.2. Sourcing

Sourcing podrazumijeva pazljivo lociranje potencijalnih dobavljaca prema proizvodima
za koje je trgovina u maloprodaji zainteresirana ukljuciti u asortiman ponude.

Takoder, predstavlja izbor nabave proizvoda koji zadovoljavaju kriterije da budu
ukljuceni u asortiman maloprodajnog poduzeca. Ovim procesom se definiraju artikli 1 njihovi
dobavljaci kako bi se osiguralo da se u ponudi maloprodavatelja pronadu proizvodi
odgovarajuc¢e kvalitete po prikladnoj cijeni, na to¢no odredenom mjestu u odgovarajuéoj
koli¢ini 1 preciznim vremenom. Proces podrazumijeva ,,pretrazivanje nacionalne ekonomije,
ali 1 Sire regije, da bi se pronasao proizvod koji najbolje zadovoljava kriterije za ukljuc¢ivanje u
po pojedinim podrucjima i sporazumima koje maloprodavatelji postizu pregovaranjem.
Postoje Cetiri osnovne faze ovog procesa:

e Maloprodavatelj ima potrebu za proizvodom,
e Potreba je precizno definirana,

e Dogovorene su specifikacije proizvoda,

e Pronadeni su odgovaraju¢i dobavljaci.

Tijekom procesa sourcinga, maloprodavatelj se dogovara s dobavlja¢ima o koli¢ini,
datumu dostave, veli¢ini pakiranja, obliku transporta, ciljanoj cijeni, uvjetima placanja i drugo.
Kada su svi uvjeti i sporazumi jasno definirani, prodavatelj je u stanju pronaci najbolji proizvod
po najkonkurentnijoj cijeni u ovisnosti o njegovoj nabavnoj moci. S obzirom na vrstu robe,
sourcing se moze prepustiti trecoj strani koja ima adekvatne resurse i potrebna iskustva za
rjesavanje nabavnih i logisti¢kih problema. Ovakav oblik sourcinga naziva se ukupni paket

sourcinga ili FSP — eng. full sourcing package sporazum.
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3.5.3. Nabava proizvoda

Sve ono $to se namjerava prodavati, prethodno se mora nabaviti. Po svojoj prirodi nabava
je stara koliko 1 prodaja. Dugo vremena veca odgovornost stavljana je na kupca vise nego na
prodavatelja.

Kada se radi o nabavi proizvoda neophodna je vjestina i poznavanje, ne samo izbora prave
robe prema kvaliteti 1 koli¢ini u pravo vrijeme i nabavljene na pravom mjestu, ve¢ 1 procesa
pregovaranja. U uvjetima relativnog izobilja nabava je orijentirana prema istrazivanju trzista i
ostvarenju najpovoljnijih koli¢ina po najpovoljnijoj cijeni. Glavni je cilj nabave za proizvodaca
nabavljanje za daljnju preradu i prodaju u preradenom obliku. Dobra koja se nabavljaju moraju

biti prava prema kvaliteti, koli¢ini, mjestu i vremenu, prema izvoru i naravno prema cijeni.

Razlikuju se tri osnovne vrste nabave:

e Novi zadatak — roba se prvi put nabavlja ili se ista nabavlja od novog dobavljaca.
Potrebno je detaljno rjeSavanje problema, ¢esto bez jasnih ili dobro smisljenih kriterija
1 predispozicija prema odredenom dobavljacu. Pristupi mogu biti strateski ili
procjenjivacki.

e Modificirana ponovljena kupovina — podrazumijeva ograni¢eno odlu¢ivanje. Moze biti
jednostavna (ogranic¢en broj alternativnih rjeSenja) ili sloZena (s mnogo ve¢im brojem
alternativa).

e Rutinska ponovljena kupovina — Kriteriji su razradeni i poznati, postoji pozitivno

poznavanje dobavljaca.

3.5.4. AranZiranje i izlaganje proizvoda

Pored odgovarajuceg izbora dobavljaca i1 proizvoda koji ¢e cCiniti paket ponude
maloprodajnog poduzec¢a, na obujam prodaje takoder ¢e utjecati nacin na koji su proizvodi
izloZeni na prodajnim policama. Ovaj dio merchandising procesa od velikog je znacaja na
obujam prodaje proizvoda. Korisnici o¢ekuju da displej proizvoda bude upecatljiv i privlacan.
Uloga displeja moze doé¢i do izrazaja posebno u vrijeme nekog praznika ili u vrijeme
promoviranja rasprodaje koje se po pravilu odrzavaju prema godi$njim dobima kao i rasprodaje

koja se vrsi zbog nagomilavanja zaliha. U ovisnosti od vrsta maloprodavatelja i karakteristika
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proizvoda u njihovom asortimanu, razliite su mogucénosti izlaganja proizvoda u prodajnim
objektima.

Na primjer, mali nezavisni trgovac na nekoj trznici moze koristiti tehniku slu¢ajnog
aranziranja proizvoda u cilju navodenja moguénosti cjenkanja svojim potrosac¢ima kao i prirodu
maloprodajnog formata, dok za razliku od njega maloprodavatelj proizvoda visoke klase,
obi¢no odreduje prodajni format i dizajn nezavisno za svaki prodajni objekt prema brendu koji
se tamo prodaje.

Stru¢ni timovi u okviru maloprodajnog poduzeca koji su zaduZzeni za merchandising,
imaju za cilj da izloZeni proizvodi privuku paznju potrosaca. Merchandising stru¢njaci koriste
jednu od tehnika koju Siroko primjenjuju, a ona Se naziva otvoreni merchandising. On
podrazumijeva da kupci mogu detaljno ispitati proizvode koje nudi maloprodavatelj i
omogucavaju kupcima da se poveze sa displejom i fizicki dodirne proizvod koji mozda
namjerava kupiti. Imidz i izlozeni proizvodi prodajnog objekta vazni su ukoliko se zeli privuéi
dovoljan broj potroSaca. Svi prodajni aspekti doprinose imidZzu prodavaonice, onakvom
kakvom je dozivljava potrosa¢. Primarna funkcija izlaganja proizvoda je da kupcu bude
predstavljena ponuda maloprodavatelja. Metoda izlaganja kupcu mora prikazati vazne aspekte

proizvoda, sam proizvod i to na takav nacin $to ¢e u obzir uzeti vidno polje kupca.

3.5.5. Prostorni menadZment

Prostorni menadZment oznacava planiranje raspodjele prodajnog prostora. MoZze biti u
funkciji zahtjeva modela planiranja, koji su temeljeni na upotrebi sofisticiranih ra¢unarskih
sustava. Cilj strategije prostornog rasporeda je razvoj jednog efikasnog i efektivnog prostornog

rasporeda koji ¢e zadovoljiti zahtjeve poduzeca u pogledu konkurentnosti.

Zadatak prostornog rasporeda je da se ostvari sljedece:

unapreden protok informacija, materijala ili ljudi,
e Dbolja iskoriStenost prostora i opreme,

e unapreden moral zaposlenih i sigurniji radni uvjeti,
e unapredena interakcija sa korisnikom 1

o fleksibilnost.
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Razlikuje se sedam vrsta prostornog rasporeda:

1.

Prostorni raspored ureda — odreduje polozaj radnika, njihove opreme i razmaka prostora
koji osiguravaju kretanje informacija.

Prostorni raspored maloprodajnog objekta — odnosi se na prostor na policama i odgovara
na ponasanje kupaca.

Prostorni raspored skladista — temelji se na kompromisu izmedu prostora i rukovanja
materijalom.

Prostorni raspored s fiksiranim pozicijama — odnosi se na prostorne zahtjeve glomaznih
i teskih projekata.

Prostorni raspored orijentiran na proces — radi se za proizvodnju malog obujma i velike
raznovrsnosti (naizmjeni¢na proizvodnja).

Prostorni raspored radnih stanica — aranzira opremu i strojeve radi fokusa na
proizvodnju jednog proizvoda ili grupe srodnih proizvoda.

Prostorni raspored orijentiran na proizvod — u svrhu trazenja najbolje iskoriStenosti

strojeva i osoblja u kontinuiranoj proizvodniji.

Kako bi ostvarila svoje ciljeve, maloprodaja moze alocirati prodajni prostor, tako da se

na najpogodnijim lokacijama favoriziraju proizvodi na kojima se zaraCunava najveéa marza.

Pozitivan efekt ovakvog pristupa je ostvareni financijski cilj, odnosno profit. Negativna strana

je potencijalni pad prometa, jer ¢e potrosac to mozda protumaciti tako da je cjelokupna ponuda

skupa. U cilju povecanja prometa treba osigurati:

brzo 1 lako sagledavanje Sto veceg broja artikala iz ponude,
najbolji razmjestaj za svaki pojedinacni proizvod na policama,
izlaganje proizvoda tako da se poveca vjerojatnost da ¢e ga kupac primijetiti 1

prezentacija proizvoda da bude lako dostupan.

Zadatak merchandisinga je ponuditi robu tako da se ona $to prije proda, da svaki proizvod

1 kategorija imaju odgovarajucu poziciju, a da prostor koji zauzima na polici, sluzi svrsi

maksimiziranja prodaje cijelog prodajnog objekta.

Tri kriticne dimenzije u prostoru objekta su:

ambijentalna dimenzija koja ukljucuje sve komponente atmosfere,
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e drustvena dimenzija koja ukljucuje prodajno osoblje i njihove uzajamne interakcije i

e dimenzije dizajna koja ukljucuje fizicki izgled i1 prirodu okruzenja.
Ukoliko se uspjelo privuéi kupca da ude u prodavaonicu, potrebno je osigurati da se

unutra osjeca ugodno. Da je cijela atmosfera prilagodena i konzistentna s rasporedom

prodavaonice i drugim elementima marketing miksa.
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4. PLANIRANJE RAZVOJA MERCHANDISING PROCESA

Aktualni trzi$ni trendovi 1 dinamiziranje odnosa snaga na maloprodajnom trzistu doveli
su do revolucionarnih promjena u maloprodajnim strategijama i temeljnom management
pristupu, gdje je u potpunosti promijenjen vazec¢i sustav vrijednosti u maloprodaji i fokus je
stavljen na potrebu i nuznost upravljanja zalihama. Planiranje razvoja merchandising procesa
je postupak odredivanja koje (ciljevi) merchandising mora ostvariti i kako skrenuti pozornost
na proizvod na policama i potaknuti potrosaca na odluku o kupnji. Temeljni cilj razvoja
merchandising procesa jest povecanje volumena i opsega prodaje. Da bi merchandising imao
efekt koji se od njega ocekuje isti mora biti sadrzajan u planu promocijskih aktivnosti koja
poduzeca planiraju unaprijed kako bi sacuvala ili povecala svoj trzi$ni udio na trziStu. Proces
planiranja merchandising procesa pocinje situacijskom analizom eksternog okruzenja i
odgovara na pitanje koja su obiljezja proizvoda, nacina donoSenja potrosacke odluke, vlastite
promocije i promocije konkurencije. Samo planiranje razvoja merchandising procesa za
pojedini proizvod u maloprodajnom prostoru ima zadatak povecati njegovu prodaju, a

prvenstveno skrenuti pozornost potrosa¢a medu proizvodima konkurencije.

4.1. Karakteristike merchandisinga za odredene vrste proizvoda

Povratne informacije s kojima maloprodaja opskrbljuje veleprodaju, a veleprodaja dalje
proizvodace, omogucuju da sama maloprodaja stvori mogucénosti ostvarenja koncepta svojih
planova na osnovu vrste i tipa proizvoda koje bi mogla ponuditi potencijalnim korisnicima o
definiranom paketu ponude. Da bi se to ostvarilo mora se definirati slika koju maloprodavatelj
zeli posti¢i zadovoljavajuéi zahtjeve potrosaca koji pripadaju istrazenom trZiSnom segmentu.
Dakle, to su interaktivne veze koje se vremenski dopunjuju i u medusobnoj su ovisnosti i
koordinaciji prilikom ostvarenja zadanih ciljeva. Na primjer, korisnik bi mogao biti zadovoljan
asortimanom proizvoda koje mu nudi konkretan maloprodavatelj, ali isto tako treba izloziti i
tip maloprodajnog imidza koji ¢e korisnike privuéi u prodajni objekt. Kako bi se do samog kraja
razumio znacaj planiranja asortimana u strategiji merchandisinga, vazno je spomenuti

karakteristike merchandisinga za odredene vrste proizvoda.
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Impulzivni proizvodi su proizvodi koje potrosa¢ kupuje neplanirano.*® Impuls kupovine
vrlo ¢esto ukljucuje emociju (na primjer, kupovina skupog sata na aerodromu u prodajnom
dijelu ponude). U ovu grupu proizvoda ubrajaju se i skupi i jeftini artikli. Naglasak je na
neplaniranoj kupovini koja se realizira zahvaljuju¢i njihovom izlaganju na lako uocljivim
mjestima za korisnika.

Proizvodi svakodnevnih kupovina jesu najée$ée svakodnevni artikli koji se pretezno
kupuju bez mnogo razmisljanja i teze da postanu dobro poznati brendovi, dostupni u svakom
trenutku 1 u Sto viSe prodajnih objekata. Ovi proizvodi po pravilu imaju nisku vrijednost

(cijenu), a njihova kupovina povla¢i neznatan rizik za korisnike.

Proizvodi koje korisnici kupuju €esto, ali su srednje ili vece vrijednosti pa se za njihovu
kupovinu ulaze i dosta napora (na primjer zimska bunda).

Potrosaci usporeduju ponudu razli¢itih maloprodavatelja i na osnovu razlike u cijeni i
kvalitetu donose odluku gdje ¢e i od koga ¢e obaviti kupovinu.

Proizvodi specijalnih kupovina pripadaju grupi artikala za ¢iju kupovinu je kupac
spreman provesti znacajan dio svog vremena u potrazi i lociranju ovih proizvoda. To su artikli
koji u zivotu i Zeljenom imidzu korisnika igraju zna¢ajnu ulogu. Mogu biti prili¢no jednostavni
kao kada je u pitanju, na primjer, odredeni brend vina, ili kompleksni kada je rije¢ o nabavi

specijalnih aparata za izradu nekih vrsta napitaka.

4.2. Uredenje prodajnog prostora i prezentacija proizvoda

Proizvodi proizvodaca/distributera na policama trebaju zauzimati onoliko prostora koliko
pripada prema osnovi ostvarenog trzisnog udjela, a osoba koja je zaduzena za merchandising
vodi racuna o planogramima i instrukcijama o pravilnom slaganju proizvoda.

Lokacija ima vrlo vaznu ulogu prilikom odabira najbolje pozicije za izlaganje proizvoda.
Potrebno je voditi racuna o sljede¢em:

e Da se proizvodi izlazu na na¢in da se nalaze prvi u smjeru kretanja kupaca prema

odredenom prodajnom odjelu — prostoru,

13 Bhatti, K. L. (2014). The impact of visual merchandising on consumer impulse buying behavior. Eurasian
Journal of Business and Management 2(1), 24-35.
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e Izlaganju na razli¢itim pozicijama unutar prodajnog objekta uz povecanje vjerojatnosti
kupovine,

e Ako se radi o dodatnim izlaganjima, tada ih je potrebno postaviti pored prodajnog
prostora s dobro prodavanim proizvodima ili pored prodajnog prostora gdje se prodaju

komplementarni proizvodi.
Kako izlagati?

e Pristupacnost izlozenih proizvoda,
e Princip rotacije proizvoda ,,prvi unutra — prvi van®,
e Utvrditi optimalan redoslijed ponudene robe, zatim napraviti raspodjelu unutar

odgovarajucih kategorija.

Cilj prezentacije proizvoda je da se proizvod pokaze u najboljem svjetlu. To se radi na
sljedeci nacin:
1. Cijena — za svaki proizvod mora biti jasno vidljiva i osiguravati dodatno izlaganje
cijena,
2. Odrzavanje — Cist proizvod, ¢ista oprema, Ciste police, Cist prostor u okruzenju,
3. Promotivni materijali — dozvoljeno je da budu izloZeni samo aktualni materijali,

4. Novosti — novosti po pitanju novoproizvedenih proizvoda u prodajnom objektu.

Dobra prezentacija prije svega pokazuje da poduzeée dovoljno brine da se njegovi
proizvodi nude na pravilan, atraktivan i1 koherentan nacin i ¢ine proces odluke o kupovine lak 1
prirodan. Sektor maloprodaje danas se bori sa stranom i doma¢om konkurencijom. Upravo iz
tog razloga treba poznavati svoj asortiman, promisljeno dizajnirati izlog koji privla¢i paznju i

imati jo$ bolje prodavace koji ¢e tome svemu dati zavrsni sjaj.

Princip rotacije proizvoda

Postoje dvije metode rotacije proizvoda a to su LIFO | FIFO metoda. LIFO od skracenice
posljednji u, prvi van (eng. last — in, first — out) i FIFO od skracenice prvi u, prvi van, (eng.
first — in, first — out). Obje se metode koriste u situacijama kada je potrebno utvrditi redoslijed
kojim se nesto rjeSava, pocevsi od toga kako robu ukloniti iz skladiSta ili istu pripremiti za
prijevoz.
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FIFO metoda obracuna zaliha temelji se zapravo na fiziCkom tijeku ulaza, to jest nabave
zaliha, ne uzimajuéi u obzir visinu cijene tih zaliha i hoée li te zalihe biti utroSene tim
redoslijedom. Temelj FIFO metode ogleda se u prijemu robe, roba koja je stigla posljednja ide
najdalje na policu odnosno iza svih roba, a roba koja je starijeg datuma ide prva na policu na
Sto vidljivije mjesto. Sustina LIFO metode ogleda se u tome da ¢e najskorije napravljene zalihe
biti prve skinute s knjigovodstvenog stanja. Prednost FIFO metode je u tome da ona prikazuje
vrijednost zalitha na kraju najpribliznije tekué¢im troskovima nabavke zaliha, jer su one
vrednovane prema posljednjim (vi§im) cijenama. To dolazi do izrazaja kod velikog obrta zaliha.
Nedostatak ove metode sastoji se u tome Sto ¢e troskovi za prodano, u pravilu biti nizi od

zamjenskih troskova zaliha, pa nece u potpunosti biti nadoknadeni iz prihoda.

.....

tekucem prihodu i tako stvaraju veliku razliku u bruto i neto profitu, prikazuju nerealno visok
profit na koji se placa porez. To najéesce dolazi do izrazaja u dugotrajnim proizvodnjama ili
kod zaliha s vrlo sporim obrtajem.

Prednost koristenja LIFO metode je ta Sto se prihodima suprotstavljaju troskovi koji su
najvise sli¢ni troSkovima zamjene zaliha. Nedostatak koriStenja ove metode je u tome $to ona
prikazuje zalihe na kraju koje su dosta nerealno niske u odnosu na tekucu vrijednost zaliha. U
takvim situacijama se nerealni profit znac¢ajno smanjuje i na osnovu toga odmah se osiguravaju
manja davanja na porez na dobitak (iskazuje se nizi dobitak). Naime, raspolozivi kapital biti ¢e
prikazan lo$ijim nego $to je u stvarnosti. Mnogi menadZeri smatraju kako je iskazivanje nizeg
dobitka kod LIFO metode nedostatak, jer kvari sliku njihove uspjesnosti. Zbog toga oni vise
vole iskazivati ve¢i dobitak bez obzira na veéim davanjima za porez. Za vlasnike malih
poduzeca to ne vrijedi. Daljnji je nedostatak LIFO metode u tome $to ona najces$ce ne prati
stvarne fizi¢ke tijekove utroska zaliha.

Razlika izmedu cijene zaliha izracunata na osnovu LIFO i FIFO metode naziva se LIFO
rezerva. Ova rezerva je iznos za koji je oporeziva dobit entiteta odloZzena upotrebom LIFO

metode.

26



4.3. Vizualni merchandising

Svaki korisnik Zeli vidjeti proizvod prije njegove kupovine. U prodajnom objektu trebaju
se prikazivati proizvodi na nacin koji je privlac¢an za kupca. Vizualni merchandising je potreban
i njegova relevantnost se u danasnjoj maloprodaji osjeca kao primarna svrha merchandisinga u
prezentaciji proizvoda na nacin koji uzrokuje brzu prodaju i to na najvisoj mogucoj
maloprodajnoj marzi.’* Dakle, vizualni merchandising je umjetnost prikazivanja stvari na
atraktivan nacin tako da privuce paznju kupca i uvjeri ga da isti kupi. To se postize uz pomoc¢
razlicitih vizualnih efekata kojima se kupac stimulira na kupovinu.

Vizualne izjave, ekrani ili izlozi predstavljaju prvi pogled kupca prema prodajnom
objektu.r®

Kod maloprodajnih poslovnih poteza — od proizvoda do trgovine — gdje se odvija proces
prodaje, ambijent postaje vazan, trgovac je taj koji daje trgovini suvremen prijateljski dizajn,
dok potrosaci ocekuju da kupuju u trgovini s izuzetno lijepim ambijentom. Sama buduénost
prodajnog objekta je u ovisnosti od toga Sto potroSac vidi u maloprodajnom objektu i kakva su
mu iskustva u istom. Vizualni merchandising i maloprodajni dizajn ima vaznu ulogu u stvaranju
pozitivne klime za prodaju. Vizualna trgovina se smatra tihim prodavateljem, znanost i
umjetnost. Vizualni merchandising oznac¢ava fokusnu tocku, odnosno polaziste u
komuniciranju o prednostima i karakteristikama robe. Vizualni merchandising predstavlja
timski rad koji ukljucuje merchandising menadZzere, vizualne prodavatelje, prodajne suradnike
i drugo. On se obavlja na osnovu takozvanih dizajnerskih tema. Nekoliko mjeseci unaprijed se
planiraju merchandising teme pri tom vode¢i racuna o godiSnjim dobima, promociju
prodavaonice i dolazak nove robe. On koristi osnovne principe dizajna u radu s razli¢itim
materijalima i bojama. UspjeSan vizualni prikaz napravljen je u razli¢itim oblicima kao §to su:
boja, obrasci, tema, stupovi, zidove 1 slike (tkanine, dekoracija, namjestaj, ucinak rasvjete 1
drugo). Vizualni merchandising je umjetnost provodenja uéinkovite dizajnerske ideje, prometa
i obujma prodaje, uvecanje trgovine. On prakti¢no ovisi samo 0 jednom, a to je praksa.

Prodajnu ponudu treba modelirati na takav nacin da proizvod prodaje sebe, da bude sam

sebi tihi prodavacd.'® Treba voditi rauna da se ovdje radi o jednom konstantnom sustavu.

14 Vedamani, G. G. (2010). Retail management functional principles and practices. Third edition, New Delhi:
Jaico Publishing House.

15 Berreto, A. (2007). Tricks of the Trade. Journal of Fashion Marketing and Management, 11(4), 477-493.

16 L evy, M. & Weitz, B. (2001). Retailing Management. McGraw - Hill, Irwin.
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Mijenjanje izgleda poslovnog prostora ili mijenjanje nacina izlaganja odredenog proizvoda je
ima veliki znacaj. To ukljucuje kombinaciju proizvoda, prostora i okoline u stimulativnom i
zanimljivom pogledu na poticanje prodaje proizvoda. Ciljevi vizualnog merchandisinga odnose
se na:

1. privlacenje kupaca na mjesto poslovanja u cilju prodaje robe,

2. ponuda kupcima kroz vanjsku i unutrasnju prezentaciju,

3. stvaranje pozitivne slike korisnicima,

4. povecanje prodaje,

5. poticanje na kupovinu.

Na osnovi provedenih istrazivanja prvi se dojam stvara za 10 sekundi, i to 83% na osnovi
pogleda, 11% na osnovi sluha, 3,5% na osnovi ¢ula mirisa, 1,5% na osnovi dodira, 1% na prvi
dojam ima okus.” Uspjesan merchandising ovisi o sljede¢im elementima:

e prodavateljima — zaposlenicima,

e komunikaciji s kupcima — ostvaruje se kroz materijale, cijene, police, vitrine.

Na primjer: Eksterijer poslovnog prostora najavljuje ono $to kupci mogu ocekivati kada
je u pitanju interijer. UspjeSan vanjski vizualni merchandising privlaci paznju, poziva klijenta
na poslovanje i stvara interes.

Izgled i atmosfera unutar prodavaonice utjece na na¢in kako potrosaci: osjecaju, saznaju
1 ponaSaju se. S obzirom da su sva Cula uklju€ena i cijeli psiholoSki sustav aktiviran tijekom
kupovine, onda nije iznenadujuce da veliki broj elemenata moze utjecati na kupovnu aktivnost
u jednom prodajnom objektu: ponaSanje prodavatelja, kombinacija boja, osvjetljenje, razina
buke, miris, raspored polica, ponasanje drugih kupaca. Vanjski znakovi su tihi prodavacéi —
predstavljaju dio prvog dojma kupcu o prodajnom objektu. U¢inkovit znak mora naznaciti o
kakvoj vrsti posla se radi. Danasnji kupac donosi viSe odluka unutar prodajnog objekta, nego
Sto je to bilo ranije. Moguénost izbora je znafajno povecana, a S time i pritisak u smislu
komunikacije s potrosatem. Sami kupci su manje lojalni prema brendovima, i spremni su
promijeniti brend ako naidu na atraktivnu promotivnu ponudu, koja ¢ak i ne ukljucuje brend
koji obi¢no nabavljaju. I kona¢no, kupci danas mnogo ¢eS¢e kupuju. U takvim okolnostima,

merchandising je ustvari iznalaZzenje nacina da se privuce paznja kupca na neki proizvod.

17 Dalal, M. (2010). Mechanics of retail merchandising — the synergy to show, tell and sell, Inside Fashion,
1(19), 130-164.
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4.3.1. Lokacija

Lokacija je mjesto gdje se obavlja razmjena dobara koja je u skladu s ponasanjem i
zivotnim stilom ciljne grupe potrosaca. Kada se radi o lokaciji prodajnog objekta potrebno je
objasniti na koje elemente treba obratiti paznju pri samom izboru.

Pri odabiru lokacije prodajnog prostora mora se uzeti niz ¢initelja kao §to su:

1. gustoc¢a naseljenosti,
prihod koji prodavaonica ostvaruje (ali i pristup kreditima),
struktura izdataka potrosnje lokalnog stanovnistva,

2

3

4. podrucje oko prodavaonice,

5. udaljenost korisnika od prodajnog objekta,
6

konkurencija itd.

Prostorni aranzman obuhvaca i okolinu oko prodajnog objekta (vanjski signali, pristupni
putevi). Na mjestu prodaje prezentacija proizvoda ima za cilj stavljanje robe na police,

informiranja o proizvodima s posebnim ponudama, vidljivost etiketa.

4.3.2. 1zlog

Izlog je fiksni prozor na osnovi kojeg kupac stjece prvi dojam o ponudi i kvaliteti
prodajnog objekta. Koristi se kao instrument unapredenja prodaje 1 potrebno ga je mijenjati
svakih 15 dana. Ne smije biti pretrpan 1 popunjen razli¢itim robama ve¢ treba pruZati
informacije o dogadanjima u prodajnom objektu i o postoje¢oj ponudi. U izlogu se oglaSavaju
rasprodaje $to je moguce vidljivije, dok se cijene stavljaju na diskretno mjesto. Razlikuje se
vise vrsta izloga:

e otok izlog — trgovina koja je omedena sa strane izlogom te svojim izgledom podsjeca
na otok,

e poluzatvoreni izlozi — imaju djelomi¢nu pozadinu nekog vanjskog dijela prodajnog
objekta koji se razlikuje od klasi¢nog prozora,

e otvoreni izlog — nema pozadine, Citava trgovina je vidljiva prolaznicima.
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Pravila izlaganja proizvoda razlikuju se ovisno o tome o kojem je proizvodu rije¢. Na
primjer: Kakav izgled police treba biti prilikom izlaganja kruha, peciva? Ovdje se preporucuje
da polica bude napravljena od drveta, resetkasta (zbog propustljivosti vlage, da budu u prirodnoj

boji). Ne preporucuju se da police budu napravljene od metala, plastike ili da budu obojane.

4.3.3. Displej

Displej podrazumijeva sve postupke, sredstva i materijale u izlaganju — smjestaju,
aranZiranju i dekoriranju proizvoda na mjestu prodaje to jest u prodajnom objektu.*“*® Displej
moze biti postavljen u unutrasnjem ili vanjskom dijelu prodajnog objekta. Njihov cilj je da
privuku i unaprijede prodaju. Postoji mnogo displeja koji sluze za ukazivanje potrosacu da se
,»hesto dogada“ i da postoji neka specijalna promocija. Displej koji poti¢e prodaju moze se
nalaziti na raznim mjestima, ali i u razli¢itim oblicima: na polici, u izlogu te izvan police —

cijele palete (na primjer: voda u vrijeme pojacane potraznje), kontejneri s robom i drugo.

4.3.4. Satori

Razlika izmedu Satora i displeja je u tome S$to displej moze biti postavljen bilo gdje
nevezano za prodajno mjesto proizvoda. Sator je postavljen odmah uz prodajno mjesto, ponudu.
On se definira kao posebna vrsta znaka — koristi se za prikaz imena u trgovini.!® Uginkovit
markquee ili Sator stoji kako bi privukao kupce. Najéesce se upotrebljava sezonski, ili u prodaji

kod posebnih dogadaja ili promocija.

4.3.5. Baneri

Baner je graficki prikaz proizvoda koji je istaknut na najvidljivijem 1 najprometnijem
mjestu. Sve vise su u upotrebi jer se koriste kao jeftino, Sareno i atraktivno sredstvo promocije.
Mogu na primjer biti projektirani na zgradu ili da vise s koplja. Trebaju privuci paznju kupaca

1 prolaznika. PoZeljno je da budu jedinstveni i €itljivi.

18 Ailawadi, K.L., Harlam, B.A., César, J. & Trounce, D. (2006). Pro-motion profitability for a retailer: the role of
promotion,brand, category, and store characteristics. J. Marketing Res. 43, 518-535.
19 http://www.timothyfurstnau.com/projects/marquee
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4.3.6. Maloprodajni objekt

Prilikom definiranja malih poduze¢a najceS¢e se uzima u obzir preporuka Europske
komisije od 6. svibnja 2003. godine (2003/361/EC) prema kojoj u MSP pripadaju svi subjekti
koji se bave gospodarskom aktivno$¢u bez obzira na pravnu formu uz ispunjenje sljedecih
kriterija:?°

« broj zaposlenih je manji od 250,

« bilanca poduzetnika ne prelazi 43 milijuna eura.

Trgovina kao gospodarska djelatnost obavlja se putem svojih organizacijskih oblika,
odnosno institucija koje predstavljaju nositelje trzisnih u¢inaka. Trzi$ne institucije trgovine
obavljaju se kao prave osobe — poduzeca, ili ih obavljaju fizicke osobe kao $to je slucaj kod
obrtnika. Djelatnost trgovinskog poduzeéa obavlja se u poslovnim jedinicama kao Sto su:
prodavaonice, prodajni uredi, prodajna skladista, trgovinska predstavnistva i dr. Za trgovinu
je mozda i najkarakteristicnija poslovna jedinica prodavaonica koja predstavija posebnu
poslovnu ili organizacijsku jedinicu poduzeca ili fizicke osobe koja u smislu prostorno —
funkcijske izdvojenosti prostorija, arhitektonske kompozicije zgrade u kojoj se nalazi i drugih
osobina cini posebnu cjelinu i u kojoj se kao glavna djelatnost odvija kupoprodajni proces, tj.
prodaja robe potrosacima i drugim kupcima.?* Poslovne jedinice trgovinskih poduzeéa mogu
se podijeliti na: veletrgovinske poslovne jedinice (veleprodaja) i maloprodajne poslovne
jedinice.

Trgovina na malo ukratko obuhvaca sve transakcije u kojima kupac namjerava potrositi
proizvod kroz osobnu, obiteljsku i kuénu uporabu.?

Trgovac na malo je organizacija koja kupuje proizvode sa svrhom njihove daljnje prodaje
krajnjim potrosacima.

Trgovina na malo obuhvacéa kupnju robe radi njezine daljnje prodaje stanovniStvu za

osobnu potro$nju ili uporabu u kucanstvu. Trgovina na malo stvara ekonomsku vrijednost

20 European Commission (2003) Commission Recomendation 2003/361. Official Journal of the European Union,
Bruxelles: European Commission.

21 Segetlija, Z. (2006). Trgovinsko poslovanje, U: Trgovina, trgovinske funkcije i trgovinske institucije. Osijek:
Ekonomski fakultet Osijek, str. 55.

22 Segetlija, Z. & Lamza-Maroni¢, M. (1999). Strategija maloprodaje. U: Maloprodaja i njezine poslovne jedinice.
Osijek: Ekonomski fakultet Osijek, str.10.
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kupnjom i formiranjem asortimana, transportom, skladiStenjem, financiranjem, snoSenjem

rizika kupoprodaje, promotivnim aktivnostima, te prodajom roba. Maloprodaja je iznimno

raznolika 1 obuhvaca vrlo razli¢ite tipove organizacija i poslovnih jedinica. RazliCiti autori

razli¢ito kategoriziraju maloprodajne oblike. Neki od kriterija koji se uzimaju u obzir su:

veli¢ina (broj zaposlenih, m? prostora, ostvaren prihod ili profit), lokacija trgovanja, vrsta

asortimana, te obrtaj zaliha i marza (tablica 1).

Merchandising prodaje je proces razvoja, osiguranja cijena i podrSke maloprodajnom

objektima, a sastoji se od sljedecih koraka:

1
2
3.
4
5

izgradnje logistickog sustava nabave robe,
formiranju cijena na osnovu ponude robe,
organiziranju sluzbe za podrsku klijentima,

upravljanje osobnom prodajom,

. prijedlogom prodajnih poticaja, reklamnih programa, osposobljavanju prodavaca za

oglasavanje.

Kada je rije¢ o maloprodajnom objektu vazno je obratiti paznju na sljedece elemente koji

se odnose na vanjski i unutrasnji izgled objekta:

potrebno je imati istaknut logo/ime trgovine,

ulazna vrata — $irina 0,90m (ako se radi o dvoja vrata potrebno je imati odvojena vrata
za izlaz i ulaz, mora biti istaknuto koja su vrata za ulaz a koja za izlaz),

na istaknutim mjestima oznaciti zabranu prodaje alkoholnih pica, cigareta — 0sobama
mladim od 18 godina;

ukoliko postoji izlog — potrebno je da ima asfaltirani prilaz ispred njega,

postojanje higijensko — sanitarnih ¢vorova,

prodavaonica treba biti visine 2,30m i kvadrature 12m2 najmanje,

odgovarajuée osvjetljenje, grijanje i ventilaciju. Ako ima vise od 1200m? i kat, mora
postojati lift. Podovi bi trebali biti napravljeni od materijala koji je lagan za odrZavanje,

prodavaonice koje imaju vise od 600m? trebaju imati agregate.

Zatrpan ulaz proizvodima odgada ulazak kupca na neodredeno vrijeme dok, atraktivan i

dobro dizajniran ulaz poziva kupce da posjete trgovinu.

32



Tablica 1. Klasifikacija trgovine na malo

KRITERIJ OBLICI TRGOVINE NA MALO

e mali poduzetnici — do 50 zaposlenih, prihodi
do 65 mil. kuna, aktiva 32,5 mil kuna,

e srednji poduzetnici — do 250 zaposlenih,
prihodi do 260 mil. kn, aktiva 130 mil kuna,

o veliki poduzetnici — od 250 zaposlenih,
prihodi ve¢i od 260 mil. kuna, aktiva veca od
130 mil. kuna.

e prodavaonica u susjedstvu ili  mala
prodavaonica (do 400m?),

e supermarket (od 400 do 2500m?) eng.
superstore (od 2500 do 5000m?)

e hipermarket (preko 5000m?, s najmanje 35%

asortimana iz podru¢ja neprehrambenih

artikala)

prodavaonice prehrambenih artikala

prodavaonice neprehrambenih artikala

prodavaonice mjesovite robe

specijalizirane prodavaonice (npr. namjestaj,

cipele, uredenje doma, odjeca...)

u centru grada

na periferiji

uz proizvodne pogone

izvan prodavaonice:

trznice

sajmovi

kiosci

prodajni automati

TV prodaja

telefonska prodaja

e-trgovina

visoka marza — Visoki obrtaj robe

visoka marza — niski obrtaj robe

niska marza — niski obrtaj robe

e  niska marZa — visoki obrtaj robe

Izvor: Antolovi¢, Z. (2017). Maloprodaja bijele tehnike. Zavr$ni rad. PoZzega: Veleuciliste u PoZegi, str. 12.

BROJ ZAPOSLENIH

POVRSINA

VRSTA ASORTIMANA

LOKACIJA PRODAVAONICE

OBRTAJ I MARZA

4.3.7. Smjer kretanja u objektu

Najvaznije pravilo merchandisinga je da proizvodi budu izlozeni u smjeru kretanja
kupaca kako bi ih na vrijeme primijetili. Razlikuje se unutra$nji i vanjski smjer kretanja.

Uodljivo je da kupci kupuju proizvode koji se nalaze na vanjskom smjeru kretanja (kruh,
mlijeko, meso) ¢ak do 90% kupaca, dok u unutarnjem smjeru kretanja kupuje oko 50 % kupaca,
a tu se nalazi roba koja se ne kupuje svakodnevno (deterdZenti, Samponi, konzerve i slicno).

Na slici 1 prikazan je smjer kretanja u prodajnom objektu.
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ZARISNA TOCKA
ZARISNA TOCKA
<:> ‘-Nn]cr kretanja

Ulaz/izlaz ZARISNA TOCKA

VHOOL YNSINVZ

Slika 1. Smjer kretanja u objektu

Kreiranje potraznje na mjestu prodaje prema utvrdenim pravilima merchandisnga danas
su zapravo standardi u merchandisng procesu. Na temelju komparativne analize kompanija koje
su usvojile, razvile i implementirale merchandising kao strategiju, moze se zakljuciti kako se
instrumenti merchandisnga kojima se upravlja zbog upravljanja potraznjom na mjestu prodaje
grupiraju i promatraju kroz prizmu zalihe, pozicija i prezentacija i vezanih standarda
merchandisniga. Proizvod na maloprodajnom mjestu mora biti pravilno postavljen, uocljiv i
dostupan najveéem dijelu potrosaca. Proizvodi moraju biti kao $to je prikazano na slici 1.

1zlozeni u pravcu kretanja potroSaca 1 na mjestima njegovog zadrzavanja.

4.3.8. Pravilo zlatnog trokuta

Zlatni trokut je mjesto u prodavaonici gdje je najbolje izlagati proizvode. Tu se najcesce
izlaze najpopularniji proizvod, na primjer osvjezavajuéa pica. Pravilo zlatnog trokuta
podrazumijeva da se pozicioniranje proizvoda vrsi izmedu: ulaza, blagajne i najpopularnijeg

proizvoda. Na slici 2 dan je prikaz kako izgleda pravilo zlatnog trokuta (slika 2.).
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Najprodavaniji

proizvod

Kasa

Ulaz

Slika 2. Zlatni trokut

Da bi kupac postao svjestan nekog stimulansa, na primjer, odredenog proizvoda, mora ga
registrirati (zapamtiti), $to je vrlo bitno kod procesa percepcije nekog proizvoda. Razina na
kome ljudsko culo registrira to¢no odreden stimulans zove se prag apsolutne razliCitosti
stimulansa, to jest jasnog uo¢avanja razli¢itosti izmedu Sirokog asortimana proizvoda. Iz tog se
razloga razvio niz mehanizama za unapredenje i proces izlaganja proizvoda u prodajnim
objektima. lzuzetno dobre pozicije za pozicioniranje robe su takozvana vruca mjesta prodaje
koja se nalaze kod kasa, delikatesa, gdje je gust promet kupaca, gdje se ¢eka u redu i gdje kupci
postaju nervozni, pa vrlo ¢esto anksioznost kompenziraju s kupovinom onog $to im dode pod
ruku. U nastavku je dan prikaz zlatnog trokuta (u sluc¢aju maloprodajnog objekta —
supermarket). Na osnovi istrazivanja 3 od 5 odluka o kupovini donosi se na mjestu kupovine,
60% percepcije temelji se na ¢ulu vida, tako da sve ono $to se okusi ili vidi utjece na kona¢nu
odluku, to jest odluku o kupovini.?® Kako bi prodajni objekt bio savr§en mora posjedovati:?*

e proizvod u redovnoj polici,

e proizvod na blagajni,

e Dbrendiranu poziciju na ulazu u kategoriju,

e dodatnu poziciju na ulazu u trgovinu — promacija,
e multilokaciju na srodnoj kategoriji, i

e dodatne pozicije u prodajnom objektu u pravcu kretanja kupaca.

23 Valenzuela, A., Raghubir, P. & Mitakakis, C. (2013). Shelf spaceschemas: myth or reality? J. Bus. Res. 66, 881-
888.
% Varley, R. (2006). Retail Product Management. London: Routledge.
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4.3.9. Planogrami

Muller i Singh (2006) definiraju kategoriju proizvoda kao odredenu, mjerljivu grupu
proizvoda kojima je moguce upravljati, a koje potrosaci percipiraju kao medusobno povezane
ili medusobno zamjenjive u ispunjavanju njihovih potreba.? Planogram proizvoda ukazuje na
nacin kako slagati proizvode na policama, a potrebno ih je organizirati prema tipu prodavaonice
ili prema kategoriji proizvoda. Najjednostavniji nain je da trgovina organizira planograme
prema kategorijama proizvoda.

Primarni cilj planograma je povecanje prometa i ostvarenje dobiti. Koriste se kod ciljane
trgovine — specifi¢ni planogrami dovode do ostvarenja maksimuma u trgovini kroz distribuciju
proizvoda. Nazivaju se jo§ i krojaci asortimana ukljucujuci lansiranje proizvoda i grupe
specifi¢nih go-to-market strategija, tako da se uz pomo¢ planograma mogu poboljsati rezultati,
ali 1 upoznati prava domaca potraznja. Najefikasniji nacin iskoriStenja planograma:

e odrediti svrhu — donijeti odluku $to ¢e biti sljedece na policama,

e postaviti scenu — zapoceti crtanje pozadina ili polica koje stavke ¢e i¢i na koju policu,
e organizirati stavke — odluciti gdje ¢e proizvodi ili roba stajati,

e dodati slike — koristenje slikovnog prikaza objekta,

e koristiti isti — kada je planogram zavrsen Koristiti dijagram, kako bi se stvorila slika u

prirodnoj veliini.

25 Muller, J. & Singh, J. (2006). Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji.
Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju.
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5. MERCHANDISING KAO POSLOVNA FILOZOFIJA U
MALOPRODAJNIM TRGOVACKIM LANCIMA U VRIJEME
PRAZNIKA

Maloprodajni prostor u vrijeme praznika prvenstveno treba biti §to jednostavniji za
potroSaca. Smjestaj proizvoda u maloprodajnom mjestu, predugo ¢ekanje na blagajnama da bi
se odabrani proizvod i platio, s jedne strane, a s druge strane kreditne kartice, bankomati imaju
zadatak olaksati potrosa¢ima impulzivno kupovanje. Kupovina u vrijeme praznika, takoder se
povezuje s kupovinom kao rezultatom hedonizma (uzivanja u kupovini) i razbibrige, odnosno
aktivnosti koja sluzi za ostvarenje vlastitog zadovoljstva, podizanja raspolozenja, zabavu i
nagradivanje samoga sebe i 0no najbitnije kao odgovarajuci poklon svojim bliznjima. Buduéi
da se radi o potroSa¢ima koji kupuju kako bi sebe i svoju okolinu nagradili, dakle iz
hedonistickih pobuda, oni kupovinu shvacaju kako bi osjetili uzbudenje ili slobodu. Kupovina
u vrijeme praznika cesto je zapravo pracena neracionalnim razmi$ljanjem te odlukom o
kupovini na mjestu prodaje. Druga karakteristika koja najto¢nije opisuje kupovinu u vrijeme
praznika je kupovina vodena viSe osjecajima nego logikom i merchandising kao poslovna
filozofija u maloprodajnim trgovackim lancima u vrijeme praznika ima zadatak Sto bolje
prezentirati proizvod, pribliziti ga potencijalnom kupcu, stvoriti svijest o njemu i potaknuti ga

da bez razmisljanja i prethodnog planiranja kupi proizvod.

5.1. Merchandising trikovi kojima se sluze trgovacka poduzeca u vrijeme

praznika

U vrijeme novogodi$njih praznika, maloprodajni trgovacki lanci posebno obracaju paznju
na asortiman robe koji se kupuje za te prilike. U svojoj ponudi imaju mnoge artikle koji imaju
impluzivni karakter na profit i frekvenciju kupaca tijekom tog razdoblja. Znacajan fokus se
stavlja na strategiju za izbor asortimana, cijene tog asortimana, kao i promocije i mjesta
izlaganja novogodisnjih proizvoda u trgovini. Trgovinska poduzeca u tom vremenskom
razdoblju, svoje novogodiSnje artikle dijele u dvije grupe, i to na one koji se prodaju samo za
novogodisnje praznike i one koji se prodaju tijekom cijele godine. Drugu grupu proizvoda ¢ine

oni, koje domacinstva sigurno nece zaobici ni za vrijeme praznika, kao $to su na primjer: prasak
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za pecivo, vanilin Secer, kvasac, povrée za francusku salatu, suho voce i sli¢ni proizvodi. Prvu
grupu artikala koju trgovinska poduzeéa trebaju imati u ponudi, su oni usko vezani uz
novogodisnje i boZi¢ne praznike, kao $to su na primjer ¢okoladni Djeda Mrazevi, novogodi$nje
girlande, dekoracija i sli¢no. Kao §to je ve¢ poznato, izlaganje robe vazan je Cinitelj u jednoj
trgovini, i 0 tome je potrebno voditi brigu, kao $to to mnoge trgovine pokazuju u svojoj praksi.

Novogodi$nji asortiman po pravilima merchandisinga, trgovine izlazu na ulazu u prodajni
prostor, ukoliko im to dozvoljavaju vremenski uvjeti ili i sam objekt u kojem se nalazi trgovina.
U samoj prodavaonici, novogodisn;ji artikli su izloZeni na najfrekventnijim mjestima, pored
blagajne i na svim onim lokacijama gdje ¢e ih kupci sigurno vidjeti (npr. ¢okoladne Djeda
Mrazeve obavezno izlazu uz blagajnu, zatim konfete izlazu pored blagajne). Znacajnu ulogu
imaju i blagajnice, koje ¢esto kupcu skre¢u paznju da su na primjer dobili vrlo jeftine konfete,
i time poticu impulzivhu kupovinu kod veéine kupaca. Zaposleni pomazu u prodaji
jednostavnom preporukom proizvoda ili podsjecanjem kupaca §to sve mogu kupiti u njihovoj
trgovini. Pored svega navedenog, mnoge trgovine, posebno maloprodajni trgovacki lanci, vode
brigu o ukrasavanju, odnosno o oblacenju trgovine u novogodisnje ruho. Smisao ukraSavanja
prodajnog prostora i je u tome da se interijerom trgovine probudi potrosacki mentalitet kupaca
koji je prisutan uoc¢i ovakvih praznika. Takoder, ukraSavanjem i dobrim izlaganjem robe
trgovine, usmjeravaju paznju kupaca na impulsne artikle koji njima donose dobar profit.

Ono $to se u veé¢im trgovinama maloprodajnih lanaca obavezno moze pronaéi kao
dekoracija su novogodi$nje svjeCice, girlande i raznovrsni ukrasi. Mnoge trgovine su ukrasene
izvana i iznutra, pa se tako moze vidjeti svjetlosne ukrase izvana, ali i unutar trgovine.
Medutim, zna se dogoditi da mnoge prodavaonice pogrijese prilikom dekoracije prostora, pa se
njihovo ukrasavanje svede na samo nekoliko neupecatljivih ukrasa, jer ne uzimaju u obzir da
ukraSavanjem trebaju pokazati bogatstvo novogodisnjih praznika i kupac treba imati osjecaj
punoce i raskosi kada ude u odabranu trgovinu. Kada je u pitanju cjenovno pozicioniranje
novogodis$njih artikala, trgovinska poduzeca se trude da nikako ne budu skuplji od
konkurencije. Oni vode racuna o reklamama 1 proizvodima koji se nalaze na istim, jer one
formiraju misljenje mnogih potrosaca, §to je skupo, a §to je jeftino. Vecina potrosaca ce
zapamtiti cijene nekih artikala, posebno onih koji ¢e se u ovom razdoblju kontinuirano
reklamirati, tako da prodavaonice nastoje da ne budu ocjenjene kao skupe samo zato §to su

skuplje od konkurencije za tih nekoliko artikala koji kreiraju cjenovnu percepciju potrosaca.
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5.2. Osnovni principi i pravila o kojima trgovinska poduzec¢a vode racuna

U svakoj trgovini (maloprodajnog lanca) postoji set osnovnih principa, ¢ijim se
postivanjem doprinosi komercijalnom i privla¢nijem izgledu prodavaonice, te i optimizaciji
prodajne povrSine, ako se radi o manjim trgovinama. Taj set se odnosi na prezentaciju
proizvoda, oznake, promocije, sigurnost i kvalitetu proizvoda kao i utjecaj zaposlenih na samu

prodaju.

Kupac kupuje samo ono §to moze vidjeti

Dobra prezentacija proizvoda, posebno u prodavaonicama samoposluznog tipa, ima za
cilj omoguciti kupcima da na dopadljiv i koordiniran na¢in vide sve artikle u prodavaonici.
Drugim rije¢ima, da se sami posluzuju i da jednostavno pronadu proizvode koji su im potrebni
ili da kupe i vise robe nego $to su planirali. Vertikalnim izlaganjem artikla prema grupi
proizvoda, omogucava se kupcima jasan pregled cjelokupnog asortimana. Kod horizontalnog
nacina izlaganja artikla prema veli¢ini, kupac kada pronade grupu artikala koju trazi, veli¢inu
potrebnog pakiranja ¢e traziti pogledom od gore prema dole.

Grupe proizvoda se u trgovinama izlazu vertikalno prema principu dobar, bolji, najbolji.
Na primjer, u mnogim trgovinama se izlozi brend koji se slabije prodaje ili je najjeftiniji, pa
zatim brend koji se osrednje prodaje ili je srednje cjenovno pozicioniran i na kraju brend koji
se najbolje prodaje ili je najskuplji. Cesto od dobavljaca, trgovine dobivaju odredene police za

dodatno isticanje artikala, koje ujedno omogucuje kupcu lako rukovanje istim.

Kod izlaganja artikala, najvazniji artikli se izlazu u visini o¢iju, jer kupac prvo to gleda,
onda gore, zatim lijevo, pa desno i na kraju dole. Trgovacke robne marke se izlazu u razini ruke
uz vodece brendove, dok se na osnovnoj razini izlazu artikli s najnizim cijenama. Taktika
izlaganja koja se ¢esto moze primijetiti u trgovinama je unakrsno izlaganje proizvoda, odnosno
postavljanje artikala jedan uz drugi ukoliko se oni u domacinstvu koriste zajedno, ¢ime se potice

kupca da kupi i drugi proizvod koji nije namjeravao (npr. pivo i ¢ips, ¢aj i med..).
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5.3. Oznake kao potrebne informacije za svakog kupca

Oznake koje trgovine koristite trebaju pruzati sve potrebne informacije kupcima na nacin
koji im je razumljiv (npr. cjenovno oznacavanje proizvoda). Te oznake pomazu u prodaji
proizvoda ili u privlacenju kupaca, a one se opéenito mogu promatrati kao unutarnje i vanjske.
Unutarnje oznake su na primjer oznake kategorije asortimana, a vanjske oznake, na primjer,
oznaka radnog vremena, nac¢ina placanja i tako dalje.

Mnoge trgovine u maloprodajnim trgovackim lancima, na nekom putu s frekventnijim
prometom, postavljaju znak pored puta koji ¢e skrenuti paznju na postojanje trgovine kako bi

time privlacili potencijalne kupce.

5.4. Definiranje pozicije grupa artikala u trgovini

Termin koji se Cesto koristi prilikom definiranja pozicije grupe artikala u trgovini je
raspored (eng. layout). Dobar layout ovisi u raznim ¢initeljima. U svakoj prostoriji postoje A,
B i C lokacije koje su odredene time koliko kupaca ¢e pro¢i odredenim putem kroz trgovinu.
Taj put kojim se kupci kreéu kroz trgovinu se naziva tijek kretanja kupaca (eng. customer flow),
Kada se odredi najcesci tijek kretanja kupaca, odrede se i lokacije pored kojih prolazi najveci
broj kupaca (A lokacije) kao i mjesta gdje kupci ne prolaze tako ¢esto (C lokacije). Kada se te
lokacije odrede, na prodavaonicama je da odluce kojim asortimanom lokacije C mogu pretvoriti
u B ili A lokacije. Postoji i pravilo magi¢nog trokuta, koji koriste trgovinska poduzecéa, i koji je

vrlo jednostavan nacin da se odluci mjesto pozicioniranja odredene kategorije artikala.

Znacajna stavka merchandisinga, koju vecina trgovina provode u praksi, je ta da na ulazu
postavljaju jednu od kategorija namirnica koje su kupcima potrebne svaki dan. Poznato je
takoder da i te namirnice utjecu na kretanje/promet kupaca.

Nakon toga, njihovu paznju na drugom kraju trgovine privuku namirnice koje se
upotrebljavaju redovito u domacinstvu (kao na primjer pica, slatkisi i tako dalje). Tek na kraju
kretanja kupaca postavljaju se proizvodi koji utje¢u na impulsnu kupovinu i doprinose uveéanju
profita. Naravno, koliki ¢e se prostor odrediti za koju grupu namirnica ovisi od toga gdje se

nalazi prodavaonica i tko su njihovi kupci.
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6. ZAKLJUCAK

Unapredenje prodaje postaje sve zastupljeniji oblik marketinskog komuniciranja u svijetu
posljednjih godina. Ono obuhvaca sve alate i aktivnosti koji svojim djelovanjem unapreduju
prodaju, a isto tako i odrzavanje postojec¢u. Aktivnosti imaju za cilj zadovoljiti potrosaca i velike
rastuée prodaje. Alati i aktivnosti unapredenja prodaje su usmjereni na postizanje unapredenja
za prodavatelje, unapredenja za kupce i unapredenja za Siroku javnost. Da bi se aktivnosti
unapredenja prodaje obavljali na pravi na¢in na mjestu prodaje, zaposlenici trebaju prolaziti
kroz kontinuirane edukacije i motiviranja kako bi $to bolje doprinosili aktivnostima
unapredenja prodaje. Promotivni materijal kojim se direktno utje¢e na odluku kupaca o
kupovini mora biti dobro osmisljen i usuglasen s drugim oblicima unapredenja prodaje.

U sve konkurentnijem globalnom okruZenju, proizvodaci se trude svoje aktivnosti
prilagoditi potroSa¢ima Sirom svijeta, koji se razlikuju prema svojim potrebama, kulturama,
politickom 1 pravnom okruzenju, ali se istovremeno sve viSe priblizavaju, dobivaju¢i mnoge
zajednicke karakteristike.

Ulaskom novih maloprodajnih trgovinskih lanaca, Sirenjem postojecih i povezivanje
manjih trgovinskih kuéa prema sustavu istog poslovanja, znatno dolazi do smanjenja broja
tradicionalnih trgovina. Znacaj takvih trgovinskih lanaca raste u ukupnom obujmu trgovine na
trziStu 1 to zbog sve vece orijentacije potrosaca prema kupovini u ambijentima koji nude lijep
dozivljaj 1 udobnost, ustedu novca i vremena, Sirok izbor artikala, 1 to sve na jednom mjestu.

Postoje mnogobrojni razlozi prema kojima je merchandising znac¢ajan u unapredenju
prodaje, jer je njegov primarni cilj da se bavi onim §to je potrebno napraviti na prodajnom
mjestu, kako bi se proizvodi brZe i bolje prodavali. Merchandising nailazi na razne izazove u
prodaji, kao S§to su nekontroliran izlaz proizvoda s polica, upravljanje sve ve¢em brojem
artikala, svakodnevno smanjivanje skladiSnih prostora, optimizacija zaliha na temelju
koeficijenata obrta, sve niZa razina raspolozivih zaliha, orijentacija na najprodavanije artikle,
potreba za dobavljac¢ima za distribuciju prodajnih objekta, i to viSe puta tjedno. Iz svega
navedenog moze se zakljuciti da je merchandising i1 najbolji alat koji pomaZze trgovinskim
poduzecéima.

Merchandising je sredstvo koje im omogucava bolju uocljivost njihovih proizvoda na
policama, $to itekako utjece na prepoznatljivost brenda, kao i bolji odnos samog krajnjeg kupca,

Sto dovodi do unapredenja prodaje 1 vece trziSne zastupljenosti.
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Zadaci merchandisinga je i stalan monitoring trzita, pruzanje pomo¢i prilikom same
prodaje, pracenje svih aktivnosti konkurencije, pracenje promjena, nivelacija i provodenje
sustava ugovorenih cijena i cijena na trziStu, pracenje i pruzanje asistencije prilikom isporuke i
marketinskim aktivnostima, implementacija POS materijala, distribucija uzoraka, prezentacija
proizvoda i jo§ mnogo toga Sto jedna takva sluzba moze i mora obavljati. Najveca greska koju
mogu napraviti trgovacka poduzeca kada odlu¢e uspostaviti vlastite merchandising aktivnosti,
bez obzira koji model odabrali, je da misle da znaju dovoljno ili da znaju sve o njemu. Bitno je
krenuti sa spoznajom da merchandising nije konstantna stvar jer ovisi o cjelokupnoj situaciji na
trziStu, svih Cinitelja, ukljucujuéi i razli¢itosti, odlike i potrebe kupaca, koji se mijenjaju iz dana
u dan. Stalna aktivnost, pracenje i dobra obavijeStenost, kao i dobro organiziran tim, bitne su
stavke koje omogucéuju da se zna za svaku promjenu, i kako bi se dobivale sve potrebne
informacije na vrijeme kada se provode merchandising aktivnosti. Merchandising nije zamjena
za odjel prodaje. Odjel prodaje mora obaviti svoj dio posla, da artikle ubaci u sustav i robu na
stanje, pa tek onda da Merchandiser nastavi sa svojim poslom. Ne smije se grijesiti u tome da
se rezultati merchandising aktivnosti o¢ekuju odmah ili brzo. Posebno je opasno ako se zbog
toga upadne u zamku, pa da se preoptereti odjel koji potrosi znacajna financijska sredstva, §to
bi na kraju dovelo trgovacko poduzece u poziciju da mora potpuno odustati od nje.

U okviru globalnog razvoja trgovackih poduzeca, merchandising strategija se kristalizira
kao nova filozofija pruzanja usluga. Ova strategija se sastoji iz definiranja standarda,
formuliranja prodajnog rasporeda i pozicioniranja svakog artikla na odgovaraju¢e mjesto na
polici trgovine. Uspjesnom primjenom merchandising strategije i politike stvaraju se izvori i
ideje za postizanje bolje konkurentske pozicije na trziStu, te se mogu stvoriti i uvjeti za gradenje
imidZa prodajnog objekta. Medutim, provodenje ovakvog nacina poslovanja nije jednostavna
odluka, ve¢ slozen i dinami¢an proces, gdje se moraju uzeti u obzir meduovisnosti interesa
potrosaca, trgovackog poduzeca, dobavljaca proizvoda, te i proizvodaca opreme za izlaganje 1
uredenje prodajnog objekta.

Poznato je da je danasnji potrosa¢ obrazovaniji, da lako zna koristiti sva sredstvima
informacija, od Interneta do billboarda i, naravno, pri tom je i zahtjevniji i izbirljiviji u izboru
ponudene robe. Zbog toga, u takvim okolnostima trgovackom poduzecu ne preostaje niSta
drugo nego da se svojim asortimanom, Sirokim spektrom individualiziranih usluga i na¢inom
pozicioniranja, predstavi na najbolji moguci nacin ciljnom segmentu, da mu ponudi vrijednost

kakwvu isti o¢ekuje, ili ukoliko mu njegovi resursi omogucavaju, da ponudi jos viSe od onoga
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Sto konkurencija nudi. Jer, samo trzi$no i marketinski orijentirano trgovacko poduzece moéi ¢e
ostvariti ove ciljeve, i to ukoliko bude razumjelo impulse iz okruzenja pa ih pretvori u realne

vrijednosti za svoje potrosace.

43



LITERATURA

10.

11.

12.

13.
14.

Ailawadi, K.L., Harlam, B.A., César, J. & Trounce, D. (2006). Pro-motion profitability
for a retailer: the role of promotion,brand, category, and store characteristics. J.
Marketing Res. 43, 518-535.

Antolovi¢, Z. (2017). Maloprodaja bijele tehnike. Zavrsni rad. Pozega: Veleuciliste u
Pozegi.

Bemmaor, A. & Mouchoux, D. (1991). Measuring the short-term effectof in-store
promotion and retail advertising on brand sales: afactorial experiment. J. Marketing Res.
28(2), 202-214.

Berreto, A. (2007). Tricks of the Trade. Journal of Fashion Marketing and
Management, 11(4), 477-493.

Bezawada, R., Balachander, S., Kannan, P.K. & Shankar, V. (2009). Cross-category
effects of aisle and display placements: aspatial modeling approach and insights. J.
Marketing 73, 99-117.

Bhatti, K. L. (2014). The impact of visual merchandising on consumer impulse buying

behavior. Eurasian Journal of Business and Management 2(1), 24-35.

Borota N.C. Marketinska komunikacija u trgovini. http://www.poslovni-
savjetnik.com/sites/default/files/dir_trgovina/PS%2039.76.77.pdf

Buttle, F. (1984). Merchandising. Eur. J. Marketing 18 (6-7), 104-123.

Chevalier, M. (1975). Increase in sales due to in-store display. Journal of Marketing
Res. 12, 426-431.

Dalal, M. (2010). Mechanics of retail merchandising — the synergy to show, tell and
sell, Inside Fashion, 1(19), 130-164.

Dibb, S., Simkin, L., Pride, W. M. & Ferrell, O. C. (1995). Marketing. Zagreb: Mate

d.o.o.

European Commission (2003) Commission Recomendation 2003/361. Official Journal
of the European Union, Bruxelles: European Commission.

http://www.timothyfurstnau.com/projects/marguee

Inman, J.J., Winer, R.S. & Ferraro, R. (2009). The interplay among category
characteristics, customer characteristics, and cus-tomer activities on in-store decision
making. J. Marketing 73, 19-29.

44


http://www.poslovni-savjetnik.com/sites/default/files/dir_trgovina/PS%2039.76.77.pdf
http://www.poslovni-savjetnik.com/sites/default/files/dir_trgovina/PS%2039.76.77.pdf
http://www.timothyfurstnau.com/projects/marquee

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.
26.

217.
28.

29.

Kotler, P. (2008). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate d.o.0.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb:
Mate d.o.o.

Levy, M. & Weitz, B. (2001). Retailing Management. McGraw - Hill, Irwin.

Manning, G. L. & Reece B. L. (2008). Suvremena prodaja. Zagreb: Mate d.o.0.
Muller, J. & Singh, J. (2006). Category management: efikasan odgovor na potrebe
kupaca u maloprodaji. Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju.
Narasimhan, C., Neslin, S.A. & Sen, S.K. (1996). Promotional elasticities and category
characteristics. J. Marketing 60(2), 17-30.

Newmen, A. J. & Cullen, P. (2007). Retailing: Environment and operations. New York:
Thomson Publications.

Peak, H. & Peak, E. (1977). Supermarket Merchandising and Management. Englewood
Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, Inc.

Segetlija, Z. & Lamza-Maroni¢, M. (1999). Strategija maloprodaje. U: Maloprodaja i
njezine poslovne jedinice. Osijek: Ekonomski fakultet Osijek.

Segetlija, Z. (2006). Trgovinsko poslovanje, U: Trgovina, trgovinske funkcije i
trgovinske institucije. Osijek: Ekonomski fakultet Osijek.

Sudar, J. & Keller, G. (1991). Promocija. Zagreb: Informator.

Valenzuela, A., Raghubir, P. & Mitakakis, C. (2013). Shelf spaceschemas: myth or
reality? J. Bus. Res. 66, 881-888.

Varley, R. (2006). Retail Product Management. London: Routledge.

Vedamani, G. G. (2010). Retail management functional principles and practices. Third
edition, New Delhi: Jaico Publishing House.

Wilkinson, J.B., Mason, J.B. & Paksoy, C.H. (1982). Assessing the impact of short-
term supermarket strategy variables. J. Market-ing Res. 19, 72-86.

45



POPIS TABLICA I SLIKA

Popis tablica

Tablica 1. Klasifikacija trgoving NamalO...........ccveeiieiiiiie i

Popis slika

Slika 1. Smjer Kretanja U ODJEKLU .........cooiiiieiicie e

Slika 2. Zlatni trokut

46



