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Hipermarketi povoljn

i

od trgovackih lanaca |

Kada govorimo o osobinama trgovackih lanaca i hipermar-
keta, trend je slican — kupci obaju formata najzadovolj-
niji su radnim vremenom (nesto vise u trgovackim lanci-
ma - 4,5, neqo hipermarketima - 4,4). Slijedi zadovoljstvo
urednoS¢u i izborom robe (prednjace hipermarketi - 4,3 u
odnosu na trgovacke lance - 4,2), cijene (3,8 za trgovacke
lance i 3,9 za hipermarkete), dok zadovoljstvo dodatnim

sadrzajima kontinuirano pada.

Pripremila: Ana Severinac Blazevi¢, Senior Project Manager, Hendal
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Napomena: lista trgovackih lanaca i hipermarketa ukljucenih u istrazivanje ista je iz mjeseca u mjesec. Broj
kupaca koji ocjenjuju zadovoljstvo trgovackim lancem varira na mjesecnoj bazi. Grafi¢ki prikazi kontinuirano
sadrzZe sve trgovacke lance, zbog usporedivosti i prac¢enja rezultata; no verbalna interpretacija nalaza ne ukl-
jucuje one trgovacke lance/ hipermarkete koji u zadanom mjesecu imaju manje od N=30 kupaca, tj. ¢ije ocjene
su temeljenje na N<30 procjena.
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Nakon stabilnog tre¢eg kvartala, zado-
voljstvo trgovackim lancima u listopadu u
laganom je padu u odnosu na prethodne
mjesece. Istovremeno, zadovoljstvo hiper-
marketima biljeZi lagani porast.

U kategoriji trgovackih lanaca, vodeci pre-
ma zadovoljstvu kupaca su Super Konzum
i Konzum Maxi, koji u odnosu na rujan
biljeze porast zadovoljstva svojih kupaca
te su time s prve pozicije pomaknuli Ka-
ufland (pad sa 4,3 u rujnu na 4,2 u listopa-
du). Iziednaceni prema vrijednosti indeksa
u listopadu su Interspar, Konzum i KTC (4,1),
slijede Mercator, Getro i Billa (4,0), medu
kojima Mercator i Billa biljeZze pad zado-
voljstva u odnosu na rujan, dok su kupci
Getroa zadovoljniji u listopadu u odnosu
na prethodni mjesec. Na posliednjem je
mjestu, s najve¢im padom u odnosu na
rujan, Lidl 4,1 u rujnui 3,9 u listopadu).

U kategoriji hipermarketa poredak je sli-
¢an — vodeci lanac je Super Konzum (4,3),
a slijedi Kaufland (4,2). Super Konzum bi-
ljeZi porast zadovoljstva svojih kupaca dok
Kaufland biljezi upravo suprotan trend.
Mercator, Getro i Billa u listopadu su izjed-
naceni prema vrijednostima indeksa (4,0)
dok je Lidl na posljednjem mijestu s naj-
manje zadovoljnim kupcima u kategoriji
hipermarketa.

Kada govorimo o osobinama trgovackih
lanaca i hipermarketa, trend je slican — kup-
ci obaju formata najzadovoljniji su radnim
vremenom (nesto vise u trgovackim lanci-
ma - 4,5, nego hipermarketima - 4,4). Slije-
di zadovoljstvo urednosc¢u i izborom robe
(prednjace hipermarketi - 4,3 u odnosu na
trgovacke lance - 4,2), cijene (3,8 za trgovac-
ke lance i 3,9 za hipermarkete), dok zado-
voljstvo dodatnim sadrzajima kontinuirano
pada te je u listopadu na najnizim izmjere-
nim vrijednostima (3,4). Mozemo re¢i da su
hipermarketi ocijenjeni kao uredniji format
s vedim izborom robe i povoljnijim cijena-
ma u odnosu na trgovacke lance.
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| proizvoda, pogled u oci na blagajni, 92,00%

Plus market u Ri
odusevio kupcel

Pripremila: Kristina Ziic Elementi kvalitete usluge pokazuju da je usluga u rijeckim

voditeljica projekata . . ey s R 0
marketima na najvisoj razini, s rezultatom 74,48%. Na dru-

U listopadu su tajni kupci posietii jos je- - gom je mjestu Split sa 70%, a Zagreb je treci, odnosno po-

dan veliki grad u potrazi za najboljom us-

lugom u malim marketima. Ovaj put se ra- S|jedﬂji, Sd 64,83% ".-q

dilo o Rijeci, a posjetili smo Brodokomerc
. Rijeka .Split . Zagreb

Nova, Dionu, Konzum, Moire i Plus Market.
Kao i svaki put do sada, tajni kupci su
obavljali svoju redovnu kupovinu te
tim putem mijerili kvalitetu usluge u
pet osnovnih kategorija: upucivanje na
trazeni proizvod, nudenje zamjenskog

Upucdivanje na trazeni proizvod

pozdrav na blagajni i zahvala na kupnji.
Kao najbolji market, koji je postivao sve na-
vedene standarde, istaknuo se Plus market, 76,00%
a suprotno njemu, Konzum je ostvario tek Nudenje zamjenskog proizvoda
36,67% standarda za vrhunsku kvalitetu 45,00%
usluge. Koje su to razlike dovele do ovog
rezultata? Tajne kupce su djelatnici ljubaz-
no, detaljno i pokazivanjem ruke u smjeru 70,00%
proizvoda uputili na trazeni proizvod u Pogled u o¢i na blagajni
svim marketima, osim u Konzumu, gdje 70,00%
je djelatnik to ucinio rutinski i nedovoljno
detaljno. Zamjenski proizvod, ukoliko nije
bilo trazenog, ponudili su djelatnici u Bro- 60,00%
dokomerc Nova, u Dioni i u Moire, no nitko Pozdrav na blagajni
kupcima nije davao detaljnije informacije 84,00%
o proizvodu. Prilikom dolaska na blagaj-
nu kontakt oc¢ima s kupcem ostvarili su
djelatnici Brodokomerc, Moire i Plus mar- 64,00%
keta, a na odlasku s blagajne to su ucinili Zahvala na kupnji
djelatnici Dione, Brodokomerca, Konzuma 80,00%
i Plus marketa. Pozdrav na blagajni kupcu
su ljubazno uputili u Brodokomercu, Di-
oni i Plus marketu, a u Konzumu i Moire 60,00%
pozdrav je bio rutinski. Zahvala na kupniji Ukupno
upucena je u svim prodavaonicama, osim 74,48%
u Konzumu. Elementi kvalitete usluge po-
kazuju da je, nakon ovih posjeta, usluga
u rijeckim marketima na najvisoj razini, s 82,14%
rezultatom 74,48%. Na drugom je mjestu
ostao Split sa 70%, a Zagreb je zasad tredi,
odnosno posljednji, sa 64,83%. Istrazivanje
ide dalje. Vidjet ¢emo kako ce biti u slje- I I I I |

dec¢im gradovima i gdje se krije vrhunska 0 20 40 60 80 100
kvaliteta usluge. |
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- NAJBOLJA TRGOVINA

Hipermarket Tommy u Solinu

'Kupcima svakodnevn

Progressive nastavlja s predstavljanjem najboljih prodajnih
mjesta u Hrvatskoj, prema odabiru pojedinog trgovackog
lanca. RijeC je o trgovinama koje su najpopularnije medu
kupcima, a predstavljaju i sukus poslovne filozofije vlasni-

ka. U ovom izdanju to je Hipermarket Tommy u Solinu, koji

nam je predstavila poslovotkinja Marija Grcic.

Razgovarala: Marija Kosor

< Kad je trgovina otvorena?
Hipermarket Tommy u Solinu otvoren je
u srpnju 2000. godine i bila je to prva pro-
davaonica ovoga formata na podrucju
grada Splita i okolice.

2 Kolika je prodajna povrsina?
Prodajna povrsina je neto 2000 m?, a u
funkciji je 11 blagajni.

2 Koliki promet ostvaruje?

Od samog pocetka hipermarket ima
izvanredne prodajne rezultate, a unatoc
¢injenici da je u meduvremenu otvoreno
nekoliko hipermarketa u okruzenju, pro-
met Tommy hipermarketa vrlo je stabilan.

2 Koje su prednosti ove trgovine?

Hipermarket Tommy Solin prepoznatljiv
je po sirokom asortimanu proizvoda po
najpovoljnijim cijenama, a poseban na-
glasak je na ponudi svjeZega asortimana
koji obuhvaca svjeze meso, ribu, voce i
povrce te gastronomsku ponudu gotovih
jela. Nekoliko dosadasnjih analiza malo-
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prodajnih cijena pokazalo je da hipermar-
ket ima uvjerljivo najpovoljniju potro3ac-
ku kosaricu.

2 U kolikom je opsegu vidljiva
lojalnost kupaca?

Brojni kupci prepoznali su prodavaonicu
kao mjesto atraktivne kupovine koju, pored
prije navedenih prednosti, odlikuje i ured-
nost prodajnog prostora te uvijek usluzno i
ljubazno osoblje. Unutar prodajnog objek-
ta nalaze se i igraonica za najmlade, caffe-
bar, cvjecarnica, pekara, trafika s ponudom
Hrvatske lutrije i prodavaonica tekstila, $to
dodatno nadopunjuje ukupnu ponudu. Si-
rokim izborom asortimana i dodatnih po-
nuda, prodavaonica je postala sinonim za
mjesto ugodne, brze i povoljne kupovine
u koju se kupci uvijek vracaju. Velika veci-
na kupaca u ovom hipermarketu, kojih je
dnevno preko 3000, stalni su kupci.

S Kakav asortiman nudite i koliko
je ucestala opskrba?
Asortiman obuhvaca preko 30.000 arti-

kala, prehrambenih i neprehrambenih
proizvoda, a s obzirom na veli¢inu, po-
ziciju i znacenje ovoga hipermarketa, taj
je asortiman i nesto $iri nego u drugim
prodajnim mjestima toga formata. Do-
stava robe je na dnevnoj bazi, posebno
kada je rije¢ o svjezim prehrambenih
proizvodima, jer se u Tommyju primje-
njuju sve tehnoloske mjere s ciliem da
sigurnost hrane bude na maksimalno
visokoj razini. S tim je ciljem implemen-
tiran i HACCP sustav kontrole sigurnosti
hrane.

2 Kakve su pogodnosti kupnje u
vasem ducanu?

Za kupce svakodnevno pripremamo
atraktivne akcijske ponude i pogodnosti
kupnje od ¢ega bismo izdvojili: dnevne
akcije kao $to je “Happy hour” (dodatni
popust na odredene robne grupe); Vi-
kend akcije i super akcije - posebno atrak-
tivne ponude svjeZih proizvoda mesa,
ribe, voca i povrca te ostalog asortimana
snizenog ¢ak i do 50%; mjesecne akcije s
najvecim brojem snizenih proizvoda i naj-
duljim periodom trajanja akcije. Uz spo-
menute akcije, kupcima nudimo i pogod-
nosti odgode placanja ¢ekovima gradana
do 60 dana, kao i obro¢no placanje Amex
karticom do 6 rata te, naravno, moguc-
nost placanja svim kreditnim i debitnim
karticama.

2 Koliko pozornosti ulazete u
atraktivnost polica?

Cijeli koncept unutarnjeg uredenja pro-
stora koncipiran je tako da prostor i police
budu maksimalno pregledni kako bismo
omogucili brzu i efikasnu kupovinu. Tom
segmentu posvecuje se velika pozornost.
Postoji sustav upravljanja kategorijama, a
u brojnim slucajevima to su zajednicki
projekti Tommyja i strateskih dobavlja-
¢a. U upravljanju kategorijama koristimo
vlastita iskustva i spoznaje, koristeci i op-
Ceprihvacene standarde i modele poslo-
vanja u maloprodaji.

2 Koliko je jaka suradnja vase trgo-
vine s dobavlja¢ima?

Tommy je vecini dobavljaca jedan od
najvecih i klju¢nih kupaca. Svakodnevno



nudimo niz pogodnosti

suradujemo s dobavljacima s obostranim ciliem unapredenja
prodaje i prodajnih rezultata, prateci najnovije trendove i inova-
Cije te potrebe kupaca, kontrolirajudi zalihe, rokove trajanja, pozi-
cioniranje proizvoda, dodatno izlazuci nove, akcijske i sezonske
proizvode.

2 Edukacija zaposlenika i njihova stru¢nost?

Djelatnici u nasoj trgovini uglavnom imaju srednju stru¢nu spre-
mu, trgovacke struke, Sto nam olaksava da odgovorimo zahtjevi-
ma trzista, unapredujemo njihova znanja i vjestine uz stalnu po-
mo¢ mentora kroz cijelu godinu. Za posao u hipermarketu, ali i u
cijelom prodajnom sustavu Tommyja, stru¢nost i znanje izrazito
su znacajni, ¢ak i od presudne vaznosti, te se stoga i ulaze izrazi-
to puno u taj segment poslovanja. Edukacija zaposlenika vrsi se
svakodnevno i u samom prodajnom prostoru kako bi djelatnici
kupcima mogli pruziti $to kvalitetniju uslugu.

2 Pridonosi li poslovanju trgovine dobro osvjetljenje,
besprijekorno Cist prostor?

Izuzetno je bitno osvjetljenje trgovine dok besprijekorna cistoca
¢ini trgovinu prepoznatljivom. To su vrlo bitni sastavni elemen-
ti Tommyjeve poslovne filozofije. Uz atraktivno slozene police
rasvjeta lakse predocava nivo ponude $to uvelike utjece na pro-
daju proizvoda kao i na cjelokupni ugodaj kupnje i boravka u
prostoru.

2 Marketinske aktivnosti unutar trgovine? Ucestalost i
oblici takvih akcija?

Povjerenje kupaca i percepcija kompletnostii povoljnosti ponu-
de od izuzetne nam je vaznosti, stoga veliku pozornost prida-
jemo akcijskim ponudama, promotivnim prodajama te sustavu
nagradivanja kupaca (nagradne igre, stimulativna kupnja, prim
prodaja i sl.), koje se provode gotovo na dnevnoj razini tijekom
cijele godine. Upravo je aktualna SMS nagradna igra koju smo
nakon krac¢eg vremena ponovili zbog iznimne zainteresiranosti
kupaca. U periodu od 9 tjedana, svaki tjedan dijelimo vrijedne
nagrade, a glavna je automobil marke Audi.

2 Micete li s polica proizvode koji se slabo prodaju?

U hipermarketu se svakodnevno kontrolira prodaja proizvoda i
po artiklima i po robnim grupama. Rezultati takvih provjera su
ujedno i smjernice za odredivanje asortimana ¢ime Zelimo $to
potpunije zadovoljiti potrebe postojecih kupaca te Sto atraktiv-
nijom ponudom pronadi nove.

2 Koje su jos vazne specificnosti ove trgovine?

Hipermarket Tommy zasigurno je ogledalo poslovne filozofi-
je cijele kompanije. Nasa najbolja trgovina je prepoznatljivo i
kupcima prihvatljivo kupovno okruZenje u cistom i urednom
prodajnom prostoru, uz maksimalno susretljivo i usluzno oso-
blje. Vrhunski asortiman kvalitetnih proizvoda, raznovrsnost
ponude koja se stalno unapreduje i modernizira pratedi aktu-
alne trendove - povoljne prodajne cijene, tehnoloske inovacije,

Poslovotkinja Marija Grci¢ (desno) u razgovoru s djelatnicom
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atraktivna lokacija pristupac¢na kupcima, zadovoljavaju potrebe
i najzahtjevnijih kupaca te stvaraju lojalnost sto je i cilj ukupne
poslovne politike Tommyja.

progressive | 1" 39



= SAVJETNIK

shop concept

pise: Damjan Geber, arhitekt,
shop concept studio Brigada

na aktivnost - bilo da se radi o zadovoljavanju osnovnih

potreba poput hrane i odjece ili ¢istom zadovoljstvu ku-
povanja na mjestima koja nam odgovaraju svojim karakterom i
stilom. U svakom sluc¢aju, nasim odabirom stvaramo specifi¢cnu
sliku o sebi, svojem nacinu zivota, kulturi, interesima i ostalom.
Upravo iz tog razloga pristup osmisljavanju prodajnog prostora
mora biti detaljno pripremljen te se
ne bi smjelo prepustiti slucaju ili na-
gadanju niti jedan aspekt organizacije
i uredenja. Poruka koju prodajni pro-
stor odadilje prema svojim kupcima
mora reflektirati sve aspekte brenda
u fizickom prostoru jer on je najcesce
jedini stvarni fizicki kontakt izmedu
kupaca i tvrtke. Interijerom se materi-
jaliziraju sve vazne poruke o kvaliteta-
ma i vrijednostima brenda kao zadnji

l |suvremenom drustvu shopping je postao svakodnev-

Interijerom  se

korak dosliednog brendiranja tvrtke, JeanSti kroz sve kanale, Pd tako
| u prostor, stvara jaku poruku i
reafirmira poziciju brenda medu
kupcima.

proizvoda pa ¢ak i osobe. Dosljednost
u apliciranju tih vrijednosti kroz sve
kanale, pa tako i u prostor, stvara jaku
poruku i reafirmira poziciju brenda i

medu svojim kupcima. SVOJ Im

UZBUDLJIV | SVJEZ OSJECA)

Prilikom projektiranja interijera, prodajni prostori spadaju medu
najkompleksnije. Oni moraju uvijek biti svjezi, inovativni, ¢esto i
ispred trendova jer jedino tako mogu odrzati korak s konkuren-
cijom na izrazito dinami¢nom trzistu. Dobro osmisljen prodajni
prostor prati Zelje svojih kupaca, ponekad im ih diktira, ali zato
uvijek odrazava uzbudljiv i svjez osjecaj s kojim se poistovjecuju.
U konacnici, projekt prodajnog prostora je onoliko uspjesan ko-
liko je kvalitetno dizajniran i koliko dobro dizajn funkcionira kao
sredstvo prodaje i pojacavanja brend imidza.

Relativno mlada grana unutar arhitekture i dizajna interijera je
brendiranje prostora ili ‘brandscaping’ - pretvaranje brenda u
trodimenzionalno prostorno iskustvo. Slijedom toga pojavile su
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sve vazne poruke o kvalitetama |
vrijednostima brenda kao zadnji
korak dosljednog brendiranja
tvrtke, proizvoda pa Cak i osobe.
Dosljednost u apliciranju tih vri-

Moze li prodajno
mjesto prodavati vise?

Relativno mlada grana unutar arhitekture i dizajna interijera je
brendiranje prostora ili ‘brandscaping’ - pretvaranje brenda u tro-
dimenzionalno prostorno iskustvo. Slijedom toga pojavile su se |
usko specijalizirane shop concept agencije koje na jednom mjestu
objedinjuju Citav niz strucnjaka potrebih za stvaranje profesional-
nih shop koncepata i pruzanje ‘full service” usluge.

se i usko specijalizirane shop concept agencije koje na jednom
mjestu objedinjuju Citav niz stru¢njaka potrebih za stvaranje pro-
fesionalnih shop koncepata i pruzanje ‘full service’ usluge.

SIMBIOZA ARHITEKTURE | POTROSACKE PSIHOLOGIJE
Uspjesan dizajn prodajnog prostora je iskljucivo rezultat kvali-
tetne analize, prave strategije i dobrog projekta. Nemoguce je
konstatirati da je prodajni prostor do-
bro osmisljen ako se kupci u njemu ne
osjecaju u skladu s ocekivanjima, ako
se ne prenose osnovne poruke i vrijed-
nosti brenda te, mozda najvaznije, ako
on ne posluje dobro. Dizajn prodajnog
prostora mora biti sastavni dio sveu-
kupnog koncepta prodajnog prostora
koji proizlazi iz detaljne analize trzista,
konkurencije, trendova, percepcije
brenda, odredivanja ciljne skupine
kojoj se obraca i mnostva drugih vrlo
bitnih faktora. Bez simbioze izmedu
arhitekture s jedne strane i potrosac-
ke psihologije s druge, medusobnog
prozimanja od samih pocetaka rada na
projektu, konac¢ni rezultat nikada nece
ispuniti sav svoj potencijal.

materijaliziraju

NEOPHODNA KVALITETNA PRIPREMNA ANALIZA

Zamislimo prazan lokal na atraktivnoj lokaciji. Od trenutka kada
ude u posjed on vlasniku postaje trosak - znacajan trosak, a prvi
impuls je naj¢esce Sto prije otvoriti trgovinu i poceti s povratom
uloZenih sredstava. To je klju¢an moment za donosenje isprav-
ne odluke o tome hoce li se brzopleto izgraditi ‘lijep interijer’
na temelju empirijskin opazanja i zelja ili ¢e se ipak napraviti
neophodna analiza koja ¢e prethoditi izradi projekta. Kriva je
pretpostavka da je pripremna faza projekta gubitak dragocje-
nog vremena te da se ona moze odraditi tijekom osmisljavanja
koncepta uredenja i razvijanja ideje. Bez jasno odredenog stava
o tome koja je osnovna poruka koju Zelimo odaslati vrlo je tesko
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predvidjeti kakav ¢e biti konacni rezultat te moze li se garantirati

da je odabrani koncept uredenja pogodio ciljanu skupinu kojoj 4 . ; . ..
se obraca. U sljedecem broju procitajte:
Dobro odradena pripremna analiza uvelike olak$ava i ubrzava
proces osmisljavanja adekvatnog prodajnog koncepta. Dosljed- B o .
nom primjenom dobivenih rezultata iza svake projektantske od- kOJ| SU aspek“ b|tn| /d USpJeh

luke stoji vrlo jasan razlog i stav, a dizajn interijera se ne bazira

isklju¢ivo na, mozda precesto, jedinom kriteriju ‘lijepo-ruzno’. pmdavaomce/ Zagto Je Vaina

Odlukom o tome tko su ciljani kupci, gdje se oni nalaze, dolaze li Sta N da rd |ZaC|Ja 6| emenata ure-
do trgovine pjesice, javnim prijevozom ili vlastitim automobilom

kakav automobil uopce voze, kakav im je Zivotni stil, koliko zara—l qenJa/ §t0 na konOtvorenJa l po_
duju, koju glazbu slusaju te, iznad svega, kakav dozivljaj ocekuju Cetka rada trgOV| ne7

od svog shoppinga, dobivaju se klju¢ni parametri kojima se stva- K )
ra imidZ prodajnog mjesta. &
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- UFOKUSU

Gotovi proizvodi od mesa

Gotovi proizvodi od mesa koje nude nasi proizvodaci, Vindija, Podravka, Gavrilovic i Pe-

rutnina Ptuj, najbolje su rjesenje za sve koji nemaju vremena za dugotrajno stajanje za

Stednjakom.

Pripremila: Marija Sedlar

adno vrijeme od 9 do 17, koje se Ce-
Rsto produzi na 18 ili 19 sati, ostavlja
sve manje vremena za pripremu
kvalitetnog kuhanog obroka za obitelj.
Trendovi u prehrani, kao i moderan nacin
Zivota, teZe sve vecem smanjenju utroska
vremena za pripremu jela, ali ne po cijenu
kvalitete ili okusa koje potrosaci preferiraju.
Gotovi proizvodi od mesa koje nude nasi
proizvodaci, Vindija, Podravka, Gavrilovi¢ i
Perutnina Ptuj, najbolje su rjesenje za sve
koji nemaju vremena za dugotrajno staja-
nje za stednjakom, a ono malo slobodnog
vremena koje imaju Zele provesti s obitelji
i prijateljima. Ovaj segment ce biti i dalje u
rastu jer ¢e zbog sve brzeg tempa Zivota
potrosaci sve Cedce traZiti brza rjesSenja za
gotov, kompletan topli obrok.

42 progressive | M7

VINDUJA

Vindijina linija gotovih i polugotovih pro-
izvoda na trzistu se nalazi pod brendovi-
ma Cekin i Vindon. ,Potrosaci su odli¢no
prihvatili proizvode koji su lansirani kao
apsolutne inovacije i uz koje za kvalitetan
i hranjiv obrok bogat vrijednim nutrijen-
tima ne moraju troditi puno vremena.
Gavelino piletina, koja se pece u vredici
za pelenje u vlastitu soku, stekla je status
gotovo kultnog proizvoda i popularna je
kod svih kategorija potroSaca. Nadalje, hit
iz linije polugotovih proizvoda je Filetino,
a ne treba zaboraviti ni liniju proizvoda
Suvremena Gastronomija — pilece i pure-
Ce prutice u vec pripremljenim ukusnim
umacima A’ la Stroganoff, Butterino, A’ la
Wild i na kineski nacin ‘MOO GOO GAI"”,

istice Ivana Kaplan, voditeljica marketin-
ga Vindije. Najnoviji asortiman gotovih
pecenih i paniranih proizvoda Cekin
pod nazivom ‘Zagrij i posluzi’ sastoji se
od svjezih i smrznutih proizvoda koji su
termicki potpuno obradeni — i sve §to je
potrebno prije same konzumacije je za-
grijati ih prema uputama na pakiranjima.
Cekin "Zagrij i posluzi’ krajnjim je potrosa-
¢ima dostupan u sirokom spektru razlici-
tih pakiranja (ovisno o samom proizvodu),
najcesce izmedu 500 600 grama. Sva pa-
kiranja odlikuje moderan dizajn i iznimna
prakti¢nost zahvaljuju¢i ‘zip" zatvaracu
koji omogucuje naknadno zatvaranje i
¢uvanje proizvoda nakon otvaranja. Za
HoReCa kupce posebno su prilagodena
rinfuzna pakiranja smrznutih proizvoda
od 1000 i 3000 grama.

Potraznja za gotovim i polugotovim jeli-
ma opcenito je u porastu, osobito u Ho-
ReCa sektoru. U prihvacanju trenda su-
vremene ponude i za posebne kategorije
potrosaca, poput hotela, restorana, cate-
ringa, ali i vrtica, Skola i bolnica, Vindija
nudi proizvode koji su osmisljeni prema
zahtjevima jelovnika tih institucija.
Najnoviji proizvod iz Cekinove linije go-
tovih proizvoda Zagrij i posluzi’ su okru-
glice od pileceg mesa Crispy pops koje
su zbog svoje atraktivne forme idealan
izbor za djecu te je upravo u tijeku i pro-
motivna kampanja.



Najnoviji asortiman gotovih pece-
nih i paniranih proizvoda ‘Zagrij
I posluzi’ sastoji se od svjezih i
smrznutih proizvoda koji su ter-
micki potpuno obradeni.

PODRAVKA

Najprodavaniji i najpoznatiji proizvodi u
kategoriji gotovih jela dugi niz godina su
Podravka Govedi gula$ i Mesni ragu. ,Naj-
popularnije pakiranje je 300 g jer uz prilog
po izboru (krumpir, tjestenina, riza i sl.) ¢ini

prikladan obrok za cijelu obitelj’, otrkiva
Mario Kralji¢, direktor marketinga Mesa i
mesnih proizvoda Podravke.

Podravka zamrznuto oblikovano meso
pakira se u komercijalne kartonske kutijice
neto tezine 400 g te gastro pakiranja tezi-
ne 3 kg. Manja pakiranja prihvatljivija su i
popularnija za $iroku potrodnju. Podravka
Cevapcic¢i su najprodavaniji pojedinacni
artikl u ponudi.

,Podravka nastoji kroz inovacije u proizvo-
dima ponuditi rjeSenja koja su primjerena
prehrambenim potrebama modernog
potrodaca. Podravka svake godine nastoji
ponuditi svojim potrosac¢ima odredene
novitete. Ove su godine lansirane Cufte te
nova generacija gotovih umaka - meso u
umaku s povréem. Paletu proizvoda ¢ine
Junetina s gljivama, Pile¢i paprikas, Pile-
tina u salsa umaku i Piletina u besamel
umaku. Proizvode karakteriziraju pomno
birani, manje masni, krupni komadi kvali-
tetnog mesa, uz povecani udio povréa te
umak koji je pripremljen prema domacim
recepturama uz recenziju vrhunskih, pro-
fesionalnih kuhara. Svi proizvodi su bez
konzervansa’, istice Kralji¢, a kao dodatni
argument ovih proizvoda navodi praktic-

Podravka je ove godine lansirala
Cufte i novu generaciju gotovih
umaka - meso u umaku s povr-
cem.

no pakiranje koje omogucuje konzuma-
ciju u svim prilikama i u svega tri minute.
Proizvode iz ove kategorije uputno je po-
zicionirati uz priloge jelima, na policama
uz tjesteninu, rizu, krumpir i sl. Na taj na-
¢in daju se ideje potrosac¢ima za pripremu
cjelovitog rucka ili vecere. Zamrznuti grill
asortiman je uputno pozicionirati uz pica

PROIZVEDENO
U HRVATSKOJ

« zdravo je i hranjivo

« lako probavljivo, visoko kvalitetno
iodlicnog okusa

o ima niski sadrZaj masti

« jednostavno je za pripremu

Kvaliteta koju zasluzujete!

Pilece meso Perutnine Ptuj - Pipo proizvedeno je na prirodan nacin u Hrvatskoj, a cjelokupan proces proizvodnje

sljedljiv je kroz sve faze, od polja do vilice.

Ukusno pile¢e meso Perutnine Ptuj - Pipo Cakovec:

« pakirano je u kontroliranoj atmosferi
« rok trajanja je 8 dana
« meso duZe zadrzava svoju kvalitetu
i svjeZinu u novom pakiranju
« egalizirano pakiranje olaksava kupovnu odluku.

Perutnina Ptuj - Pipo d.0.0. Cakovec, Rudolfa Steinera 7, 40 000 Cakovec, Hrvatska, tel: 00 385 40 372 888, fax: 00 385 40 372 880, e-mail: info@perutnina.hr,

Clanica Grupe Perutnina Ptuj, www.perutnina.com
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Gotovi proizvodi od mesa

jer su obje kategorije vezane uz sli¢ne pri-
like pripreme i konzumacije.

Potrosnja pileceg i pureceq mesa
je U konstantnom porastu na
svjetskom i domacem trzistu, na-
spram Crvenog mesa.

GAVRILOVIC

Puris je drugi najveci proizvodac pureceg
mesa u Hrvatskoj s tradicijom proizvodnje
duzom od 50 godina te 5 postotnim udje-
lom na trziStu mesa piletine, otkriva Daska
Domljan, direktorica Sektora upravljanja
ljudskim potencijalima, Gavrilovic. ,Pureti-
na predstavlja core biznis sa 70% prihoda
tako da je nas fokus tehnoloskih i stru¢nih
Znanja najizrazeniji upravo U puranskoj
proizvodniji. Prodajno smo orijentirani 60%
na svjeze meso, od kojeg 50% pakiranja na
podlosku teZine cca 500 g. Navedeni nacin
pakiranja praktic¢an je radi slaganja na poli-
cu u prodajnim objektima, ali i cjenovno je
prihvatljiv nasim krajnjim kupcima.”
Polugotova jela i ready to eat/serve proi-
zvodi, uz orijentaciju na sve manja poje-
dinac¢na pakiranja, pokazuju rastuci trend
na svjetskim i domacem trzistu. Domace

Sezonski karakter kategorije

trziSte ipak je okrenutije tradicionalnijim
pakiranjima i svjeZzem mesu. Rastuca kate-
gorija su privatne marke vodecih trgovac-
kih lanaca u kategoriji mesnih preradevina
te paniranih proizvoda. Potrosnja pileceg i
pureceg mesa je u konstantnom porastu
na svjetskom i domacem trZistu, naspram
crvenog mesa; bitni su i cjenovna konku-
rentnost i nutritivne vrijednosti i prednosti
mesa peradi. Sve je vedi prodor proizvo-
daca koji nude polugotova jela na bazi
svjezeg ili smrznutog mesa te naglasava-
nje kategorija kroz kvalitetu, nutritivne vri-
jednosti i prednosti mesa peradi, u fokus
krajnjeg potrosaca stavlja se sljedivost i
domaca proizvodnja. ,Na navedeni nacin
koncipirane su i marketinske kampanje
koje nastoje privuci krajnjeg potrosaca
domacem proizvodacu. Jaka je orijenta-
cija i na nacin pakiranja svjezeg mesa s
produzenim rokom trajanja kroz pakiranja
u kontroliranoj atmosferi, darfresh pakira-
nja, pakiranja u sterilnim uvjetima ¢ime
proizvodac osigurava kvalitetu i trajnost
svog proizvoda. Prilikom pozicioniranja,
od odlucujuce je vaznosti pridrzavanje
hladnog lanca kako bi proizvod sve do
trenutka kupnje bio uskladisten na odgo-
varajucoj temperaturi ¢ime se osigurava
kvaliteta i odrzivost proizvoda®, naglasava
Domljan. Prilikom pozicioniranja na poli-
ci svaki proizvodac Zeli pozicioniranost u
razini ociju te u smjeru putova kretanja u
prodajnom objektu. Najprodavaniji artikli
s najvecim obrtajem, kao $to su pureca
prsa, odrezak i pureci zabatak, trebali bi
biti pozicionirani u najve¢em broju u razi-
ni ociju te cijelom dubinom police. Borba
proizvodaca za polici je neumoljiva te je
nuzno upravljanje kategorijom na razini
proizvodac-prodavac kako bi zajednic-
kim aktivnosima postigli ciljanu win-win
poziciju.

Vindija: Generalno, vec¢ina nasih proizvoda ima svoj kontinuitet potraznje, ako izuzme-
mo periode trajanja odredenih akcija i kampanja kada je ona, prirodno, veca. Oscilacije
u prodaji logi¢ne su i tijekom ljetne sezone te u vrijeme blagdana.

Podravka: Zamrznuto oblikovano meso i gotova jela u limenki imaju jako izrazen se-
zonski karakter u prodaji (proljetni i ljetni mjeseci), kada potrosaci imaju manje vre-
mena i volje za kuhanje ili vide borave u prirodi i na otvorenome. Naravno, prodaja se
realizira tijekom cijele godine upravo zato $to su nasi proizvodi pogodni i za pripremu

u kuhinji.

Gavrilovié: Sezonski karakter prodaje mesa peradi i preradevina od mesa peradi utjece
i na nase poslovanje i to kroz ljetne predsezonu, podsezonu i vrhunac sezone te kraca
sezonska razdoblja kao $to su Uskrs, BoZi¢ i Nova Godina. Sezonski skokovi iznose ¢ak do
20% razlike u realizaciji koje nastojimo ublaziti plasmanom nasih proizvoda u izvoz.
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Mogucnost izbora je velika: obli-
kovani ili neoblikovani, panirani, s
dodatkom sira, termicki obradeni
i brzo zamrznuti.

PERUTNINA PTUJ

| 'u Perutnini Ptuj svjesni su da je vrijeme
sve dragocjenije i zbog toga potrosaci tra-
Ze proizvode za pripremu brzih, ukusnih i
hranjivih obroka. To ¢e im ostaviti vise vre-
mena za obitelj, prijatelje i za njih same. U
porastu je i trend samackog zivota, $to se
odrazava i na sustave ishrane. To je uvelike
promijenilo sliku trgovina prehrambenim
proizvodima jer trgovina i gastronomija
sve vise postaju nerazdvojni.

,Prednosti gotovih proizvoda robne mar-
ke Perutnina Ptuj su visoka kvaliteta, ter-
micki obradeni proizvodi koje treba samo
podgrijati u tavici, fritezi ili pe¢nici (przenje
nije potrebno), brza i jednostavna pripre-
ma, duZi rok upotrebe zbog postupka
brzog smrzavanja, atraktivan izgled pro-
izvoda, hrskavost, so¢nost i puni okus te
¢injenica da ne sadrze konzervanse. Njiho-
va priprema je brza, a posluZiti se mogu
s ukusnim prilozima. Mogucnost izbora je
velika: oblikovani ili neoblikovani, panirani,
s dodatkom sira, termicki obradeni i brzo
zamrznuti”, porucuje Vedran Mikuli¢, vo-
ditelj korporativnih komunikacija i odnosa
s javnosc¢u Perutnine Ptuj. Iz asortimana
proizvoda izdvaja: Pile¢e medaljone u pa-
nadi u vrecici, 750 g i u kutijici, 300 g, Pile-
¢e medaljone sa sirom u panadi u vrecidi,
750 g i u kutijici, 300 g, Pile¢i odrezak u hr-
skavoj panadi u kutijici, 364 g, Pilec¢i odre-
zak sa sirom u kutijici 364 g, Pilec¢i cordon
bleu, panirani proizvod od pile¢eg mesa
punjen Sunkom i topljenim sirom, koji je
dostupan u kutijici, 500 g te Panirani pileci
batak u vreciciod 750 g. B
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Zoran Paleka, predsjednik Udruge trgovaca Zadarske zupanije

Trgovci, udruzite sel!

‘Plan Saveza je da se prema svim kljucnim dobavljacima nastupi jedinstveno, Sto Ce i nji-
ma i nama olaksatl | ubrzati pregovore jer Ce se krovni ugovori o poslovnoj suradnji izmedu
SUMTH-a i nasih dobavljaca primijenjivati po istim uvjetima sa svakom i najmanjom clanicom

pojedinacno’, porucuje Paleka.

Razgovarala: Marija Sedlar

a Plitvicama je 6. studenog
N odrzana skupstina Saveza

udruga malih trgovaca Hr-
vatske. U Savez, koji je osnovan prije
nepune Cetiri godine, primljene su
dvije nove ¢lanice — Udruga trgova-
ca Medimurja i Uduga trgovaca Za-
darske zupanije, koje su se pridruzile
splitskoj, rijeckoj, sisackoj i zagrebac-
koj udruzi trgovaca. Skupstina je ra-
zrijesila tijela proslog saziva SUMTH-
aiimenovalanova, a napravljene sui
izmjene Statuta. Skupstinu SUMTH-a
sada ¢ini 18 ¢lanova (iz svake udru-
ge predsjednik i dva ¢lana) te tajnik
Saveza Davorin Labazan. Upravni
odbor ¢ine predsjednici Sest udru-
ga i predsjednik SUMTH-a Ivan Ci-
bari¢, koji je jednoglasno izabran za
predsjednika.
O planovima Saveza udruga malih
trgovaca Hrvatske razgovaramo s
predsjednikom Udruge trgovaca Za-
darske Zupanije Zoranom Palekom.

Koliko ¢lanica broji Savez?

U tijeku je sredivanje baze pa tocan broj jos
ne znamo, ali okvirno ce se broj ¢lanica kretati
oko 500, s ukupno vise od 700 prodajnih mje-
sta. Okvirni promet svih nas, to jest SUMTH-a,
u ovoj ¢e godini ¢initi godisnji promet izmedu
1,31 1,5 milijarda kuna.

Kakav stav zauzimate prema
dobavlja¢ima?

Plan Saveza je da se prema svim klju¢nim do-
bavljacima nastupi jedinstveno, sto ¢e i njima
i nama olaksati i ubrzati pregovore jer ce se
krovni ugovori o poslovnoj suradnji izmedu
SUMTH-a i nasih dobavljaca primijenjivati po
istim uvjetima sa svakom i najmanjom ¢lani-
com pojedina¢no. Osim toga, na ovaj ¢emo
nacin svakom dobavljacu s kojim potpisemo
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ugovor dati ogroman marketinski
potencijal jer se u malim trgovinama
vlasnici trgovina i zaposleni radni-
ci mogu i hoc¢e daleko vise zalagati
da se podigne prodaja nekog proi-
zvoda. To se jako dobro primijetilo i
kroz takozvani ‘rat’ malih trgovaca s
TDR-om, gdje smo mi podigli pro-
daju svih konkurentskih duhanskih
industrija naustrb TDR-a, jer s njima
nismo uspjeli postic¢i dogovor.

Sto je prvi korak koji ¢ete
poduzeti?

Svim dobavlja¢ima i partnerima
(uklju€uju¢i i TDR) poslat ¢emo pi-
smo namjere, to jest obavijest u
kojoj ¢emo pojasniti tko smo te ista-
knuti Zelju za nastavkom suradnje na
jednom visem nivou. Poslat ¢emo
im sve relevantne podatke: kontakt
osobe, brojeve telefona i adrese, kao
i spisak svih ¢lanica da znaju s kime

Okvirno Ce se broj clani-
(a Saveza udruga malih
trgovaca Hrvatske kre-
tati oko 500, s ukupno
vise od 700 prodajnih
mjesta. Okvirni promet
svih zajedno u ovoj Ce
godini Ciniti - godisnji
promet izmedu 1,3
1,5 milijarda kuna.

e se ta suradnja odvijati i u kolikoj
mijeri. Nasa je procjena da ¢emo kao
grupacija odmah u startu biti peta ili Sesta
po veli¢ini u Hrvatskoj s ogromnim poteci-
jalom da nam se pridruZe i svi ostali mali i
srednji trgovci, kako iz nasih Zupanija tako i
iz onih koji jos nemaju svoje udruge (Osijek,
Dubrovnik..).

Sto zelite poru¢iti malim trgovcima?
Ovim putem Zelimo i preko vas sugerirati
svim malim i srednjim trgovcima da nam
se pridruze ili neka barem sami osnuju svo-
je udruge jer nam je to jedini nacin na koji
se mozemo izboriti za svoje mjesto i za bo-
lie uvjete kod dobavljac¢a. Cinjenica da su i
najvedi igraci na trzistu prisiljeni na udruzi-
vanja i akvizicije jasno nam pokazuje kolika
je vaznost okrupnjavanja i povezivanja svih
nas. ®
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Jeste 1 za
Dessert kod Ane?

Napravite svoj najdraZi
desert s Nestlé Dessert
cokoladom

Objavite recept svojeg
najdrazeg deserta na
www.nestle-dessert.hr

Osvojite gostovanje u
emisiji Ane Ugarkovic i
druge vrijedne nagrade

20x 100x

Dolce Gusto Nestlé
Melody aparat slatki paket

NOVCANE
NAGRADE

1.mjesto 5.000kn
2.mjesto 3.000kn
3.mjesto 2.000kn

ATL podrska: TV, PRINT, WEB
BTL podrska: cjenovne promocije, promocije na prodajnim mjestima, sekundarne pozicije, POSM

Vise informacija saznajte na:

www.nestle-dessert.hr

Besplatni info broj: 0800 600 604 - Natjecaj traje u periodu od 01.11.-31.12.2011.



-> INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE

3. Retail IT Summit

Na 3. Retail IT Summitu, odrzanom 12. listopada u

zagrebackom hotelu Antunovi¢ u organizaciji tvrt-
ki Retail Media i Service Plus IT, vodedi strucnjaci iz
podru¢ja informacijskih tehnologija informirali su
trgovce 0 mogucnostima ubrzanja poslovnih proce-
sa, koji vode povecanju zarade.

Pripremila: Marija Kosor

Novi koncepti u prodajnom kanalu definitivno predstavljaju iza-
zov i stavljaju ogromne mogucnosti pred trgovce koji teze po-
vecanju efikasnosti, a samim time i direktnom utjecaju na vedi
promet i zaradu. Trgovine robom Siroke potrosnje konstantno
se suocavaju s novim izazovima koji ih inspiriraju na potragu za
novim nacinima odrzavanja trziSne pozicije. Ciljevi su uvijek isti
— zadrzati postojece kupce i pridobiti nove. No klima na trzistu
maloprodaje rapidno se mijenja zbog makroekonomskih fluktu-
acija i sve jace konkurencije. Nove tehnologije i novi kanali pro-
daje neki su od dobrih nacina kojima trgovci mogu odgovoriti
na navedene izazove.

Upravo to su bile glavne teme trec¢eg po redu Retail IT Sum-
mita, odrzanog 12. listopada u zagrebackom hotelu Antunovic
u organizaciji tvrtki Retail Media i Service Plus IT. Sudionici iz
Hrvatske i regije, kao i svjetski stru¢njaci iz podrucja informa-
cijskih tehnologija, ponudili su odgovore vezane za najnovije
trendove u maloprodajnoj industriji te IT stru¢njacima najvecih
maloprodajnih lanaca pribliZili svoje usluge. Stru¢njaci hardvera
i softvera u maloprodaji razmijenili su iskustva i razgovarali o
aktualnim pitanjima i ocekivanim trendovima. Medu govorni-
cima su bili predstavnici Spica sustava, M.A.l. Tradea, Datalogic
Mobilea, IBM-a, Gallerie RTS, Retailixa, a poseban gost bio je An-
drija DereZi¢, IT direktor Mercatora, koji je sudionicima Summita
priblizio koncepte Checkout automatizacije i predstavio najve-
¢e prednosti Self-Checkouta, Self-Scanninga i upravljanja Cash
Managementom. B
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Mercator kao trzisni trendsetter

Specijalni gost 3. Retail IT Summita
bio je IT direktor Mercatora Andrija
Derezic, koji je sudionicima priblizio
koncepte Checkout automatizacije
i predstavio prednosti self-chec
kouta, self-skeniranja i upravljanja
cash managementom. Istaknuo je
da ovim konceptom kupci dobijaju
jos jednu opciju kupovine.

“Mercator je moderni trgovac koji je pre-
poznao mogucnosti nove tehnologije i
nametnuo se kao trzidni trendsetter. Jedan
od takvih koncepta je tzv. SelfServ Checko-
ut (samonaplatna blagajna). Ovaj koncept
pokazao se izuzetno uspjesnim, dajuci do-
danu vrijednost kupcima na dnevnoj bazi,
kaZe Andrija DereZi¢, IT direktor Mercatora.
Govore¢i o prednostima samonaplatnih
blagajni u odnosu na standardne, DereZi¢
navodidaje na prvome mjestu ¢injenica da
kupac dobija jos jednu opciju kupovine, i to
zabavnu. “To je mozda jo$ jedan razlog za-
$to bi dosao kupovati kod nas umjesto kod
nekog drugog. S druge strane, u pitanju je
i optimizacija radnog procesa. Recimo uju-
tro, kad se nas$ hipermarket otvori, kad jo$
nije velika guzva, otvorimo cetiri Self-Chec-
kouta, imamo otvorenu jednu blagajnu, a
svi ostali pune police. U suprotnom bi bile
otvorene tri blagajne za kojima bismo ima-
li tri zaposlena, dok bi police slagao samo
jedan. Ovako je dovoljna propusnost da
opsluzimo sve prisutne kupce”. Govoredi o
planovima i daljnjoj ekspanziji, Andrija De-
reZi¢ najavio je postavljanje samonaplatnih
blagajni u manje trgovine.

“Kre¢emo sa Slovenijom, a uskoro ¢emo
takve blagajne postaviti i u nasu trgovinu
u zagrebackom Kaptol Centru jer pasu se-
gmentu kupaca i formatu trgovine. U ma-
njim trgovinama jos je vaznije optimizirati
radni proces jer je zaposlenika manje. Od
toga ocekujemo i vece koristi. A Sto se tice
ekspanzije, mislim da ¢e to sad poceti svi
raditi. Vidimo da testiranja radiiKonzum, da
se i Plodine na to ozbiljno pripremaju, tako
da nam je drago da smo imali pet godina
prednosti. U Sloveniji nas je, s dvije godine
zakasnjenja, pratio Interspar. Uvijek smo bili
inovativan trgovac. U svakom slucaju, uvi-
jek je lijepo u nec¢emu biti prvi’. @

V e V
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namepastrelnn blagajma

Brezgotovinsko |

p;ﬁvanje [

Andrija Derezic, IT direktor Mercatora

Govoreci o planovima i daljnjoj ekspanziji,
Andrija Derezi¢ najavio je postavljanje
samonaplatnih blagajni u manje trgovine.
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Gaspar Novak, direktor marketinga, PIK Vrbovec

MOJ POSAO JE
ZASTUPATI POTROSACE

'1'

NI
|
|

Gaspar Novak, 30-godisnji direktor mar-
ketinga PIK-a Vrbovec, roden je, odrastao
i Skolovao se u Zagrebu. Na Ekonomskom
fakultetu 2003. godine diplomirao je eko-
nomiju, smjer marketing. Sest godina
kasnije, Gaspar upisuje i poslijediplomski
studij na Cotrugli Business School, gdje je
diplomirao 2010, zavrsivsi program Exe-
cutive MBA. Prva radna iskustva stjecao je
jos za vrijeme studiranja.

“Kad sam nasao vremena, radio sam po-
vremene studentske poslove, uglavnom
administrativne. Radio sam kratko u Zagre-
backoj banci, a potom, za trajanja mirovin-
ske reforme, i u AZ mirovinskom fondu. S
obzirom da sam bio stipendist Plive, radio
sam i u toj kompaniji, gdje sam odradivao
stipendiju radeci upravo u marketingu. To
mi je, zapravo, bio prvi doticaj sa ‘stvarno-
s¢u’ marketinga. Imao sam priliku vidjeti
kako izgleda posao brend menadZera te
osjetiti prirodu toga posla”.

PRVO ZAPOSLENJE
Nakon zavrsetka fakulteta, Gaspar je bio
na nekoliko razgovora za posao i odlucio
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se za Agrokor, odnosno Ledo. Poceo je ra-
diti u 24. godini.

“Prvi stalni posao dobio sam 2004. godi-
ne. Otprilike godinu i pol radio sam kao
pripravnik u Financijama Leda. Pro$ao
sam sve odjele u sklopu Financija, 5to se
kasnije pokazalo vrlo korisnim iskustvom.
Pogotovo dio vezan za izradu kalkulacija
proizvoda, industrijski trosak, profitabil-
nost i sl. Izuzetno mi je drago da sam pro-
a0 tu Skolu”.

Nakon Financija, a s obzirom na ¢injenicu
da mu je primarno podrucje interesa mar-

Ono Sto je mozda specificno za
marketing je to Sto smo mi za-
stupnici - potrosaca’, tj. trzista.
Suradujemo sa svim odjelima
unutar firme — od dnevne surad-
nje s Odjelom razvoja i Odjelom
prodaje, do Proizvodnje, Financija
i kontrolinga, Nabave, Kontrole
kvalitete...

Marketing  PIK-a Vrbovec,
izmedu ostalog, s drugim
odjelima tvrtke suraduje na
istrazivanju trzista, definira-
nju prodajnog asortimana,
definiranju  karakteristika
proizvoda i cijena, kalkula-
cijama profitabilnosti, pro-
dajnim kanalima, nazivima
brendova, analizi konkuren-
cje...

Razgovarala: Marija Kosor

keting, Gaspar je znao prepoznati priliku te
je preSao u Ledov marketing. U nesto vise
od dvije godine, napredovao je od mjesta
pomocnika brend menadZera do pomod-
nika direktora marketinga za kategoriju
sladoleda. “Bilo je to lijepo razdoblje i vrlo
zanimljiv put, pri ¢emu sam stekao korisna
znanja i mnoga dragocjena prijateljstva”.

PRELAZAK U PIK VRBOVEC

Gaspar je u Ledu proveo Sest godina. |
onda mu se otvorila nova moguc¢nost. “To
je ono sto je u Agrokoru postavljeno jako
dobro - postoji mnogo prilika. Firma je
izuzetno velika, svako toliko se otvori neko
zanimljivo radno mjesto, na rukovodedim
pozicijama je mnogo mladih ljudi, tako da
rotacija zaposlenika u razli¢itim tvrtkama
unutar koncerna nije rijetkost. To je jedna
od velikih prednosti Agrokora, da postoje
razne mogucnosti. A i meni je, naravno,
bio izazov i Cast prihvatiti funkciju cija je
uloga upravljanje timom ljudi. PIK je fir-
ma koja ostvaruje preko 200 milijuna eura
prihoda, i biti direktor marketinga u takvoj
firmi, i viSe je nego interesantno. Takav po-



sao se ne odbija”. Gaspar Novak u
PIK-u je nesto manje od godinu i
pol. “Vodim tim od 15-ak ljudi, a
u zadnjih godinu i pol uveli smo
i neke promjene. Zaposlili smo
dosta novih ljudi i razvijamo tim
za koji je vec vidljivo da dobro
funkcionira”.

U SREDISTU BIZNISA

Na pitanje da opise svoje rad-
no mijesto, Gaspar je uz osmi-
jeh rekao: “Sad bih vam mogao
nabrojati puno toga. Ono $to je
mozda specificno za marketing
je to $to smo mi ‘zastupnici po-
trosaca), tj. trziSta. Suradujemo sa
svim odjelima unutar firme — od
dnevne suradnje s Odjelom ra-
zvoja i Odjelom prodaje, do Pro-
izvodnje, Financija i kontrolinga,
Nabave, Kontrole kvalitete.. Sa
svima imamo kontakte i zapravo
smo u “sredistu biznisa". Kontinu-
irano pratimo sto se dogada na
trzistu, prikupliamo informacije
i odasiliemo ih prema ostalim
odjelima. Ono $to je marketingu
interesantno je to sto na neki na-
¢in imamo mogucnost, zajedno
s Razvojem, predloZiti lansiranje
nekog novog proizvoda i potom
pratiti kako projekt napreduje
na trzistu, kako se prodaje, kako
su ga potrosaci prihvatili. U pro-
izvodnoj firmi postoji moguc-
nost kreiranja novog proizvoda
koji potrosaci Zele, dok npr. u trgovackim
firmama ili multinacionalkama koje samo
prilagodavaju strane proizvode, toga ne-
ma. To je ono sto marketing, barem meni,
¢ini posebno interesantnim”.

IMPRESIVNE BROJKE

Govore¢i o dinamici trzista i o fazi velikih
promjena, Novak kaze da je u aktualnom
vremenu za firmu vrlo bitna karakteristi-
ka fleksibilnost i spremnost na promjene.
“Sve smo blize ulasku u EU, potrosacke na-
vike se mijenjaju. To je takoder velik izazov.
A PIK je od 2005. godine, otkako je u sklo-
pu Agrokor koncerna, ostvario intenzivan
razvoj. Zanimljivo je promatrati dvocifre-
ne postotke rasta i biti dijelom uspjeSnog
tima. PIK je Cetvrta po veli¢ini prehram-
bena industrija u zemlji, definitivno prva
mesna, i to uvjerljivo najveca. Ostvarivati
rast na tako velikim bazama nije jedno-
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Zanimljivo  je  promatrati
dvocifrene postotke rasta i
biti dijelom uspjesnog tima.
PIK je Cetvrta po velicini
prehrambena industrija u
zemlji, definitivno prva me-
sna, 1 to uvjerljivo najveca.
Ostvarivati rast na tako veli-
kim bazama nije jednostav-
no jer u pitanju su impresiv-
ne brojke.

'l

stavno. U takvoj situaciji i atmos-
fera u firmi je dobra, pozitivna i
dinamicna, jer u pitanju su zaista
impresivne brojke. Svi imamo
mnogo posla, ali zadovoljni smo
rezultatima”.

SLAG NA TORTI

Gaspar napominje da ljudi ¢esto
grijeSe poistovjecujuc¢i marke-
ting iskljuc¢ivo sa snimanjem re-
klama i spotova, osmisljavanjem
oglasa, svojevrsnom zabavom.
“Snimanje i emitiranje reklama,
tj. komunikacija s potrosac¢ima
samo je Slag na torti, zavrsnica
cijelog procesa. Jako je mnogo
faza koje se odvijaju u pozadini,
koje se ne vide izvana: istraZiva-
nje trzista, definiranje karakteri-
stika proizvoda, cijene, kalkulacija
profitabilnosti, analiza aktivnosti
konkurencije, definiranje prodaj-
nih kanala, razvoj strategija bren-
dova, postavljanje kreativnog za-
datka... Tako da tu ima jako puno
posla, a marketinska komunikacija
je zadnja faza procesa”. Jedan od
vrlo vaznih dijelova posla Gaspa-
rova tima je i politika asortimana,
razvoj novih proizvoda, odluka
o tome koje proizvode ugasiti, a
koje lansirati jer imaju potencijal
nositelja rasta. “Politika asorti-
mana takoder je velik dio posla.
Naravno, sve radimo u suradnji s
ostalim odjelima, a na kraju kraje-
va is Upravom. Tu je i jako puno sastanaka
s vanjskim suradnicima. Stalno se nesto
dogada. Nikad nemamo dva ista dana”.

]

-

+100 KILOMETARA

Osim dinamike vezane za posao, direktor
marketinga PIK-a Vrbovec navodi jos jed-
nu specificnost. Ovaj mladi poslovni ¢o-
vjek svaki dan na posao putuje iz Zagreba
u Vrbovec, te “prevali“ minimalno 100 kilo-
metara dnevno. “Nije to nista strasno. Co-
vjek se navikne. Ali moram priznati da mi
je ipak pomalo dosta automobila’, pric¢a
Gaspar uz smijeh te dodaje da vikendom
"eskivira” Cetiri kotaca i trudi se Sto vise
pjesaciti. A stigne barem dva puta tjedno
trenirati i skvog. “Sto imam vide obaveza,
to se uspijevam bolje organizirati. Tako da
mi uvijek ostane vremena i za sport. Skvos
ponekad dobro posluZi i kao ‘ispusni ven-
til' za rjeSavanje stresa”. |
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Maramice za Ciscenje kucanstva

/a dom

pez bakterija

etak je predvecer. Dolaze vam prijatelji na veceru / pice /
P druzenje / tulum... Mozda pomislite - trebalo bi malo i po-
spremiti stan. Medutim, uz to, trebalo bi i pripremiti nesto
za jelo ili barem grickalice, oti¢i u trgovinu po pice i hranu, sebe
malo urediti. Ako imate i partnera i djecu s kojima Zelite provesti
vrijeme te fitness na koji Zelite otici kako biste ostali u formi... i
sve to nakon posla s kojeg ste, iako je petak, dosli u 19 sati nave-
&er, pitate se: Sto od toga mogu izbaciti, a $to moram napraviti?
Jedno od rjeSenja mozZe biti: svatko neka donese nesto za pice
i grickanje, uredivanje se moze svesti na tusiranje, Cistu odjecu
i make-up, fitness prebacite na sutra, a s djecom se druZite od-
mah nakon $to ste stan sredili na brzinu - pomoc¢u maramica za
Cis¢enje kucanstva.
Maramice za ¢id¢enje kucanstva su sredstva namijenjena ¢is¢enju,
dezinficiranju i osvjezavanju svih povrsina te takoder pomazu u
ubijanju bakterija i bacila. U kategoriju su ukljucene maramice za
Cis¢enje prozora, podova, namjestaja te univerzalne maramice.

RAST EKONOMICNIH | BONUS PAKIRANJA

Kategorija maramica za cis¢enje kucanstva je u zadnjih godinu
dana (rujan 2010. - kolovoz 2011) na hrvatskom maloprodajnom
trzistu (bez Cash&Carryja i diskontera) ostvarila prodaju od 640
tisu¢a komada, 5to je -4,1% u odnosu na isto razdoblje prosle
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Maramice za CiScenje kucanstva su sredstva
namijenjena ciscenju, dezinficiranju i osvje-
zavanju svih povrsina te takoder pomazu u
ubijanju bakterija i bacila. U kategoriju su
ukljucene maramice za Ciscenje prozora, po-
dova, namjestaja te univerzalne maramice.

Analizirala: Ana Pulji¢, mladi voditelj klijenata, Nielsen

godine. Vrijednosna prodaja iznosila je 12,3 milijuna kuna, 5to je
-4,6% u odnosu na isto razdoblje prosle godine. Medutim, ako us-
poredimo razdoblja od pocetka godine do zadnjeg raspoloZivog
razdoblja (sije¢anj-kolovoz), vidimo da u 2009. godini kategorija
komadno i vrijednosno raste (+48,5% komadno, +46,6% vrijed-
nosno), dok u 2010. pada (-4,8% komadno, -9,5% vrijednosno). U
2011. je primijecen pad vrijednosne prodaje (-1,3%) te blagi porast
komadne prodaje (+0,7%) $to ukazuje na vecu prodaju ekono-
micnih i bonus pakiranja.

Vodedi proizvodaci na hrvatskom trzistu prema vrijednosnom
udjelu u kategoriji (s pripadajuc¢im robnim markama) u zadnjih
godinu dana su Unilever (Domestos, Cif) i Johnson Wax (Pron-
to). Medutim, trgovacke robne marke su iznimno znacajne u ovoj
kategorije te Cine ¢ak 49% vrijednosnog udjela u kategoriji (51%
komadnog udjela) te pokazuju rast i u vrijednosnom udjelu u za-
dnjih 12 mjeseci u odnosu na prethodnih (+3,1 postotna boda).
Medutim, vrijednosna prodaja trgovackih robnih marki raste +2%
dok komadna pada -4%, $to pokazuje da se u zadnjih 12 mjeseci
prodalo manje proizvoda, ali s ukupno ve¢om cijenom. To se vidi
i na cijeni trgovackih robnih marki koja je u zadnjih 12 mjeseci
porasla za +6% dok je cijena proizvodackih marki u prosjeku pala
za -6%. Takvo kretanje cijena trgovackih i proizvodackih robnih
marki nije neobi¢no u kategoriji u kojoj trgovacke robne marke
¢ine polovicu ukupne prodaje kategorije.

Najvazniji kanal prodaje kategorije su drogerije koji Cine 65% uku-
pne vrijednosne prodaje kategorije maramica za cis¢enje kucan-
stva. Sljededi po vaznosti su supermarketi (301-250 m?) s 16% i
hipermarketi (preko 2500 m?) s 14% ukupne prodaje kategorije.
Slijede ih velike trgovine mjesovitom robom (101-300 m?) s 3%
prodaje te srednje trgovine mjesovitom robom (41-100 m?) s 2%
prodaje.

lako maramice za ¢is¢enje kucanstva biljeze pad vrijednosne pro-
daje u zadnjih 12 mjeseci u odnosu na prethodnih 12 (-5%), svako
kucanstvo bi ih trebalo imati jer nikad ne znate kad e naici petak
predvecer...



UNILEVER - DOMESTOS I CIF

Unutar segmenta proizvoda za ¢iscenje kucanstva, Unilever je na
trzistu prisutan sa svojim robnim markama Domestos i Cif, koje
su ove godine dopunjeni Domestos univerzalnim sredstvom za
Cis¢enje podova i ostalih perivih povriina te Cif sprejevima za
Ciscenje kucanstva dostupno u tri varijante: Sprej za ¢is¢enje ku-
paonice, Sprej za kuhinju i odmascivanje i Sprej za prozore i sjajne
povrsine.

Dio Domestos asortimana ¢ine higijenske maramice za svakodne-
vno ¢is¢enje razlicitih povrsina u kuc¢anstvu. ,Domestos higijenske
maramice natopljene su otopinom koja ne sadrzi izbjeljivac, ali
Cisti i unistava bakterije. Pomazu pri odrzavanju higijenske Cistoce
doma jer umanjuju Sirenje Stetnih bakterija koje se mogu raznositi
s jedne povrsine na drugu. Dolaze u dvije varijante; Regular i Le-
mon fresh, a u svakom pakiranju nalazi se 60 komada maramica.
Najprodavanijija varijanta je Lemon Fresh. lako su potrosaci vjerni
nasim robnim markama tijekom cijele godine, porast prodaje
se biljeZi tijekom ljetnih mjeseci’, otkriva Jasmina Matisa Dove &
HHC Brand Manager, Hrvatska i Slovenija.

Domestos maramice umanjuju Sirenje Stetnih bakte-
rija koje se mogu raznositi s jedne povrsine na dru-
qu. Dolaze u dvije varijante; Regular i Lemon fresh, a
u svakom pakiranju nalazi se 60 komada maramica.
Najprodavanija varijanta je Lemon Fresh.

‘CISTI | UREDI’

U doba krize Unilever se trudi pronaci nacin da potrosacima ispo-
ru¢i dodatnu vrijednost u obliku razli¢itih promotivnih cjenovnih
ponuda, tako da je s dolaskom jeseni imao akciju ,Cisti i ustedi”
gdje su proizvodi iz Domestos asortimana, ukljuc¢uju¢i Domestos
higijenske maramice, bili ponudeni potrosacima po promotiv-
nim cijenama. ,Na trziStu postoje mnoga sredstva za Cisc¢enje s
antibakterijskim djelovanjem, medutim, nisu sva jednako ucinko-
vita. Vecina sredstava za ciS¢enje s antibakterijskim djelovanjem
unistava samo bakterije, ostavljajudi viruse, gljivice, spore i ostale
opasne mikroorganizme da se mnoze. Za razliku od drugih anti-
bakterijskih sredstava za Cis¢enje, Domestos jedini uniStava sve
vrste mikroorganizama: bakterije, viruse, gljivice, spore i sve osta-
le vrste. Stoga za povrsine ocis¢ene Domestosom mozemo reci
da su uistinu dezinficirane, higijenski Ciste te sigurne za boravak
u njima, jer samo Domestos osigurava potpunu higijenu doma”,
porucuje Matisa. ®

Progressive prilog
prosinac 2011.

Koje su kategorije hrane i neprehrane
ostvarile rast u 2011. godini?
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HRANA:
Energetski napici u prahu
Kikiriki, kostice
Majoneza
Kukuruzni snack - flips
Cokolada za kuhanje

NEPREHRANA:
Osvjezivadi odjece
Adhezivne paste za zubne proteze
Sredstva za uklanjanje Sminke oko o¢iju
Sredstva za cis¢enje zubnih proteza
Njega usana
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