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 PROGRESSIVE KOŠARICA

Napomena: lista trgovačkih lanaca i hipermarketa uključenih u istraživanje ista je iz mjeseca u mjesec. Broj 
kupaca koji ocjenjuju zadovoljstvo trgovačkim lancem varira na mjesečnoj bazi. Grafički prikazi kontinuirano 
sadrže sve trgovačke lance, zbog usporedivosti i praćenja rezultata; no verbalna interpretacija nalaza ne ukl-
jučuje one trgovačke lance/ hipermarkete koji u zadanom mjesecu imaju manje od N=30 kupaca, tj. čije ocjene 
su temeljenje na N<30 procjena.

Hipermarketi povoljniji  
od trgovačkih lanaca
Kada govorimo o osobinama trgovačkih lanaca i hipermar-
keta, trend je sličan – kupci obaju formata najzadovolj-
niji su radnim vremenom (nešto više u trgovačkim lanci-
ma - 4,5, nego hipermarketima - 4,4). Slijedi zadovoljstvo 
urednošću i izborom robe (prednjače hipermarketi - 4,3 u 
odnosu na trgovačke lance - 4,2), cijene (3,8 za trgovačke 
lance i 3,9 za hipermarkete), dok zadovoljstvo dodatnim 
sadržajima kontinuirano pada. 
Pripremila: Ana Severinac Blažević, Senior Project Manager, Hendal
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Hendal

Nakon stabilnog trećeg kvartala, zado­
voljstvo trgovačkim lancima u listopadu u 
laganom je padu u odnosu na prethodne 
mjesece. Istovremeno, zadovoljstvo hiper­
marketima bilježi lagani porast.
U kategoriji trgovačkih lanaca, vodeći pre­
ma zadovoljstvu kupaca su Super Konzum 
i Konzum Maxi, koji u odnosu na rujan 
bilježe 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). Izjednačeni prema vrijednosti indeksa 
u listopadu su Interspar, Konzum i KTC (4,1), 
slijede Mercator, Getro i Billa (4,0), među 
kojima Mercator i Billa bilježe pad zado­
voljstva u odnosu na rujan, dok su kupci 
Getroa zadovoljniji u listopadu u odnosu 
na prethodni mjesec. Na posljednjem je 
mjestu, s najvećim padom u odnosu na 
rujan, Lidl (4,1 u rujnu i 3,9 u listopadu).
U kategoriji hipermarketa poredak je sli­
čan – vodeći lanac je Super Konzum (4,3), 
a slijedi Kaufland (4,2). Super Konzum bi­
lježi porast zadovoljstva svojih kupaca dok 
Kaufland bilježi upravo suprotan trend. 
Mercator, Getro i Billa u listopadu su izjed­
načeni prema vrijednostima indeksa (4,0) 
dok je Lidl na posljednjem mjestu s naj­
manje zadovoljnim kupcima u kategoriji 
hipermarketa.
Kada govorimo o osobinama trgovačkih 
lanaca i hipermarketa, trend je sličan – kup­
ci obaju formata najzadovoljniji su radnim 
vremenom (nešto više u trgovačkim lanci­
ma - 4,5, nego hipermarketima - 4,4). Slije­
di zadovoljstvo urednošću i izborom robe 
(prednjače hipermarketi - 4,3 u odnosu na 
trgovačke lance - 4,2), cijene (3,8 za trgovač­
ke lance i 3,9 za hipermarkete), dok zado­
voljstvo dodatnim sadržajima kontinuirano 
pada te je u listopadu na najnižim izmjere­
nim vrijednostima (3,4). Možemo reći da su 
hipermarketi ocijenjeni kao uredniji format 
s većim izborom robe i povoljnijim cijena­
ma u odnosu na trgovačke lance. n
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U listopadu su tajni kupci posjetili još je­
dan veliki grad u potrazi za najboljom us­
lugom u malim marketima. Ovaj put se ra­
dilo o Rijeci, a posjetili smo Brodokomerc 
Nova, Dionu, Konzum, Moire i Plus Market.  
Kao i svaki put do sada, tajni kupci su 
obavljali svoju redovnu kupovinu te 
tim putem mjerili kvalitetu usluge u 
pet osnovnih kategorija: upućivanje na 
traženi proizvod, nuđenje zamjenskog 
proizvoda, pogled u oči na blagajni, 
pozdrav na blagajni i zahvala na kupnji. 
Kao najbolji market, koji je poštivao sve na­
vedene standarde, istaknuo se Plus market, 
a suprotno njemu, Konzum je ostvario tek 
36,67% standarda za vrhunsku kvalitetu 
usluge. Koje su to razlike dovele do ovog 
rezultata? Tajne kupce su djelatnici ljubaz­
no, detaljno i pokazivanjem ruke u smjeru 
proizvoda uputili na traženi proizvod u 
svim marketima, osim u Konzumu, gdje 
je djelatnik to učinio rutinski i nedovoljno 
detaljno.  Zamjenski proizvod, ukoliko nije 
bilo traženog,  ponudili su djelatnici u Bro­
dokomerc Nova, u Dioni i u Moire, no nitko 
kupcima nije davao detaljnije informacije 
o proizvodu. Prilikom dolaska na blagaj­
nu kontakt očima s kupcem ostvarili su 
djelatnici Brodokomerc, Moire i Plus mar­
keta, a na odlasku s blagajne to su učinili 
djelatnici Dione, Brodokomerca, Konzuma 
i Plus marketa. Pozdrav na blagajni kupcu 
su ljubazno uputili u Brodokomercu, Di­
oni i Plus marketu, a u Konzumu i Moire 
pozdrav je bio rutinski. Zahvala na kupnji 
upućena je u svim prodavaonicama, osim 
u Konzumu.  Elementi kvalitete usluge po­
kazuju da je, nakon ovih posjeta, usluga 
u riječkim marketima na najvišoj razini, s 
rezultatom 74,48%. Na drugom je mjestu 
ostao Split sa 70%, a Zagreb je zasad treći, 
odnosno posljednji, sa 64,83%. Istraživanje 
ide dalje. Vidjet ćemo kako će biti u slje­
dećim gradovima i gdje se krije vrhunska 
kvaliteta usluge. n

Plus market u Rijeci 
oduševio kupce!

Elementi kvalitete usluge pokazuju da je usluga u riječkim 
marketima na najvišoj razini, s rezultatom 74,48%. Na dru-
gom je mjestu Split sa 70%, a Zagreb je treći, odnosno po-
sljednji, sa 64,83%. 

Pripremila: Kristina Žilić, 
voditeljica projekata
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‘Kupcima svakodnevno  nudimo niz pogodnosti’

 NAJBOLJA TRGOVINA

Hipermarket Tommy u Solinu

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

 Kolika je prodajna površina?
Prodajna površina je neto 2000 m2, a u 
funkciji je 11 blagajni.

 Koliki promet ostvaruje?
Od samog početka hipermarket ima 
izvanredne prodajne rezultate, a unatoč 
činjenici da je u međuvremenu otvoreno 
nekoliko hipermarketa u okruženju, pro­
met Tommy hipermarketa vrlo je stabilan. 

 Koje su prednosti ove trgovine?
Hipermarket Tommy Solin prepoznatljiv 
je po širokom asortimanu proizvoda po 
najpovoljnijim cijenama, a poseban na­
glasak je na ponudi svježega asortimana 
koji obuhvaća svježe meso, ribu, voće i 
povrće te gastronomsku ponudu gotovih 
jela. Nekoliko dosadašnjih analiza malo­

Progressive nastavlja s predstavljanjem najboljih prodajnih 
mjesta u Hrvatskoj, prema odabiru pojedinog trgovačkog 
lanca. Riječ je o trgovinama koje su najpopularnije među 
kupcima, a predstavljaju i sukus poslovne filozofije vlasni-
ka. U ovom izdanju to je Hipermarket Tommy u Solinu, koji 
nam je predstavila poslovotkinja Marija Grcić.
Razgovarala: Marija Kosor 

kala, prehrambenih i neprehrambenih 
proizvoda,  a s obzirom na veličinu, po­
ziciju i značenje ovoga hipermarketa, taj 
je asortiman i nešto širi nego u drugim 
prodajnim mjestima toga formata. Do­
stava robe je na dnevnoj bazi, posebno 
kada je riječ o svježim prehrambenih 
proizvodima, jer se u Tommyju primje­
njuju sve tehnološke mjere s ciljem da 
sigurnost hrane bude na maksimalno 
visokoj razini. S tim je ciljem implemen­
tiran i HACCP sustav kontrole sigurnosti 
hrane.

 Kakve su pogodnosti kupnje u 
vašem dućanu?
Za kupce svakodnevno pripremamo 
atraktivne akcijske ponude i pogodnosti 
kupnje od čega bismo izdvojili: dnevne 
akcije kao što je “Happy hour” (dodatni 
popust na određene robne grupe); vi­
kend akcije i super akcije - posebno atrak­
tivne ponude svježih proizvoda mesa, 
ribe, voća i povrća te ostalog asortimana 
sniženog čak i do 50%; mjesečne akcije s 
najvećim brojem sniženih proizvoda i naj­
duljim periodom trajanja akcije. Uz spo­
menute akcije, kupcima nudimo i pogod­
nosti odgode plaćanja čekovima građana 
do 60 dana, kao i obročno plaćanje Amex 
karticom do 6 rata te, naravno, moguć­
nost plaćanja svim kreditnim i debitnim 
karticama.

 Koliko pozornosti ulažete u  
atraktivnost polica? 
Cijeli koncept unutarnjeg uređenja pro­
stora koncipiran je tako da prostor i police 
budu maksimalno pregledni kako bismo 
omogućili brzu i efikasnu kupovinu. Tom 
segmentu posvećuje se velika pozornost. 
Postoji sustav upravljanja kategorijama, a 
u brojnim slučajevima to su zajednički 
projekti Tommyja i strateških dobavlja­
ča. U upravljanju kategorijama koristimo 
vlastita iskustva i spoznaje, koristeći i op­
ćeprihvaćene standarde i modele poslo­
vanja u maloprodaji.

 Koliko je jaka suradnja vaše trgo-
vine s dobavljačima?
Tommy je većini dobavljača jedan od 
najvećih i ključnih kupaca. Svakodnevno 

prodajnih cijena pokazalo je da hipermar­
ket ima uvjerljivo najpovoljniju potrošač­
ku košaricu.

 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 uslužno i 
ljubazno osoblje. Unutar prodajnog objek­
ta nalaze se i igraonica za najmlađe, caffe-
bar, cvjećarnica, pekara, trafika s ponudom 
Hrvatske lutrije i prodavaonica tekstila, što 
dodatno nadopunjuje ukupnu ponudu. Ši­
rokim izborom asortimana i dodatnih po­
nuda, prodavaonica je postala sinonim za 
mjesto ugodne, brze i povoljne kupovine 
u koju se kupci uvijek vraćaju. Velika veći­
na kupaca u ovom hipermarketu, kojih je 
dnevno preko 3000, stalni su kupci.

 Kakav asortiman nudite i koliko 
je učestala opskrba?
Asortiman obuhvaća preko 30.000 arti­
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‘Kupcima svakodnevno  nudimo niz pogodnosti’
surađujemo s dobavljačima s obostranim ciljem unapređenja 
prodaje i prodajnih rezultata, prateći najnovije trendove i inova­
cije te potrebe kupaca, kontrolirajući zalihe, rokove trajanja, pozi­
cioniranje proizvoda, dodatno izlažući nove, akcijske i sezonske 
proizvode.

 Edukacija zaposlenika i njihova stručnost?
Djelatnici u našoj trgovini uglavnom imaju srednju stručnu spre­
mu, trgovačke struke, što nam olakšava da odgovorimo zahtjevi­
ma tržišta, unapređujemo njihova znanja i vještine uz stalnu po­
moć mentora kroz cijelu godinu. Za posao u hipermarketu, ali i u 
cijelom prodajnom sustavu Tommyja, stručnost i znanje izrazito 
su značajni, čak i od presudne važnosti, te se stoga i ulaže izrazi­
to puno u taj segment poslovanja. Edukacija zaposlenika vrši se 
svakodnevno i u samom prodajnom prostoru kako bi djelatnici 
kupcima mogli pružiti što kvalitetniju uslugu. 

 Pridonosi li poslovanju trgovine dobro osvjetljenje, 
besprijekorno čist prostor?
Izuzetno je bitno osvjetljenje trgovine dok besprijekorna čistoća 
čini trgovinu prepoznatljivom. To su vrlo bitni sastavni elemen­
ti Tommyjeve poslovne filozofije. Uz atraktivno složene police 
rasvjeta lakše predočava nivo ponude što uvelike utječe na pro­
daju proizvoda kao i na cjelokupni ugođaj kupnje i boravka u 
prostoru.

 Marketinške aktivnosti unutar trgovine? Učestalost i 
oblici takvih akcija?
Povjerenje kupaca i percepcija kompletnosti i povoljnosti ponu­
de od izuzetne nam je važnosti, stoga veliku pozornost prida­
jemo akcijskim ponudama, promotivnim prodajama te sustavu 
nagrađivanja 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 kraćeg vremena ponovili zbog iznimne zainteresiranosti 
kupaca. U periodu od 9 tjedana, svaki tjedan dijelimo vrijedne 
nagrade, a glavna je automobil marke Audi.

 Mičete 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 određivanje asortimana čime želimo što 
potpunije zadovoljiti potrebe postojećih kupaca te što atraktiv­
nijom ponudom pronaći nove.

 Koje su još važne specifičnosti ove trgovine? 
Hipermarket Tommy zasigurno je ogledalo poslovne filozofi­
je cijele kompanije. Naša najbolja trgovina je prepoznatljivo i 
kupcima prihvatljivo kupovno okruženje u čistom i urednom 
prodajnom prostoru, uz maksimalno susretljivo i uslužno oso­
blje. Vrhunski asortiman kvalitetnih proizvoda, raznovrsnost 
ponude koja se stalno unapređuje i modernizira prateći aktu­
alne trendove - povoljne prodajne cijene, tehnološke inovacije, 

atraktivna lokacija pristupačna kupcima, zadovoljavaju potrebe 
i najzahtjevnijih kupaca te stvaraju lojalnost što je i cilj ukupne 
poslovne politike Tommyja. n

 

Poslovotkinja Marija Grcić (desno) u razgovoru s djelatnicom 
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U suvremenom društvu shopping je postao svakodnev­
na aktivnost - bilo da se radi o zadovoljavanju osnovnih 
potreba poput hrane i odjeće ili čistom zadovoljstvu ku­

povanja na mjestima koja nam odgovaraju svojim karakterom i 
stilom. U svakom slučaju, našim odabirom stvaramo specifičnu 
sliku o sebi, svojem načinu života, kulturi, interesima i ostalom. 
Upravo iz tog razloga pristup osmišljavanju prodajnog prostora 
mora biti detaljno pripremljen te se 
ne bi smjelo prepustiti slučaju ili na­
gađanju niti jedan aspekt organizacije 
i uređenja. Poruka koju prodajni pro­
stor odašilje prema svojim kupcima 
mora reflektirati sve aspekte brenda 
u fizičkom prostoru jer on je najčešće 
jedini stvarni fizički kontakt između 
kupaca i tvrtke. Interijerom se materi­
jaliziraju sve važne poruke o kvaliteta­
ma i vrijednostima brenda kao zadnji 
korak dosljednog brendiranja tvrtke, 
proizvoda pa čak i osobe. Dosljednost 
u apliciranju tih vrijednosti kroz sve 
kanale, pa tako i u prostor, stvara jaku 
poruku i reafirmira poziciju brenda 
među svojim kupcima.

Uzbudljiv i svjež osjećaj 
Prilikom projektiranja interijera, prodajni prostori spadaju među 
najkompleksnije. Oni moraju uvijek biti svježi, inovativni, često i 
ispred trendova jer jedino tako mogu održati korak s konkuren­
cijom na izrazito dinamičnom tržištu. Dobro osmišljen prodajni 
prostor prati želje svojih kupaca, ponekad im ih diktira, ali zato 
uvijek odražava uzbudljiv i svjež osjećaj s kojim se poistovjećuju. 
U konačnici, projekt prodajnog prostora je onoliko uspješan ko­
liko je kvalitetno dizajniran i koliko dobro dizajn funkcionira kao 
sredstvo prodaje i pojačavanja brend imidža.
Relativno mlada grana unutar arhitekture i dizajna interijera je 
brendiranje prostora ili ‘brandscaping’ - pretvaranje brenda u 
trodimenzionalno prostorno iskustvo. Slijedom toga  pojavile su 

 SAVJETNIK

shop concept

Može li prodajno 
mjesto prodavati više?
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 i 
usko specijalizirane shop concept agencije koje na jednom mjestu 
objedinjuju čitav niz stručnjaka potrebih za stvaranje profesional-
nih shop koncepata i pružanje ‘full service’ usluge. 

piše: Damjan Geber, arhitekt, 
shop concept studio Brigada

se i usko specijalizirane shop concept agencije koje na jednom 
mjestu objedinjuju čitav niz stručnjaka potrebih za stvaranje pro­
fesionalnih shop koncepata i pružanje ‘full service’ usluge. 

Simbioza arhitekture i potrošačke psihologije 
Uspješan dizajn prodajnog prostora je isključivo rezultat kvali­
tetne analize, prave strategije i dobrog projekta. Nemoguće je 

konstatirati da je prodajni prostor do­
bro osmišljen ako se kupci u njemu ne 
osjećaju u skladu s očekivanjima, ako 
se ne prenose osnovne poruke i vrijed­
nosti brenda te, možda najvažnije, ako 
on ne posluje dobro. Dizajn prodajnog 
prostora mora biti sastavni dio sveu­
kupnog koncepta prodajnog prostora 
koji proizlazi iz detaljne analize tržišta, 
konkurencije, trendova, percepcije 
brenda, određivanja ciljne skupine 
kojoj se obraća i mnoštva drugih vrlo 
bitnih faktora. Bez simbioze između 
arhitekture s jedne strane i potrošač­
ke psihologije s druge, međusobnog 
prožimanja od samih početaka rada na 
projektu, konačni rezultat nikada neće 
ispuniti sav svoj potencijal.

Neophodna kvalitetna pripremna analiza
Zamislimo prazan lokal na atraktivnoj lokaciji. Od trenutka kada 
uđe u posjed on vlasniku postaje trošak - značajan trošak, a prvi 
impuls je najčešće što prije otvoriti trgovinu i početi s povratom 
uloženih sredstava. To je ključan moment za donošenje isprav­
ne odluke o tome hoće li se brzopleto izgraditi ‘lijep interijer’ 
na temelju empirijskih opažanja i želja ili će se ipak napraviti 
neophodna analiza koja će prethoditi izradi projekta. Kriva je 
pretpostavka da je pripremna faza projekta gubitak dragocje­
nog vremena te da se ona može odraditi tijekom osmišljavanja 
koncepta uređenja i razvijanja ideje. Bez jasno određenog stava 
o tome koja je osnovna poruka koju želimo odaslati vrlo je teško 

Interijerom se materijaliziraju 
sve važne poruke o kvalitetama i 
vrijednostima brenda kao zadnji 
korak dosljednog brendiranja 
tvrtke, proizvoda pa čak i osobe. 
Dosljednost u apliciranju tih vri-
jednosti kroz sve kanale, pa tako 
i u prostor, stvara jaku poruku i 
reafirmira poziciju brenda među 
svojim kupcima.



progressive  |   11:2011      41

|
   

11:2011

predvidjeti kakav će biti konačni rezultat te može li se garantirati 
da je odabrani koncept uređenja pogodio ciljanu skupinu kojoj 
se obraća. 
Dobro odrađena pripremna analiza uvelike olakšava i ubrzava 
proces osmišljavanja adekvatnog prodajnog koncepta. Dosljed­
nom primjenom dobivenih rezultata iza svake projektantske od­
luke stoji vrlo jasan razlog i stav, a dizajn interijera se ne bazira 
isključivo na, možda prečesto, jedinom kriteriju ‘lijepo-ružno’. 
Odlukom o tome tko su ciljani kupci, gdje se oni nalaze, dolaze li 
do trgovine pješice, javnim prijevozom ili vlastitim automobilom, 
kakav automobil uopće voze, kakav im je životni stil, koliko zara­
đuju, koju glazbu slušaju te, iznad svega, kakav doživljaj očekuju 
od svog shoppinga, dobivaju se ključni parametri kojima se stva­
ra imidž prodajnog mjesta. n

U sljedećem broju pročitajte:

koji su aspekti bitni za uspjeh 
prodavaonice, zašto je važna 
standardizacija elemenata ure-
đenja, što nakon otvorenja i po-
četka rada trgovine? 
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Radno vrijeme od 9 do 17, koje se če­
sto produži na 18 ili 19 sati, ostavlja 
sve manje vremena za pripremu 

kvalitetnog kuhanog obroka za obitelj. 
Trendovi u prehrani, kao i moderan način 
života, teže sve većem smanjenju utroška 
vremena za pripremu jela, ali ne po cijenu 
kvalitete ili okusa koje potrošači preferiraju. 
Gotovi proizvodi od mesa koje nude naši 
proizvođači, Vindija, Podravka, Gavrilović i 
Perutnina Ptuj, najbolje su rješenje za sve  
koji nemaju vremena za dugotrajno staja­
nje za štednjakom, a ono malo slobodnog 
vremena koje imaju žele provesti s obitelji 
i prijateljima. Ovaj segment će biti i dalje u 
rastu jer će zbog sve bržeg tempa života 
potrošači sve češće tražiti brza rješenja za 
gotov, kompletan topli obrok. 

Gotovi proizvodi od mesa koje nude naši proizvođači, Vindija, Podravka, Gavrilović i Pe-
rutnina Ptuj, najbolje su rješenje za sve koji nemaju vremena za dugotrajno stajanje za 
štednjakom.

 Gotovi proizvodi od mesa 

Brzo do toplog, 
kvalitetnog 
obroka
Pripremila: Marija Sedlar 

VINDIJA
Vindijina linija gotovih i polugotovih pro­
izvoda na tržištu se nalazi pod brendovi­
ma Cekin i Vindon. „Potrošači su odlično 
prihvatili proizvode koji su lansirani kao 
apsolutne inovacije i uz koje za kvalitetan 
i hranjiv obrok bogat vrijednim nutrijen­
tima ne moraju trošiti puno vremena. 
Gavelino piletina, koja se peče u vrećici 
za pečenje u vlastitu soku, stekla je status 
gotovo kultnog proizvoda i popularna je 
kod svih kategorija potrošača. Nadalje, hit 
iz linije polugotovih proizvoda je Filetino, 
a ne treba zaboraviti ni liniju proizvoda 
Suvremena Gastronomija – pileće i pure­
će prutiće u već pripremljenim ukusnim 
umacima A’ la Stroganoff, Butterino, A’ la 
Wild i na kineski način ‘MOO GOO GAI’“, 

ističe Ivana Kaplan, voditeljica marketin­
ga Vindije. Najnoviji asortiman gotovih 
pečenih i paniranih proizvoda Cekin 
pod nazivom ‘Zagrij i posluži’ sastoji se 
od svježih i smrznutih proizvoda koji su 
termički potpuno obrađeni – i sve što je 
potrebno prije same konzumacije je za­
grijati ih prema uputama na pakiranjima. 
Cekin ‘Zagrij i posluži’ krajnjim je potroša­
čima dostupan u širokom spektru različi­
tih pakiranja (ovisno o samom proizvodu), 
najčešće između 500 i 600 grama. Sva pa­
kiranja odlikuje moderan dizajn i iznimna 
praktičnost zahvaljujući ‘zip’ zatvaraču 
koji omogućuje naknadno zatvaranje i 
čuvanje proizvoda nakon otvaranja. Za 
HoReCa kupce posebno su prilagođena 
rinfuzna pakiranja smrznutih proizvoda 
od 1000  i 3000 grama.
Potražnja za gotovim i polugotovim jeli­
ma općenito je u porastu, osobito u Ho­
ReCa sektoru. U prihvaćanju trenda su­
vremene ponude i za posebne kategorije 
potrošača, poput hotela, restorana, cate­
ringa, ali i vrtića, škola i bolnica, Vindija 
nudi proizvode koji su osmišljeni prema 
zahtjevima jelovnika tih institucija. 
Najnoviji proizvod iz Cekinove linije go­
tovih proizvoda ‘Zagrij i posluži’ su okru­
glice od pilećeg mesa Crispy pops koje 
su zbog svoje atraktivne forme idealan 
izbor za djecu te je upravo u tijeku i pro­
motivna kampanja. 
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prikladan obrok za cijelu obitelj“, otrkiva 
Mario Kraljić, direktor marketinga Mesa i 
mesnih proizvoda Podravke. 
Podravka zamrznuto oblikovano meso 
pakira se u komercijalne kartonske kutijice 
neto težine 400 g te gastro pakiranja teži­
ne 3 kg. Manja pakiranja prihvatljivija su i 
popularnija za široku potrošnju. Podravka 
Čevapčići su najprodavaniji pojedinačni 
artikl u ponudi.
„Podravka nastoji kroz inovacije u proizvo­
dima ponuditi rješenja koja su primjerena 
prehrambenim potrebama modernog 
potrošača. Podravka svake godine nastoji 
ponuditi svojim potrošačima određene 
novitete. Ove su godine lansirane Ćufte te 
nova generacija gotovih umaka - meso u 
umaku s povrćem. Paletu proizvoda čine 
Junetina s gljivama, Pileći paprikaš, Pile­
tina u salsa umaku i Piletina u bešamel 
umaku. Proizvode karakteriziraju pomno 
birani, manje masni, krupni komadi kvali­
tetnog mesa, uz povećani udio povrća te 
umak koji je pripremljen prema domaćim 
recepturama uz recenziju vrhunskih, pro­
fesionalnih kuhara. Svi proizvodi su bez 
konzervansa“, ističe Kraljić, a kao dodatni 
argument ovih proizvoda navodi praktič­

PODRAVKA 
Najprodavaniji i najpoznatiji proizvodi u 
kategoriji gotovih jela dugi niz godina su 
Podravka Goveđi gulaš i Mesni ragu. „Naj­
popularnije pakiranje je 300 g jer uz prilog 
po izboru (krumpir, tjestenina, riža i sl.) čini 

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

no pakiranje koje omogućuje 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, rižu, krumpir i sl. Na taj na­
čin daju se ideje potrošačima za pripremu 
cjelovitog ručka ili večere. Zamrznuti grill 
asortiman je uputno pozicionirati uz pića 

Najnoviji asortiman gotovih peče-
nih i paniranih proizvoda ‘Zagrij 
i posluži’ sastoji se od svježih i 
smrznutih proizvoda koji su ter-
mički potpuno obrađeni.

Perutnina Ptuj – Pipo d.o.o. Čakovec, Rudolfa Steinera 7, 40 000 Čakovec, Hrvatska, tel: 00 385 40 372 888, fax: 00 385 40 372 880, e-mail: info@perutnina.hr, 
Članica Grupe Perutnina Ptuj, www.perutnina.com

Kvaliteta koju zaslužujete!
Pileće meso Perutnine Ptuj – Pipo proizvedeno je na prirodan način u Hrvatskoj, a cjelokupan proces proizvodnje 

sljedljiv je kroz sve faze, od polja do vilice.

PRIRODNO FIT

• zdravo je i hranjivo   
• lako probavljivo, visoko kvalitetno 
    i odličnog okusa  
• ima niski sadržaj masti  
• jednostavno je za pripremu

Ukusno pileće meso Perutnine Ptuj – Pipo Čakovec: 
• pakirano je u kontroliranoj atmosferi 
• rok trajanja je 8 dana 
• meso duže zadržava svoju kvalitetu 
    i svježinu u novom pakiranju
• egalizirano pakiranje olakšava kupovnu odluku.

NOVO
PAKIRANJE

PROIZVEDENO
U HRVATSKOJ

TOP 
KVALITETA
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jer su obje kategorije vezane uz slične pri­
like pripreme i konzumacije.

GAVRILOVIĆ
Puris je drugi najveći proizvođač purećeg 
mesa u Hrvatskoj s tradicijom proizvodnje 
dužom od 50 godina te 5 postotnim udje­
lom na tržištu mesa piletine, otkriva Daška 
Domljan, direktorica Sektora upravljanja 
ljudskim potencijalima, Gavrilović. „Pureti­
na predstavlja core biznis sa 70% prihoda 
tako da je naš fokus tehnoloških i stručnih 
znanja najizraženiji upravo u puranskoj 
proizvodnji. Prodajno smo orijentirani 60% 
na svježe meso, od kojeg 50% pakiranja na 
podlošku težine cca 500 g. Navedeni način 
pakiranja praktičan je radi slaganja na poli­
cu u prodajnim objektima, ali i cjenovno je 
prihvatljiv našim krajnjim kupcima.“
Polugotova jela i ready to eat/serve proi­
zvodi, uz orijentaciju na sve manja poje­
dinačna pakiranja, pokazuju rastući trend 
na svjetskim i domaćem tržištu. Domaće 

tržište ipak je okrenutije tradicionalnijim 
pakiranjima i svježem mesu. Rastuća kate­
gorija su privatne marke vodećih trgovač­
kih lanaca u kategoriji mesnih prerađevina 
te paniranih proizvoda. Potrošnja pilećeg i 
purećeg mesa je u konstantnom porastu 
na svjetskom i domaćem tržištu, naspram 
crvenog mesa; bitni su i cjenovna konku­
rentnost i nutritivne vrijednosti i prednosti 
mesa peradi. Sve je veći prodor proizvo­
đača koji nude polugotova jela na bazi 
svježeg ili smrznutog mesa te naglašava­
nje kategorija kroz kvalitetu, nutritivne vri­
jednosti i prednosti mesa peradi, u fokus 
krajnjeg potrošača stavlja se sljedivost i 
domaća proizvodnja. „Na navedeni način 
koncipirane su i marketinške kampanje 
koje nastoje privući krajnjeg potrošača 
domaćem proizvođaču. Jaka je orijenta­
cija i na način pakiranja svježeg mesa s 
produženim rokom trajanja kroz pakiranja 
u kontroliranoj atmosferi, darfresh pakira­
nja, pakiranja u sterilnim uvjetima čime 
proizvođač osigurava kvalitetu i trajnost 
svog proizvoda. Prilikom pozicioniranja, 
od odlučujuće je važnosti pridržavanje 
hladnog lanca kako bi proizvod sve do 
trenutka kupnje bio uskladišten na odgo­
varajućoj temperaturi čime se osigurava 
kvaliteta i održivost proizvoda“, naglašava 
Domljan. Prilikom pozicioniranja na poli­
ci svaki proizvođač želi pozicioniranost u 
razini očiju te u smjeru putova kretanja u 
prodajnom objektu. Najprodavaniji artikli 
s najvećim obrtajem, kao što su pureća 
prsa, odrezak i pureći zabatak, trebali bi 
biti pozicionirani u najvećem broju u razi­
ni očiju te cijelom dubinom police. Borba 
proizvođača za polici je neumoljiva te je 
nužno upravljanje kategorijom na razini 
proizvođač-prodavač kako bi zajednič­
kim aktivnosima postigli ciljanu win-win 
poziciju. 

PERUTNINA PTUJ
I u Perutnini Ptuj svjesni su da je vrijeme 
sve dragocjenije i zbog toga potrošači tra­
že proizvode za pripremu brzih, ukusnih i 
hranjivih obroka. To će im ostaviti više vre­
mena za obitelj, prijatelje i za njih same. U 
porastu je i trend samačkog života, što se 
odražava i na sustave ishrane. To je uvelike 
promijenilo sliku trgovina prehrambenim 
proizvodima jer trgovina i gastronomija 
sve više postaju nerazdvojni. 
„Prednosti gotovih proizvoda robne mar­
ke Perutnina Ptuj su visoka kvaliteta, ter­
mički obrađeni proizvodi koje treba samo 
podgrijati u tavici, fritezi ili pećnici (prženje 
nije potrebno), brza i jednostavna pripre­
ma, duži rok upotrebe zbog postupka 
brzog smrzavanja, atraktivan izgled pro­
izvoda, hrskavost, sočnost i puni okus te 
činjenica da ne sadrže konzervanse. Njiho­
va priprema je brza, a poslužiti se mogu 
s ukusnim prilozima. Mogućnost izbora je 
velika: oblikovani ili neoblikovani, panirani, 
s dodatkom sira, termički obrađeni i brzo 
zamrznuti“, poručuje Vedran Mikulić, vo­
ditelj korporativnih komunikacija i odnosa 
s javnošću Perutnine Ptuj. Iz asortimana 
proizvoda izdvaja: Pileće medaljone u pa­
nadi u vrećici, 750 g i u kutijici, 300 g, Pile­
će medaljone sa sirom u panadi u vrećici, 
750 g i u kutijici, 300 g, Pileći odrezak u hr­
skavoj panadi u kutijici, 364 g, Pileći odre­
zak sa sirom u kutijici 364 g, Pileći cordon 
bleu, panirani proizvod od pilećeg mesa 
punjen šunkom i topljenim sirom, koji je 
dostupan u kutijici, 500 g te Panirani pileći 
batak u vrećici od 750 g. n

Potrošnja pilećeg i purećeg mesa 
je u konstantnom porastu na 
svjetskom i domaćem tržištu, na-
spram crvenog mesa.

Mogućnost izbora je velika: obli-
kovani ili neoblikovani, panirani, s 
dodatkom sira, termički obrađeni 
i brzo zamrznuti.

 Gotovi proizvodi od mesa 

Sezonski karakter kategorije 
Vindija: Generalno, većina naših proizvoda ima svoj kontinuitet potražnje, ako izuzme­
mo periode trajanja određenih akcija i kampanja kada je ona, prirodno, veća. Oscilacije 
u prodaji logične su i tijekom ljetne sezone te u vrijeme blagdana.

Podravka: Zamrznuto oblikovano meso i gotova jela u limenki imaju jako izražen se­
zonski karakter u prodaji (proljetni i ljetni mjeseci), kada potrošači imaju manje vre­
mena i volje za kuhanje ili više borave u prirodi i na otvorenome. Naravno, prodaja se 
realizira tijekom cijele godine upravo zato što su naši proizvodi pogodni i za pripremu 
u kuhinji.

Gavrilović: Sezonski karakter prodaje mesa peradi i prerađevina od mesa peradi utječe 
i na naše poslovanje i to kroz ljetne predsezonu, podsezonu i vrhunac sezone te kraća 
sezonska razdoblja kao što su Uskrs, Božić i Nova Godina. Sezonski skokovi iznose čak do 
20% razlike u realizaciji koje nastojimo ublažiti plasmanom naših proizvoda u izvoz.
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Zoran Paleka, predsjednik Udruge trgovaca Zadarske županije

Na Plitvicama je 6. studenog 
održana skupština Saveza 
udruga malih trgovaca Hr­

vatske. U Savez, koji je osnovan prije 
nepune četiri godine, primljene su 
dvije nove članice – Udruga trgova­
ca Međimurja i Uduga trgovaca Za­
darske županije, koje su se pridružile 
splitskoj, riječkoj, sisačkoj i zagrebač­
koj udruzi trgovaca. Skupština je ra­
zriješila tijela prošlog saziva SUMTH-
a i imenovala nova, a napravljene su i 
izmjene Statuta. Skupštinu SUMTH-a 
sada čini 18 članova (iz svake udru­
ge predsjednik i dva člana) te tajnik 
Saveza Davorin Labazan. Upravni 
odbor čine predsjednici šest udru­
ga i predsjednik SUMTH-a Ivan Ći­
barić, koji je jednoglasno izabran za 
predsjednika.
O planovima Saveza udruga malih 
trgovaca Hrvatske razgovaramo s 
predsjednikom Udruge trgovaca Za­
darske županije Zoranom Palekom. 

Koliko članica broji Savez?
U tijeku je sređivanje baze pa točan broj još 
ne znamo, ali okvirno će se broj članica kretati 
oko 500, s ukupno više od 700 prodajnih mje­
sta. Okvirni promet svih nas, to jest SUMTH-a, 
u ovoj će godini činiti godišnji promet između 
1,3 i 1,5 milijarda kuna. 

Kakav stav zauzimate prema 
dobavljačima?  
Plan Saveza je da se prema svim ključnim do­
bavljačima nastupi jedinstveno, što će i njima 
i nama olakšati i ubrzati pregovore jer će se 
krovni ugovori o poslovnoj suradnji između 
SUMTH-a i naših dobavljača primijenjivati po 
istim uvjetima sa svakom i najmanjom člani­
com pojedinačno. Osim toga, na ovaj ćemo 
način svakom dobavljaču s kojim potpišemo 

Trgovci, udružite se! 

Okvirno će se broj člani-
ca Saveza udruga malih 
trgovaca Hrvatske kre-
tati oko 500, s ukupno 
više od 700 prodajnih 
mjesta. Okvirni promet 
svih zajedno u ovoj će 
godini činiti godišnji 
promet između 1,3 i 
1,5 milijarda kuna. 

Razgovarala: Marija Sedlar 

ugovor dati ogroman marketinški 
potencijal jer se u malim trgovinama 
vlasnici trgovina i zaposleni radni­
ci mogu i hoće daleko više 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 nauštrb TDR-a, jer s njima 
nismo uspjeli postići dogovor. 

Što je prvi korak koji ćete 
poduzeti? 
Svim dobavljačima  i partnerima 
(uključujući i TDR) poslat ćemo pi­
smo namjere, to jest obavijest u 
kojoj ćemo pojasniti tko smo te ista­
knuti želju za nastavkom suradnje na 
jednom višem nivou. Poslat ćemo 
im sve relevantne podatke: kontakt 
osobe, brojeve telefona i adrese, kao 
i spisak svih članica da znaju s kime 
će se ta suradnja odvijati i u kolikoj 
mjeri. Naša je  procjena da ćemo kao 

grupacija odmah u startu biti peta ili šesta 
po veličini u Hrvatskoj s ogromnim poteci­
jalom da nam se pridruže i svi ostali mali i 
srednji trgovci, kako iz naših županija tako i 
iz onih koji još nemaju svoje udruge (Osijek, 
Dubrovnik..).  

Što želite poručiti malim trgovcima?
Ovim putem želimo i preko vas sugerirati 
svim malim i srednjim trgovcima da nam 
se pridruže ili neka barem sami osnuju svo­
je udruge jer nam je to jedini način na koji 
se možemo izboriti za svoje mjesto i za bo­
lje uvjete kod dobavljača. Činjenica da su i 
najveći igrači na tržištu prisiljeni na udruži­
vanja i akvizicije jasno nam pokazuje kolika 
je važnost okrupnjavanja i povezivanja svih 
nas. n

‘Plan Saveza je da se prema svim ključnim dobavljačima nastupi jedinstveno, što će i nji-
ma i nama olakšati i ubrzati pregovore jer će se krovni ugovori o poslovnoj suradnji između 
SUMTH-a i naših dobavljača primijenjivati po istim uvjetima sa svakom i najmanjom članicom 
pojedinačno’, poručuje Paleka.
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3. Retail IT Summit

Automatizacijom do veće zarade
Na 3. Retail IT Summitu, održanom 12. listopada u 
zagrebačkom hotelu Antunović u organizaciji tvrt-
ki Retail Media i Service Plus IT, vodeći stručnjaci iz 
područja informacijskih tehnologija informirali su 
trgovce o mogućnostima ubrzanja poslovnih proce-
sa, koji vode povećanju zarade.

Pripremila: Marija Kosor

Novi koncepti u prodajnom kanalu definitivno predstavljaju iza­
zov i stavljaju ogromne mogućnosti pred trgovce koji teže po­
većanju efikasnosti, a samim time i direktnom utjecaju na veći 
promet i zaradu. Trgovine robom široke potrošnje konstantno 
se suočavaju s novim izazovima koji ih inspiriraju na potragu za 
novim načinima održavanja tržišne pozicije. Ciljevi su uvijek isti 
– zadržati postojeće kupce i pridobiti nove. No klima na tržištu 
maloprodaje rapidno se mijenja zbog makroekonomskih fluktu­
acija i sve jače konkurencije. Nove tehnologije i novi kanali pro­
daje neki su od dobrih načina kojima trgovci mogu odgovoriti 
na navedene izazove. 
Upravo to su bile glavne teme trećeg po redu Retail IT Sum­
mita, održanog 12. listopada u zagrebačkom hotelu Antunović 
u organizaciji tvrtki Retail Media i Service Plus IT. Sudionici iz 
Hrvatske i regije, kao i svjetski stručnjaci iz područja informa­
cijskih tehnologija, ponudili su odgovore vezane za najnovije 
trendove u maloprodajnoj industriji te IT stručnjacima najvećih 
maloprodajnih lanaca približili svoje usluge. Stručnjaci hardvera 
i softvera u maloprodaji razmijenili su iskustva i razgovarali o 
aktualnim pitanjima i očekivanim trendovima. Među govorni­
cima su bili predstavnici Špica sustava, M.A.I. Tradea, Datalogic 
Mobilea, IBM-a, Gallerie RTS, Retailixa, a poseban gost bio je An­
drija Derežić, IT direktor Mercatora, koji je sudionicima Summita 
približio koncepte Checkout automatizacije i predstavio najve­
će prednosti Self-Checkouta, Self-Scanninga i upravljanja Cash 
Managementom. n
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“Mercator je moderni trgovac koji je pre­
poznao mogućnosti nove tehnologije i 
nametnuo se kao tržišni trendsetter. Jedan 
od takvih koncepta je tzv. SelfServ Checko­
ut (samonaplatna blagajna). Ovaj koncept 
pokazao se izuzetno uspješnim, dajući do­
danu vrijednost kupcima na dnevnoj bazi, 
kaže Andrija Derežić, IT direktor Mercatora. 
Govoreći o prednostima samonaplatnih 
blagajni u odnosu na standardne, Derežić 
navodi da je na prvome mjestu činjenica da 
kupac dobija još jednu opciju kupovine, i to 
zabavnu. “To je možda još jedan razlog za­
što bi došao kupovati kod nas umjesto kod 
nekog drugog. S druge strane, u pitanju je 
i optimizacija radnog procesa. Recimo uju­
tro, kad se naš hipermarket otvori, kad još 
nije velika gužva, otvorimo četiri 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 
opslužimo sve prisutne kupce“.  Govoreći o 
planovima i daljnjoj ekspanziji, Andrija De­
režić najavio je postavljanje samonaplatnih 
blagajni u manje trgovine. 
“Krećemo sa Slovenijom, a uskoro ćemo 
takve blagajne postaviti i u našu trgovinu 
u zagrebačkom Kaptol Centru jer pašu se­
gmentu kupaca i formatu trgovine. U ma­
njim trgovinama još je važnije optimizirati 
radni proces jer je zaposlenika manje. Od 
toga očekujemo i veće koristi. A što se tiče 
ekspanzije, mislim da će to sad početi svi 
raditi. Vidimo da testiranja radi i Konzum, 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 
zakašnjenja, pratio Interspar. Uvijek smo bili 
inovativan trgovac. U svakom slučaju, uvi­
jek je lijepo u nečemu biti prvi“. n

Mercator kao tržišni trendsetter
Specijalni gost 3. Retail IT Summita 
bio je IT direktor Mercatora Andrija 
Derežić, koji je sudionicima približio 
koncepte Checkout automatizacije 
i predstavio prednosti self-chec-
kouta, self-skeniranja i upravljanja 
cash managementom. Istaknuo je 
da ovim konceptom kupci dobijaju 
još jednu opciju kupovine.

Andrija Derežić, IT direktor Mercatora

Govoreći o planovima i daljnjoj ekspanziji,  
Andrija Derežić najavio je postavljanje  

samonaplatnih blagajni u manje trgovine. 
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 PROFIL

Gašpar Novak, direktor marketinga, PIK Vrbovec

Gašpar Novak, 30-godišnji direktor mar­
ketinga PIK-a Vrbovec, rođen je, odrastao 
i školovao se u Zagrebu. Na Ekonomskom 
fakultetu 2003. godine diplomirao je eko­
nomiju, smjer marketing. Šest godina 
kasnije, Gašpar upisuje i poslijediplomski 
studij na Cotrugli Business School, gdje je 
diplomirao 2010., završivši program Exe­
cutive MBA. Prva radna iskustva stjecao je 
još za vrijeme studiranja. 
“Kad sam našao vremena, radio sam po­
vremene studentske poslove, uglavnom 
administrativne. Radio sam kratko u Zagre­
bačkoj 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 odrađivao 
stipendiju radeći upravo u marketingu. To 
mi je, zapravo, bio prvi doticaj sa ‘stvarno­
šću’ marketinga. Imao sam priliku vidjeti 
kako izgleda posao brend menadžera te 
osjetiti prirodu toga posla“. 

PRVO ZAPOSLENJE
Nakon završetka fakulteta, Gašpar je bio 
na nekoliko razgovora za posao i odlučio 

Moj posao je 
zastupati potrošače

Marketing  PIK-a Vrbovec, 
između ostalog, s drugim 
odjelima tvrtke surađuje na 
istraživanju tržišta, definira-
nju prodajnog asortimana, 
definiranju karakteristika 
proizvoda i cijena, kalkula-
cijama profitabilnosti, pro-
dajnim kanalima, nazivima 
brendova, analizi konkuren-
cije... 

se za Agrokor, odnosno Ledo. Počeo 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. Prošao 
sam sve odjele u sklopu Financija, što se 
kasnije pokazalo vrlo korisnim iskustvom. 
Pogotovo dio vezan za izradu kalkulacija 
proizvoda, industrijski trošak, profitabil­
nost i sl. Izuzetno mi je drago da sam pro­
šao tu školu“. 
Nakon Financija, a s obzirom na činjenicu 
da mu je primarno područje interesa mar­

keting, Gašpar je znao prepoznati priliku te 
je prešao u Ledov marketing. U nešto više 
od dvije godine, napredovao je od mjesta 
pomoćnika brend menadžera do pomoć­
nika direktora marketinga za kategoriju 
sladoleda. “Bilo je to lijepo razdoblje i vrlo 
zanimljiv put, pri čemu sam stekao korisna 
znanja i mnoga dragocjena prijateljstva“. 

PRELAZAK U  PIK VRBOVEC
Gašpar je u Ledu proveo šest godina. I 
onda mu se otvorila nova mogućnost. “To 
je ono što je u Agrokoru postavljeno jako 
dobro - postoji mnogo prilika. Firma je 
izuzetno velika, svako toliko se otvori neko 
zanimljivo radno mjesto, na rukovodećim 
pozicijama je mnogo mladih ljudi, tako da 
rotacija zaposlenika u različitim tvrtkama 
unutar koncerna nije rijetkost. To je jedna 
od velikih prednosti Agrokora, da postoje 
razne mogućnosti. A i meni je, naravno, 
bio izazov i čast prihvatiti funkciju čija je 
uloga upravljanje timom ljudi.  PIK je fir­
ma koja ostvaruje preko 200 milijuna eura 
prihoda, i biti direktor marketinga u takvoj 
firmi, i više je nego interesantno. Takav po­

Razgovarala: Marija Kosor

Ono što je možda specifično za 
marketing je to što smo mi ’za-
stupnici potrošača’, tj. tržišta. 
Surađujemo sa svim odjelima 
unutar firme – od dnevne surad-
nje s Odjelom razvoja i Odjelom 
prodaje, do Proizvodnje, Financija 
i kontrolinga, Nabave, Kontrole 
kvalitete...
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sao se ne odbija“. Gašpar Novak u  
PIK-u je nešto 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 već vidljivo da dobro 
funkcionira“. 

U SREDIŠTU BIZNISA
Na pitanje da opiše svoje rad­
no mjesto, Gašpar je uz osmi­
jeh rekao: “Sad bih vam mogao 
nabrojati puno toga. Ono što je 
možda specifično za marketing 
je to što smo mi ’zastupnici po­
trošača’, tj. tržišta. Surađujemo 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 “središtu biznisa“. Kontinu­
irano pratimo što se događa na 
tržištu, prikupljamo informacije 
i odašiljemo ih prema ostalim 
odjelima. Ono što je marketingu 
interesantno je to što na neki na­
čin imamo mogućnost, zajedno 
s Razvojem, predložiti lansiranje 
nekog novog proizvoda i potom 
pratiti kako projekt napreduje 
na tržištu, kako se prodaje, kako 
su ga potrošači prihvatili. U pro­
izvodnoj firmi postoji moguć­
nost kreiranja novog proizvoda 
koji potrošači žele, dok npr. u trgovačkim 
firmama ili multinacionalkama koje samo 
prilagođavaju strane proizvode, toga ne-
ma. To je ono što marketing, barem meni, 
čini posebno interesantnim“. 

IMPRESIVNE BROJKE
Govoreći o dinamici tržišta i o fazi velikih 
promjena, Novak kaže da je u aktualnom 
vremenu za firmu vrlo bitna karakteristi­
ka fleksibilnost i spremnost na promjene. 
“Sve smo bliže ulasku u EU, potrošačke na­
vike se mijenjaju. To je također 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 uspješnog 
tima.  PIK je četvrta po veličini prehram­
bena industrija u zemlji, definitivno prva 
mesna, i to uvjerljivo najveća. Ostvarivati 
rast na tako velikim bazama nije jedno­

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

ŠLAG NA TORTI
Gašpar napominje da ljudi često 
griješe poistovjećujući marke­
ting isključivo sa snimanjem re­
klama i spotova, osmišljavanjem 
oglasa, svojevrsnom zabavom. 
“Snimanje i emitiranje reklama, 
tj. komunikacija s potrošačima 
samo je šlag na torti, završnica 
cijelog procesa. Jako je mnogo 
faza koje se odvijaju u pozadini, 
koje se ne vide izvana: istraživa­
nje tržišta, 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 marketinška komunikacija 
je zadnja faza procesa“. Jedan od 
vrlo važnih dijelova posla Gašpa­
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 također je velik dio posla. 
Naravno, sve radimo u suradnji s 
ostalim odjelima, a na kraju kraje­

va i s Upravom. Tu je i jako puno sastanaka 
s vanjskim suradnicima. Stalno se nešto 
događa. Nikad nemamo dva ista dana“. 

+100 KILOMETARA
Osim dinamike vezane za posao, direktor 
marketinga PIK-a Vrbovec navodi još jed­
nu specifičnost. Ovaj mladi poslovni čo­
vjek svaki dan na posao putuje iz Zagreba 
u Vrbovec, te “prevali“ minimalno 100 kilo­
metara dnevno. “Nije to ništa strašno. Čo­
vjek se navikne. Ali moram priznati da mi 
je ipak pomalo dosta automobila“, priča 
Gašpar uz smijeh te dodaje da vikendom 
“eskivira“ četiri kotača i trudi se što više 
pješačiti. A stigne barem dva puta tjedno 
trenirati i skvoš. “Što imam više obaveza, 
to se uspijevam bolje organizirati. Tako da 
mi uvijek ostane vremena i za sport. Skvoš 
ponekad dobro posluži i kao ‘ispušni ven­
til’ za rješavanje stresa“. n
 

Zanimljivo je promatrati 
dvocifrene postotke rasta i 
biti dijelom uspješnog tima.  
PIK je četvrta po veličini 
prehrambena industrija u 
zemlji, definitivno prva me-
sna, i to uvjerljivo najveća. 
Ostvarivati rast na tako veli-
kim bazama nije jednostav-
no jer u pitanju su impresiv-
ne brojke.  
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 U FOKUSU

Maramice za čišćenje kućanstva

Petak je predvečer. Dolaze vam prijatelji na večeru / piće / 
druženje / tulum... Možda pomislite - trebalo bi malo i po­
spremiti stan. Međutim, uz to, trebalo bi i pripremiti nešto 

za jelo ili barem grickalice, otići u trgovinu po piće i hranu, sebe 
malo urediti. Ako imate i partnera i djecu s kojima želite provesti 
vrijeme te fitness na koji želite otići kako biste ostali u formi... i 
sve to nakon posla s kojeg ste, iako je petak, došli u 19 sati nave­
čer, pitate se: Što od toga mogu izbaciti, a što moram napraviti? 
Jedno od rješenja može biti: svatko neka donese nešto za piće 
i grickanje, uređivanje se može svesti na tuširanje, čistu odjeću 
i make-up, fitness prebacite na sutra, a s djecom se družite od­
mah nakon što ste stan sredili na brzinu - pomoću maramica za 
čišćenje kućanstva.
Maramice za čišćenje kućanstva su sredstva namijenjena čišćenju, 
dezinficiranju i osvježavanju svih površina te također pomažu u 
ubijanju bakterija i bacila. U kategoriju su uključene maramice za 
čišćenje prozora, podova, namještaja te univerzalne maramice.

Rast ekonomičnih i bonus pakiranja 
Kategorija maramica za čišćenje kućanstva je u zadnjih godinu 
dana (rujan 2010. - kolovoz 2011.) na hrvatskom maloprodajnom 
tržištu (bez Cash&Carryja i diskontera) ostvarila prodaju od 640 
tisuća komada, što je -4,1% u odnosu na isto razdoblje prošle 

Za dom  
bez bakterija 

Maramice za čišćenje kućanstva su sredstva 
namijenjena čišćenju, dezinficiranju i osvje-
žavanju svih površina te također pomažu u 
ubijanju bakterija i bacila. U kategoriju su 
uključene maramice za čišćenje prozora, po-
dova, namještaja te univerzalne maramice.
Analizirala: Ana Puljić, mlađi voditelj klijenata, Nielsen

godine. Vrijednosna prodaja iznosila je 12,3 milijuna kuna, što je 
-4,6% u odnosu na isto razdoblje prošle godine. Međutim, ako us­
poredimo razdoblja od početka godine do zadnjeg raspoloživog 
razdoblja (siječanj-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 primijećen pad vrijednosne prodaje (-1,3%) te blagi porast 
komadne prodaje (+0,7%) što ukazuje na veću prodaju ekono­
mičnih i bonus pakiranja.
Vodeći proizvođači na hrvatskom tržištu prema vrijednosnom 
udjelu u kategoriji (s pripadajućim robnim markama) u zadnjih 
godinu dana su Unilever (Domestos, Cif) i Johnson Wax (Pron­
to). Međutim, trgovačke robne marke su iznimno značajne u ovoj 
kategorije te čine čak 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). 
Međutim, vrijednosna prodaja trgovačkih robnih marki raste +2% 
dok komadna pada -4%, što pokazuje da se u zadnjih 12 mjeseci 
prodalo manje proizvoda, ali s ukupno većom cijenom. To se vidi 
i na cijeni trgovačkih robnih marki koja je u zadnjih 12 mjeseci 
porasla za +6% dok je cijena proizvođačkih marki u prosjeku pala 
za -6%. Takvo kretanje cijena trgovačkih i proizvođačkih robnih 
marki nije neobično u kategoriji u kojoj trgovačke robne marke 
čine polovicu ukupne prodaje kategorije.
Najvažniji kanal prodaje kategorije su drogerije koji čine 65% uku­
pne vrijednosne prodaje kategorije maramica za čišćenje kućan­
stva. Sljedeći po važnosti su supermarketi (301-250 m2) s 16% i 
hipermarketi (preko 2500 m2) s 14% ukupne prodaje kategorije. 
Slijede ih velike trgovine mješovitom robom (101-300 m2) s 3% 
prodaje te srednje trgovine mješovitom robom (41-100 m2) s 2% 
prodaje.
Iako maramice za čišćenje kućanstva bilježe pad vrijednosne pro­
daje u zadnjih 12 mjeseci u odnosu na prethodnih 12 (-5%), svako 
kućanstvo bi ih trebalo imati jer nikad ne znate kad će naići petak 
predvečer...
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Unilever – Domestos i Cif 
Unutar segmenta proizvoda za čišćenje kućanstva, Unilever je na 
tržištu prisutan sa svojim robnim markama Domestos i Cif, koje 
su ove godine dopunjeni Domestos univerzalnim sredstvom za 
čišćenje podova i ostalih perivih površina te Cif sprejevima za 
čišćenje kućanstva dostupno u tri varijante: Sprej za čišćenje ku­
paonice, Sprej za kuhinju i odmašćivanje i Sprej za prozore i sjajne 
površine.
Dio Domestos asortimana čine higijenske maramice za svakodne­
vno čišćenje različitih površina u kućanstvu. „Domestos higijenske 
maramice natopljene su otopinom koja ne sadrži izbjeljivač, ali 
čisti i uništava bakterije. Pomažu pri održavanju higijenske čistoće 
doma jer umanjuju širenje štetnih bakterija koje se mogu raznositi 
s jedne površine na drugu. Dolaze u dvije varijante; Regular i Le­
mon fresh, a u svakom pakiranju nalazi se 60 komada maramica.
Najprodavanjija varijanta je Lemon Fresh. Iako su potrošači vjerni 
našim robnim markama tijekom cijele godine, porast prodaje 
se bilježi tijekom ljetnih mjeseci“, otkriva Jasmina Matiša Dove & 
HHC Brand Manager, Hrvatska i Slovenija. 
 

‘Čisti i uredi’
U doba krize Unilever se trudi pronaći način da potrošačima ispo­
ruči dodatnu vrijednost u obliku različitih promotivnih cjenovnih 
ponuda, tako da je s dolaskom jeseni imao akciju „Čisti i uštedi“ 
gdje su proizvodi iz Domestos asortimana, uključujući Domestos 
higijenske maramice, bili ponuđeni potrošačima po promotiv­
nim cijenama. „Na tržištu postoje mnoga sredstva za čišćenje s 
antibakterijskim djelovanjem, međutim, nisu sva jednako učinko­
vita. Većina sredstava za čišćenje s antibakterijskim djelovanjem 
uništava samo bakterije, ostavljajući viruse, gljivice, spore i ostale 
opasne mikroorganizme da se množe. Za razliku od drugih anti­
bakterijskih sredstava za čišćenje, Domestos jedini uništava sve 
vrste mikroorganizama: bakterije, viruse, gljivice, spore i sve osta­
le vrste. Stoga za površine očišćene Domestosom možemo reći 
da su uistinu dezinficirane, higijenski čiste te sigurne za boravak 
u njima, jer samo Domestos osigurava potpunu higijenu doma“, 
poručuje Matiša.  n

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

Hrana: 
Energetski napici u prahu

Kikiriki, koštice
Majoneza

Kukuruzni snack – flips
Čokolada za kuhanje

Progressive prilog  
prosinac 2011. 

Koje su kategorije hrane i neprehrane 
ostvarile rast u 2011. godini?

Neprehrana:
Osvježivači odjeće

Adhezivne paste za zubne proteze
Sredstva za uklanjanje šminke oko očiju

Sredstva za čišćenje zubnih proteza
Njega usana




