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1IZJAVA

Izjavljujem da sam zavréni rad pod naslovom Upravijanje marketinikim aktivnostima u
maloprodajnom poduzeéu na primjeru Konzuma izradila samostalno pod nadzorom i uz
struénu pomo¢ mentorice dr. sc. Ivane Busljete Banks.

Klaudija Bukovac

’



SAZETAK

Zavr$ni rad MarketinSke aktivnosti u maloprodajnom poduzec¢u na primjeru Konzuma
govori o najvaznijim cCimbenicima koji dovode do wuspjeSnog poslovanja svakog
maloprodajnog poduzeéa. Teorijski dio upoznaje s najvaznijim pojmovima i ¢imbenicima
marketinskih aktivnosti koji su preduvjet uspjeha u maloprodaji. Sto to potrosace navodi da
kupuju u odredenom maloprodajnom poduzecu, koje su interesne skupine i sl. Navedeni
podaci provedenih istrazivanja pokazuju $to je vazno potrosac¢ima pri odabiru maloprodajnog
drustva u kojem kupuju te na S$to usmjeravaju pozornost pri odabiru proizvoda. Analizom
maloprodajnog poduzeéa Konzum dolazi se do saznanja na koje nacine Konzum privlaci
kupce te na koji na¢in zadrzava svoje vjerne potroSace, koje im pogodnosti nudi i sl. Na koji

nacin se odnosi s javnos$¢u nose s kriznom situacijom koja se odvija u posljednje vrijeme.

Kljuéne rije€i: maloprodajno poduzece, marketinske aktivnosti.



SUMMARY

The BSc thesis “Marketing activities in a retail company on the example of Konzum”
covers the most important factors which are required for successful business of any retail
company. The theoretical part covers the most important terms and factors of marketing
activities, which are prerequisite for success in retail business: what encourages consumers to
shop in certain retail stores, what are the interest groups, etc.. The results of the executed
research show what are important factors which consumers look for when selecting certain
retail stores, and what is their focus when selecting products. The analysis of the Konzum
retail chain shows us how Konzum attracts consumers, maintains consumers’ loyalty, what
are the offered advantages, etc. The thesis also covers how Konzum’s public relations are

dealing with the recent crisis.

Keywords: retail company, marketing activities
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1. Uvod

Tema zavrSnog rada je Upravljanje marketinskim aktivnostima u maloprodajnom
poduzedu na primjeru Konzuma. Rad se temelji na teorijskom dijelu koji upoznaje s vaznim
¢imbenicima uspjesSnog poslovanja svakog maloprodajnog poduzeca, tj. kako privuci §to veéi
broj potrosada i zadrzati ih u svojim prodavaonicama. Sto sve igra vaznu ulogu u uspjesnom
poslovanju maloprodajnog poduzeca. Teorijski dio je uvod u analizu maloprodajnog poduzeca
Konzum te §to i na koje nacine nudi maloprodajno poduzeée Konzum svojim vjernim
kupcima. Na koji nac¢in Konzum nagraduje svoje potrosate te koje im pogodnosti nudi
zauzvrat, sto posjecuju njihove prodavaonice 1 na taj nacin ih zadrzati kako bi i dalje ostali

njihovi kupci.

1.1. Problem i predmet rada

Problem i predmet rada veze se uz upravljanje marketinskim aktivnostima u
maloprodajnom poduzecu na primjeru Konzuma. Koji su kljuéni ¢imbenici u uspjeSnom
poslovanju svakog maloprodajnog poduzeca. Na cemu se temelji uspjesno poslovanje

maloprodajnog poduzeca vidjet ¢e se na primjeru Konzuma, kao maloprodajnog poduzeca.

1.2. Svrhaii cilj rada

Na temelju teorijske osnove analizirati odgovarajuci primjer maloprodajnog poduzeca te

kroz primjer prikazati sve klju¢ne ¢imbenike uspjesnog poslovanja.

1.3. Struktura zavr§nog rada

Zavrsni rad se sastoji od pet cjelina, a ¢ini ga: Uvod, tri teorijska naslova s podnaslovima
te Zakljucak. Upravljanje marketin§kim procesima u maloprodajnom trgovackom drustvu je
prvi teorijski naslov koji ¢e upoznati s pojmom marketinga 1 trgovine te vaznim ¢imbenicima
u podrucju marketinga. U prvoj cjelini rada govorit ¢e se o maloprodajnoj marketinskoj
strategiji. javit ¢e se pojam marketinski miks koji predstavlja brojne odluke pomocu kojih se

moze doci do planiranih ciljeva. Na kraju prve cjeline govorit ¢e se o rezultatima istrazivanja



GfK — a, a odnosi se na potrosacke navike u maloprodaji. OpSirnije ¢e se govoriti o
varijablama marketinskog miksa: proizvod, cijena, distribucija i komunikacija. Maloprodaja,
drugi teorijski naslov govorit ¢e o: maloprodaji, odlukama o lokaciji (§to sve utjeCe na
odabir), razini usluga, korporativnim maloprodajnim organizacijama, ciljnom trzistu,
asortimanu proizvoda i nabavi, usluzi i ozradju trgovine, dogadanjima i iskustvima u
trgovinama, odredivanju cijena, komunikacijskim odlukama, promocijskim aktivnostima i
njihovima ulogama te strategijama. Treca cjelina Konzum temelji se na istrazivackom dijelu
koji govori o Konzumu kao uspjesnom maloprodajnom poduzecu. govorit ¢e se o: misiji 1
viziji, ciljevima, odabiru lokacija, proizvodima i cijenama po kategorijama, a vidljivi su i
rezultati istrazivanja $to hrvatski potrosaci preferiraju. istrazivacki dio rada govorit ¢e i o
pogodnostima koje Konzum pruZa svojim potrosac¢ima te koje su to ciljne skupine te na koje
nacine se pokusava unaprijediti prodaja. Nadalje ¢e se govoriti o distribucijskim kanalima i
oglasavanju te ostalim pogodnostima koje Konzum pruza svojim vjernim potrosa¢ima. Na
samom kraju rada spominju se odnosi s javnoscu, tj. Sponzorstva mnogih vaznih dogadanja od
kojih su neka i nabrojana. Na samom kraju istrazivackog dijela rada govori se o problemima
na koje je Konzum naisao te kako se odnosi s javnos¢u bore s krizom, $to krizni menadzer

mora uciniti u takvoj situaciji, $to je dovelo do trenutnog stanja i sl.



2. Upravljanje marketinSkim procesima u maloprodajnom trgovackom

drustvu

,Marketing je proces planiranja i izvrSavanja koncepcije, cijene i1 distribucije ideja,
proizvoda i usluga kako bi kreirao razmjenu koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i
organizacije“ (Renko, 2009:4, prema Americkom drustvu za marketing — American
Marketing Association). Prihvacanje i razvoj marketinga ovisi o dvama ¢imbenicima, a to su:

1. Stupanj gospodarskog razvoja,

2. Shvacanje 1 razumijevanje poduzeéa o vaznosti koncepcije marketinga u njthovu

poslovanju (Renko, 2009).

Marketing pozornost posvecuje korisniku i zadovoljenje njegovih potreba, a to znaci da

poslovne organizacije kako bi bile profitabilnije moraju nuditi trzistu, tj. potroSac¢ima ono $to

im je doista potrebno, a ne proizvode koje nitko ne traZi i ne kupuje (Renko i Breci¢, 2016).

Marketing nije uklju¢en samo u gospodarenje nego i u drustvo i Zivot op¢enito. Marketing
funkcionira na svim razinama djelatnosti ¢ovjeka, a aktivira se u proizvodnji proizvoda i
usluga te je zastupljen u djelatnostima kao Sto su Skolstvo, zdravstvo, itd. Potrebe ljudi mogu
biti materijalne i nematerijalne, a kako bi ljudi u svome radu bili §to djelotvorniji organiziraju
se u razne tipove organizacija, tvrtki, ustanova, obrta ili rade samostalno (npr. odvjetnici,

......

1 usluge. (Rocco, 2000). Postoji primjena marketinga u posebnim podruc¢jima:

marketing u poljodjelstvu,
marketing u trgovini,
medunarodni marketing,

marketing u ostalim gospodarskim djelatnostima i

o > w0 e

marketing neprofitnih djelatnosti (Rocco, 2000:267).

Trgovina je jedno od podru¢ja narodnog gospodarstva® koja obavlja nezamjenjivu
funkciju posredovanja izmedu proizvodaca 1 korisnika (potroSaca). Industrija je u proSlim

desetlje¢ima igrala vrlo vaznu ulogu u zaposljavanju ljudi 1 u rastu nacionalnog dohotka te se

1Ukupnost medusobno povezanih i ovisnih poslovnih subjekata (npr. domacinstvo, tvrtka, itd.) na jednom
prostoru (npr. u drzavi ili savezu drzava).



na taj nacin rastere¢ivao agrar od tehnoloskog viska. Isto to danas se dogada u odnosima
izmedu tercijarnih djelatnosti, a posebno trgovine i industrije. Modernizacijom tehnike,
kompjutorizacijom, robotizacijom proizvodnje, itd. dolazi do smanjenja zaposlenosti u
industriji i rasta radnih mjesta u usluznim djelatnostima. Trgovina se s vremenom odvojila i
izi$la iz proizvodnih okvira i poc¢ela dobivati specifine znacajke samostalne gospodarstvene
djelatnosti, a tome je pogodovao druStveno-ekonomski okvir u kojem je nastala i u kojem se
razvila (Rocco, 2000).

Marketing je jedinstven proces koji je vezan uz robu koja se proizvodi za potroSace, u
kojoj je distribucija jedna od faza, a upravo tu fazu obavlja trgovina kod velikog dijela robe.
Roba koja ne ide kroz trgovinu nego je proizvoda¢ sam predaje izravno u potroSnju,
proizvodac ostvaruje integralan kompleksan marketing. Za dio kojem je potrebna posrednicka
funkcija trgovine treba ostati pri istom nacelu jedinstvenog marketinga (Rocco, 2000).

Maloprodajno poslovanje je vazan generator profita i razvoja cjelokupnog gospodarstva
neke zemlje. Uspjesnost maloprodaje ovisi o razini razumijevanja i posluzivanja potreba
vlastitih kupaca, a one se s pove¢anjem shvacanja vaznosti rjeSavanja ekoloskih i drustvenih
problema sve viSe mijenjaju 1 usmjeravaju prema pitanjima odrzivosti. U skladu s time
postavlja se pitanje koliko je odrzivost vazna hrvatskim potrosacima, i trebaju li maloprodajna
poduzeca promijeniti svoj pristup odrzivosti i implementirati je u strategiju poslovanja (Bedek
i Pali¢, 2013).

2.1. Maloprodajna marketinska strategija

Osnovni cilj strategije marketinga je izgraditi konkurentsku prednost kojom ¢e poduzece
posti¢i profitabilan i odrziv polozaj u odnosu na konkurenciju koja se nalazi na trziStu
(Renko, 2005). Maloprodajna strategija je povezana s prezivljavanjem poduzeca i njegovim
prosperitetom u promjenjivoj okolini (Fernie, Fernie i Moore, 2003). U proslosti je marketing
maloprodaje bio definiran kao sve §to je maloprodajno poduzeée poduzelo kako bi zadovoljilo
zelje i potrebe potrosaca (Sullivani Adcock, 2002:26). Kako se maloprodaja ve¢ duze
vremena ,,suocava s razdobljem intenziviranja konkurencije, razdobljem u kojem ¢e postati
jo$ teze stvoriti 1 zadrzati konkurentsku prednost, potraga za konkurentskom prednoscu
zahtjeva vjestine koje se trenuta¢no ne mogu pronac¢i u marketingu maloprodaje (May i sur.,

1986:32, prema Samli, 1998:2). Problem postaje veci kad se shvati kako maloprodajna



poduzec¢a ne mogu kopirati najbolje marketinske prakse jer ono $to je bilo djelotvorno u
odredenom vremenskom razdoblju, na odredenom trzistu, najvjerojatnije nece biti djelotvorno
u buduénosti. Zbog toga su maloprodajna poduzeéa postala svjesna vrijednosti marketinga u
odrzavanju uspje$nog poslovanja kao i njihove vlastite uloge u upravljanju promjenama u
prodaji proizvoda i usluga (Fernie, Fernie i Moore, 2003:103). Ciljevi maloprodajnih
poduzeca razlikuju ovisno o ciljnom segmentu, a sva maloprodajna poduzeca imaju dva ista
cilja pa tako postoje dvije specificne dimenzije maloprodajnog marketinga, prva — kako
privuc¢i kupce u prodavaonicu i druga — kako te kupce nagovoriti da kupe proizvode u toj
prodavaonici (Sullivani Adcock, 2002:9). Velika se maloprodajna poduzeca tako nastoje
pozicionirati kao glavna tocka kontakta s kupcima. Cilj je promijeniti lojalnost prema marki
proizvoda u lojalnost prema prodajnom mjestu tako da, primjerice, kupci Podravkinih ili
Dukatovih proizvoda postanu kupci Konzuma ili Interspara kao preferiranog trgovca (Palic,
2008). Uz uvazavanje potreba i zelja ciljnog segmenta, jednu od osnovnih pretpostavki za
uspjesno strateSko planiranje u marketingu maloprodaje predstavlja i jasno razumijevanje
klju¢nih elemenata i trendova na trzistu. Novija istrazivanja u svijetu pokazuju kako segment

potroSaca usmjeren na pitanja odrzivosti postaje sve veci (Bedek i Pali¢, 2013).

2.2. Marketin$ki miks

MarketinSki miks ili 4P predstavlja brojne odluke kako ostvariti planirane 1 postavljene
ciljeve, a predstavljaju osnovne funkcije marketinga. Marketinski miks predstavlja optimalnu
kombinaciju elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca te
zadovoljenje potreba 1 Zelja ciljnog trziSta. MarketinSki miks se sastoji od Cetiri osnovne
varijable koje je grupirao McCarthy, a par godina kasnije popularizirao Kotler:

1. product — proizvod,

2. price — cijena,

3. place — mjesto, distribucija i

4. promotion — komunikacija/promocija (Slika 1) (Womeninadria. Marketing miks.

http://www.womeninadria.com/marketing-miks/, pristupljeno 11. kolovoza 2016).



Slika 1 Marketin$ki miks

Izvor: Renko, N. i Ber¢i¢, R. (2016). Marketing malih i srednjih poduzeéa. Skolska knjiga. Zagreb, str. 20.

»Svaki od 4P mora biti uskladen sa svakim pojedinim elementom marketinskog miksa
kako bi se na najbolji na¢in zadovoljile potrebe potrosaca“ (Renko, 2009:8).

Proizvod je osnovni element marketinskog miksa, a pod njim se podrazumijeva vrsta
proizvoda, njegove fizicke karakteristike, varijacije npr. mirisi, okusi, veli¢ina, teZina, sastav,
itd., njegovo pakiranje/ambalazu, dizajn, marku itd. Ako se bavi pruzanjem usluga, onda se
pod ovim elementom definira vrsta usluge i njen opseg npr. §to sve ukljucuje, pakete usluga,
itd. Kad se kaze da se definira proizvod, govori se zapravo o strategiji asortimana, ne govori
se samo o proizvodu ili usluzi koja ¢e se proizvoditi danas i sutra, ve¢ se planira i daljnji
razvoj. Kada se spomene rijec ,,strategija” znaci da se ne donose odluke preko noc¢i ve¢ da se
imaju u samom pocetku jasne vizije u kom smjeru se gradi biznis i koji se ciljevi zele postiéi.
Strategija podrazumijeva da se planira dugoro¢no kakav ¢e se asortiman (koji proizvodi)
razvijati, ali i kakav se asortiman nece razvijati. Proizvoda¢ domacih voénih sokova moze
planirati proSirenje asortimana voénim c¢ajevima, ali istovremeno odluciti da ¢e ih plasirati
isklju¢ivo u bocicama 1 da nece ulaziti na trziSte Cajeva u vreCicama (Womeninadria.
Marketing miks. http://www.womeninadria.com/marketing-miks/, pristupljeno 11. kolovoza
2016).



,Cijena je drugi element marketin§Skog miksa, a predstavlja koli¢inu novca koju kupci
placaju uz proizvod* (Renko, 2009:8). Cijene moraju biti uskladene s vrijednosc¢u proizvoda,
u protivnom ¢e se kupci okrenuti proizvodima konkurencije. ,,Odluke o cijeni odnose se na
odredivanje cijena po kojima ¢e se proizvod nuditi na trziStu (npr. visoke ili niske cijene),
raspon cijena (od najnize do najvise) te odnos cijena i kvalitete za proizvode u ponudi
poslovne organizacije* (Renko, 2016:21). Cijena je jedini element marketin§kog miksa koji
poduzecu donosi dohodak te je vazan dio marketinSkih aktivnosti. Na formiranje cijena
utjeCe: ciljno trziSte 1 pozicioniranje, troSkovi poduzeca, cijene konkurencije, cijena
osjetljivosti, te pravni (politicki) ekonomski faktori. Cjenovna strategija ukljucuje:
odredivanje regularne prodajne cijene po kojoj ¢e se proizvod ili usluga prodavati, odnos
cijena manjeg ili veceg pakiranja i sl. Cjenovna strategija definira i cjenovne promocije (npr.
ako se prodaje neki premium proizvod, moze se odluditi da zbog odrzavanja premium imidza
proizvodu neée nikada snizavati cijena, ve¢ ¢e posebne uvjete kupovine ponuditi lojalnim
kupcima kroz kartice lojalnosti; svakog utorka u godini 10 % popusta za umirovljenike, itd.
Cjenovna strategija ukljucuje 1 odluku o nac¢inu plac¢anja koje ¢e se prihvacati, a to se odnosi
na to hoce li se placati gotovinom, karticom, placanje na rate, itd. Ovdje se mogu ukljuciti 1
odluke o vezanim uslugama koje se mogu ponuditi besplatno, a to je npr. dostava
(Womeninadria. Marketing  miks. http://www.womeninadria.com/marketing-miks/,

pristupljeno 11. kolovoza 2016).

Izbor 1 oblikovanje kanala distribucije od velike je vaznosti za uspjeh poduzeca. Svako
poduzece oblikuje kanal distribucije prema svojim potrebama izborom c¢lanova koji ce
sudjelovati u kanalu. Po Kotleru se oblikovanje kanala odvija u Cetiri faze:

1. analiza potreba kupaca,

2. definiranje ciljeva i ogranicenja kanala,

3. identificiranje glavnih alternativa i

4. vrednovanje alternativa (Nastava/nastavni materijali. Marketing.

www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_download/1307-marketing-10.html,
pristpljeno 20. veljace 2017).

Mjesto ili distribucija ukljucuje razli¢ite aktivnosti koje poduzece poduzima da bi

proizvode efikasno dostavilo potroSa¢ima, oznacuje podrucje gdje kupac moze kupiti

proizvod ili uslugu. Mjesto kupovine moze biti fizicko (trgovina, plaza, ulica, skola, itd.) ili



virtualno (Internet). Kada se radi o fizickom mjestu, tada se razraduje strategija dalje: koje
trgovine (trgovacki lanci, specijalizirane trgovine, benzinske pumpe, itd.), na kojoj lokaciji ¢e
trgovine biti te na kojoj ¢e polici unutar trgovine proizvodi stajati. Nakon toga se odreduju
ciljevi distribucije (npr. u koliko trgovina i u kojem vremenskom roku se Zeli dostupnost
proizvoda) (Womeninadria. Marketing miks. http://www.womeninadria.com/marketing-
miks/, pristupljeno 11. kolovoza 2016).

Kanal distribucije je skup povezanih, nezavisnih ¢lanova (poduzeca), koji suraduju u cilju
maksimalnog ostvarenja svojih pojedinacnih interesa (profita), a pokazuje nedostatke zbog
slabe moguénosti upravljanja kanalom. Novije koncepcije organizacije kanala distribucije
nastoje povecati djelotvornost sustava pa se razlikuju: okomite, vodoravne i hibridne kanale
distribucije. Kanali distribucije sastoje se od: proizvodaca, veletrgovaca i maloprodaje te
djeluju kao jedinstven sustav, jedan od ¢lanova je vlasnik ostalih ¢lanova. Konzum pripada
korporacijski okomitim kanalima distribucije, a podrazumijeva ujedinjenje svih faza od
proizvodnje, fizi¢ke distribucije do prodaje pod jedinstvenim vlasnistvom (Agrokor grupa-
PIK Vinkovci — Zvijezda — vlastiti veleprodajni centri — Konzum kao maloprodaja) (Bedek i
Pali¢, 2013).

Na samom kraju dolazi komunikacija s ciljnom publikom, tj. s potro$ac¢ima, koja ukljucuje
razne vrste oglaSavanja 1 promocija do aktivnosti na druStvenim mreZzama. Promocija
ukljucuje sve aktivnosti koje poduzece poduzima kako bi komuniciralo i promoviralo svoj
proizvod na ciljnom trziStu (oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoS¢u i izravni
marketing). Definiranje marketinske strategije je vise od same komunikacije, a tri elementa
koja prethode komunikaciji uvijek moraju biti definirana prije same komunikacije, a to je
nuzno jer se mora znati o kome ili ¢emu ¢e se komunicirati, na koje nacine, kada i zasto ¢e se

komunicirati (Bedek i Pali¢, 2013).

Klju€ za uspjeh na trzistu je diferencijacija, a to znaci da se po neCemu mora biti drugaciji
od drugih koji ve¢ jesu na trzistu. Takoder postoji jo§ jedan vaZan element koji je vezan uz
proizvod ili uslugu, a to je da se nikad ne lansiraju proizvodi za koje nije sigurnoda postoje
ciljne skupine kupaca koji ¢e taj proizvod ili uslugu koristiti. Razlozi zbog kojih ¢e kupac
kupiti bilo koji proizvod ili uslugu proizlazi iz toga zadovoljava li proizvod neku njegovu

nezadovoljenu potrebu ili rjeSava neki njegov problem. Kada se proizvod definira ne razmislja



se samo o njegovim karakteristikama nego i o na¢inu kako ¢e on zadovoljiti potrebu ciljne

skupine kojoj je namijenjen (Bedek i Pali¢, 2013).

2.3. Rezultati istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja GfK — a iz 2010. g. pod nazivom Potrosacke navike u
maloprodaji koji su provedeni u 12 Zupanija u Republici Hrvatskoj potro$aci kao najvaznije
¢imbenike pri donoSenju odluke o izboru maloprodajnog poduzeca kod kojeg obavljaju
kupnju navode: kvalitetu ponude svjezeg voca i povréa, uslugu i ljubaznost prodajnog osoblja,
razinu cijena, kvalitetu ponude svjezeg mesa, veli¢inu asortimana, lako pronalaZenje
proizvoda i orijentacija na prodajnom mjestu, urednost prodajnog mjesta, prodaju hrvatskih
proizvoda, blizinu maloprodajnog mjesta, duzinu ¢ekanja u redu ispred blagajne, guzva, itd.
(Bedek i Pali¢, 2013).

Prema istom istrazivanju vazni ¢imbenici su (od najmanjeg prema najvec¢em): bankomat u
prodavaonici, doniranje/sponzoriranje, aktivnosti maloprodajnog poduzeéa povezane sa
zaStitom okoliSa, predstavljanja u prodavaonici, sudjelovanje u aktivnostima lokalne
zajednice.

Medu c¢imbenicima koji su dobili srednju ocjenu i vise ima samo jedan ¢imbenik
odrzivosti (prodaja hrvatskih proizvoda), dok je medu pet najmanje vaznih ¢imbenika Cak tri
¢imbenika odrzivosti. Vaznost ostalih ¢imbenika je sljedeca: prodaje lokalne proizvode,
ponuda ekoloskih ili organskih proizvoda, ne iskoriStava radnike, odrzava mala poduzeca i
farme, pravedne politike zapos$ljavanja, ima poStene drustvene politike i politike
zapoS$ljavanja, druStvena odgovornost poduzeca, eti¢no oglasavanje i komunikacija, izbjegava
oneéi§cenje prouzrokovano transportom proizvoda, ne prodaje proizvode koji uniStavaju

ozonski omotac, ne prodaje proizvode testirane na Zivotinjama (Bedek i Pali¢, 2013).

Usporedbom vaznosti ¢imbenika odrzivosti prilikom donoSenja odluke o izboru
maloprodajnog poduzeca sa spolom ispitanika dolazi se do zakljucka kako je zenski segment
poduzeca povezane sa zaStitom okoliSa“, ,,prodaja hrvatskih proizvoda“ i ,,prodaja lokalnih
proizvoda‘ koji su znacajniji muskom segmentu. Usporedbom vaznosti ¢imbenika odrzivosti
prilikom odabira maloprodajnog poduzeca s pet maloprodajnih poduzeca kod kojih ispitanici

najcesce obavljaju kupnju dolazi se do zanimljivih rezultata. Tako je, primjerice, kupcima



poduze¢a Konzum najvazniji ¢imbenik prodaja hrvatskih proizvoda, a najmanje su im vazne
aktivnosti povezane sa zastitom okolisSa. Kupcima poduzeéa InterSpar je najvaznija prodaja
hrvatskih proizvoda, a najmanje im je vazno sponzoriranje/doniranje. Kupcima poduzeca
Getro najvaznija je prodaja hrvatskih proizvoda, a najmanje im je vazno da se ne prodaju
proizvodi koji uniStavaju ozonski omota¢. Kupcima poduzec¢a Kaufland je najvaznija prodaja
hrvatskih proizvoda, a najmanje vazne su aktivnosti povezane sa zastitom okoliSa. Kupcima
trgovackog poduzeca Mercator je najvaznija prodaja hrvatskih proizvoda, dok im je najmanje
vazno sudjelovanje u aktivnostima lokalne zajednice (Bedek 1 Pali¢, 2013).

Prema istrazivanju GfK — a (2010. g.) kad se kupuje hrana, opéenito se moze istaknuti da
su kupcima osobito vazna sljedeéa obiljezja maloprodajnog mjesta: svjezina i kvaliteta
proizvoda, razina cijene, Sirina asortimana, jasno istaknuta cijena, Cisto¢a prodavaonice i
okoline, orijentacija u trgovini, ljubazno osoblje, brzina rada blagajni, snizenja i promotivne.
U istom istrazivanju provedenom godinu ranije, kupcima su, takoder, osobito vazni bili
svjezina i kvaliteta proizvoda, razina cijene, $irina asortimana, jasno istaknuta cijena, Cisto¢a
prodavaonice i okoline, ljubazno i susretljivo osoblje, brzina rada blagajni, orijentacija u
trgovini, radno vrijeme, akcije snizenja. U odnosu na 2008., bio je uo€ljiv ve¢i pomak u
zahtjevu za niZom razinom cijena i snizenjima/akcijama (GfK, 2009). Opcenito, svugdje u
svijetu su isti ¢imbenici vazni za odabir maloprodajnog mjesta: cijena, asortiman, usluga 1
lokacija. Hrvatskim potroSa¢ima razina cijena ili ljubaznost puno je vaznija od drustvenih

vrijednosti (Bedek i Pali¢, 2013).

10



3. Maloprodaja

Maloprodaja ukljucuje sve radnje vezane uz izravnu prodaju dobara ili usluga krajnjem
korisniku za osobnu, neposlovnu upotrebu. Trgovac na malo ili maloprodajna trgovina je
svako poslovanje ¢iji prihod ostvaren prodajom primarno proizlazi iz maloprodaje. (Kotler i
Keller, 2008:504). Svaka organizacija koja prodaje krajnjem potrosacu, radilo se to o
proizvodacu, veletrgovcu ili trgovcu na malo, bavi se maloprodajom. Nije vazno kako se
dobra prodaju i gdje, mogu se prodavati osobno, poStom, internetom, a mogu se prodavati na
ulici, u trgovini, itd. Maloprodaja ukljucuje aktivnost kupnje robe od proizvodaca, veletrgovca
ili agenta te njenu prodaju krajnjim korisnicima. Zadnja je u lancu prodaje i u izravnom je
kontaktu s kupcima, predstavlja i velike hipermarkete i male prodavaonice. Maloprodaja se
sastoji od prodaje dobara ili robe s fiksne lokacije (npr. robne kuce, butici, kiosci, itd.), koje
kupci mogu odmah konzumirati.

Vrste maloprodajnih mjesta:

1. prodavaonice bez upotrebe potrosackih kosarica,

2. samoposluge,

3. supermarketi i

4. hipermarketi (Kotler i Keller, 2008).

3.1. Odluke o lokaciji

Na lokaciju najviSe vaznosti pridaju lanci robnih kuca, naftne kompanije i prodavaonice
brze hrane; najprije se bira regija, zatim grad i na kraju to¢na lokacija maloprodaje.
Maloprodajna poduzea mogu smjestiti svoje trgovine u: glavnoj poslovnoj cetvrti,
regionalnom trgovackom centru, lokalnom trgovackom centru, prodajnom centru ili u nekoj
vecoj trgovini. Opce poslovne Cetvrti odnose se na najstariji 1 najprometniji dio grada, a
najamnine su najcesce vrlo visoke. Kroz povijest su se zbog propadanja maloprodaje selile u
predgrada, ali s vremenom su se ponovno vratile u ,,centre gradova. Regionalni trgovacki
centri su veliki trgovacki centri u predgradu koji se sastoje od velikog broja trgovina.
Trgovacki centri privlace kupce zbog velikih parkinga, brze kupovine, restorana, djecjih
igraonica i sl. (Portanova, Lumini, itd.). Lokalni trgovacki centri su manji trgovacki centri s
jednom velikom robnom ku¢om i s 20 do 40 malih trgovina (Supernova, Arena Centar, itd.).

Prodajni centri predstavljaju skupinu trgovina koje se najc¢esc¢e nalaze nekoj velikoj zgradi i
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sluze za opskrbu stanovnika svoje Cetvrti namirnicama 1 ostalim svakodnevnim
potrepstinama. Prodajni centri svojim kupcima omoguéuju i usluge pranja rublja, popravljanja
cipela 1 kemijskog ¢iS¢enja, a kupci su od prodajnih centara udaljeni 5 do 10 minuta voznje.
Lokacija unutar velike trgovine je odredeni poznati maloprodajni trgovac (McDonald's,
Starbucks, itd.) koji smjesta nove male podruznice unutar velikih trgovina, zra¢nih luka,

robnih kucéa i sl. (Kotler i Keller, 2008).

Maloprodajna poduzeca prije izbora lokacije moraju promisliti 0 tome koja ¢e lokacija
prodavaonici osigurati ve¢e prednosti, gdje je visok promet i kolike su najamnine. Postoji vise
metoda ocjenjivanja lokacija (procjena prometnosti, analiza lokacije, konkurencije i ankete o
kupovnim navikama kupaca). U¢inkovitost trgovine se moze procijeniti kroz Cetiri indikatora:

1. broj ljudi koji svakodnevno prolazi pokraj trgovine,

2. postotak prolaznika koji ude u trgovinu,

3. postotak ljudi koji nesto kupe u trgovini i
4

prosjecna svota novca potrosena u kupovini (Kotler i Keller, 2008).

3.2. Razina usluge

Postoji vise vrsta maloprodajna poduzeca, a to su: maloprodajne trgovine, maloprodaja
bez prodavaonice i maloprodajne organizacije. Smatra se da je najpoznatija vrsta maloprodaje

robna kuca jer privlaci veliki broj ljudi svojom ponudom. Najvaznije vrste maloprodaje:

1. specijalizirane trgovine, imaju usku liniju proizvoda (Bubamara — sve za djecu,
Borovo — trgovina obu¢om);

2. robne kuce, imaju nekoliko linija proizvoda (IKEA);

3. supermarketi su velike samoposluge s niskim cijenama, niskim marzama 1 s
velikim koli¢inama proizvoda namijenjene prodaji hrane i1 kucanskih potrepstina
(Billa);

4. trgovine robe Siroke potroSnje su male trgovine Cesto otvorene 24 sata na dan,
imaju ogranicenu liniju proizvoda s visokom marzom;

5. diskontne trgovine su standardna ili specijalizirana dobra, imaju niske cijene i

nisku marzu te veliku koli¢inu proizvoda (Kaufland);
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6. trgovine s robom po snizenim cijenama prodaju neispravnu robu ili visak robe,
a prodaju ispod maloprodajne cijene;

7. super trgovine predstavljaju veliki prodajni prostor, prodaje se hrana i
kucanske potrepstine koje su kupcima redovno potrebne, pruzaju i ostale usluge:
pranje rublja, kemijsko ¢iséenje, itd. (Super Konzum);

8. kataloske trgovine imaju §irok izbor visoko cijenjene robe poznatih marki koja
se prodaje uz popust preko kataloga, a kupci proizvode podizu u trgovini (Kotler i
Keller, 2008).

Maloprodajni trgovei mogu pruziti jednu od Cetiri vrste usluga: samoposlugu, samo-

odabir, ograni¢enu uslugu i punu uslugu.

1. samoposluga je temelj rada svih trgovina niskih cijena, a kupci sami pronalaze,
usporeduju i biraju proizvode koje Zele kupiti te na taj nacin Stede novac;

2. samoodabir — kupac sam pronalazi proizvode, a po potrebi mozZe zatraziti
pomoc¢ trgovca;

3. ograni¢ena usluga omogucuje kupcu da trazi pomo¢ i dobije potrebne
informacije o raznovrsnim proizvodima. Trgovine u ovoj skupini isto tako pruzaju
usluge poput prodaje na rate i primanja povrata proizvoda;

4. puna usluga podrazumijeva da prodavaci stoje na raspolaganju kupcima, tj. da
pomazu kupcima pronaci, usporediti 1 odabrati zeljeni proizvod. Zbog visokih
troSkova plac¢anja osoblja, drzanja specijaliziranih proizvoda sporije potrosnje i
pruzanja mnogih usluga za posljedicu imaju visoke cijene proizvoda (Kotler i Keller,
2008).

Veliki dio dobara prodaje se u trgovinama, a maloprodaja izvan prodavaonica raste
pun brze nego trgovinska maloprodaja. Maloprodaja izvan prodavaonica ima cetiri glavne

kategorije, a to su:

1. izravna prodaja je industrija koja prodaje od vrata do vrata ili na ku¢nim
prezentacijama (Avon, Zepter, itd.). U izravnoj prodaji prodaju jedan na jedan ili jedan
na skupinu. Kada prodaje jedan na skupinu, prodava¢ dolazi domacinu koji poziva
svoje prijatelje da sluSaju prezentaciju proizvoda, a prodava¢ prima narudzbe. Postoji

tzv. mrezni marketing koji regrutira nezavisne poslovne ljude za uloge distributera.
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Distributer dobiva postotak u prodaji i onih distributera koje je regrutirao kao i od
vlastite prodaje (Herbalife);

2. izravni marketing Koristi izravnu postu i kataloski marketing. Izravni marketing
ukljucuje: telemarketing, televizijski marketing s izravnim odgovorom i elektronicku
kupnju (Amazon.com);

3. usluzni automati koriste se za raznovrsnu robu (kava, slatkisi, novine, cigarete,
kozmetika, topla hrana, itd.). Usluzne automate moguce je pronaéi u tvornicama,
uredima, benzinskim crpkamai sl.;

4. kupovna usluga je maloprodaja bez prodavaonice koja pruza usluge posebnim
klijentima, a to su najceS¢e zaposlenici velikih organizacija. Klijenti u zamjenu za
¢lanstvo mogu od raznih trgovaca na malo kupovati proizvode po sniZenim cijenama

(Kotler i Keller, 2008).

3.3. Korporativne maloprodajne organizacije

Mnoge maloprodajne trgovine imaju neovisne vlasnike, ali sve je ve¢i broj trgovina koje
spadaju u neku korporativhu maloprodaju. Korporativne maloprodajne organizacije prodaju u
ve¢im omjerima, imaju ve¢u kupovnu moc¢, Sire prepoznavanje marke 1 imaju bolje obuceno
osoblje. Glavni tipovi korporativnih maloprodaja su:

1. korporativni lanci trgovina gdje postoje dvije ili vise trgovina koje korporacija
posjeduje 1 kontrolira, vr$i centralnu kupnju i prodaje sli¢ne linije proizvoda (Gap);

2. dobrovoljni lanci su grupa nezavisnih maloprodaja koje sponzorira veletrgovac
i koja kupuje na veliko te zajednicki trguje;

3. kooperacija maloprodavaca predstavlja nezavisne maloprodajne trgovce koji
koriste centralnu kupovnu organizaciju i zajednicki se promoviraju;

4. kooperacija potrosaca je maloprodajna tvrtka ¢iji su vlasnici njeni kupci.
Clanovi daju novac pomoéu kojeg se otvara trgovina, glasuju o strategiji trgovine,
biraju grupu koja ¢e njome upravljati i biraju dividende;

5. organizacija franSize je ugovorna suradnja izmedu franSizera i njegovih
fransiza, a popularna je kod mnogih usluznih djelatnosti (McDonald's);

6. prodajni konglomerat je korporacija koja pod svojim centralnim vlasni§tvom

kombinira nekoliko razli¢itih maloprodajnih linija (Kotler i Keller, 2008).
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Neke od najvaznijih marketinSkih odluka u maloprodaji su: ciljno trziSte, asortiman i
nabava proizvoda, usluge prodavaca, ozraje trgovine, dogadanja i iskustva u trgovinama,

odredivanje cijena, komunikacija i odlucivanje o lokaciji (Kotler i Keller, 2008).

3.4. Ciljno trziSte

Segmentacija, odabir ciljnog trziSta i pozicioniranje je faza koja prethodi izboru odredene
marketin$ke strategije. Malim i srednjim poduzetnicima ova je strategija posebno vazna jer
svoje napore usmjeravaju na odredeni segment, a ne prema svim potrosa¢ima na trziStu.
Potrosac¢i se razlikuju po svojim potrebama i zeljama te prema navikama kupnje pa je
nemoguce zadovoljiti potrebe svih, a posebno na isti nacin. Zbog ovih razloga nuzno je
pronadi ciljni segment koji ¢e malo i srednje poduzetnistvo moci najbolje zadovoljiti te na taj
nac¢in maksimalizirati svoj profit (Renko i1 Breci¢, 2016). Ciljno trziSte predstavlja dio
kvalificiranog dostupnog trzista koje je tvrtka odabrala, a tvrtka ga pazljivo izabire te njemu
prilagodava specifi¢an marketinski miks (Renko, 2009).Ciljno trziste je najvaznija odluka u
maloprodaji te se mora precizno definirati i profilirati. Maloprodajni trgovac bez toga ne
moze donositi dosljedne odluke o asortimanu proizvoda, uredenju trgovine, reklamnoj poruci
I medijima, cijenama i razini usluge. Neke maloprodaje (Christopher & Bond) su za ciljno
trziSte uzeli majke u Cetrdesetim godinama ili trudnice te dizajniraju odje¢u do detalja
stvorivsi opSiran profil ciljanog kupca. Sve viSe se u trgovine uvode nove linije gdje
maloprodajni trgovci trziste rezu na sve manje segmente kako bi privukli kupce i zadovoljili
njihove potrebe (Kotler i Keller, 2008).

Temeljit plan marketinga ukljucuje identificiranje 1 biranje jednog ili viSe ciljnih trZiSta te

oblikovanje strategije za svako od izabranih trzista, a moguca su dva pristupa:

1. masovni marketing (potpun trzi$ni pristup ili diferencijacija proizvoda). Napori se
usmjeravaju prema ukupnom trzistu, a ne samo prema nekim dijelovima trzista. U
masovnom marketingu uglavnom se naglasava po ¢emu je odredena marka razlicita i
bolja od konkurentske marke;

2. Segmentacija trziSta ukupno trziste dijeli na manje homogena podtrzista ili segmente
pa se u tom slu¢aju marketinSki napori usmjeravaju k odredenim skupinama.
Segmentacija trziSta obicno je djelotvornije i snaznije konkurentsko sredstvo zbog

specijaliziranog ,,podeSavanja®“ proizvoda 1 marketinSkih postupaka prema
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individualnim potrebama potrosaca (predsjednik tvrtke Miller John A. Murphy 1972.
g. uveo je manje boce piva od 2 decilitra koje su ostale pivovare odbacile. Male boce
piva postale su omiljene kod Zena i starijih osoba u trzisnom segmentu koji je pivarska
industrija u to vrijeme odbacila. Cetiri godine kasnije tvrtka Miller prodala je oko 400
milijuna litara piva u bocama od 2 decilitra, Sto je bilo oko 15 % tadasnjeg obujma

proizvodnje, a jednako polovici koli¢ine prodanog piva 1972. g.) (Rocco, 2000).

3.5. Asortiman proizvoda

Asortiman proizvoda svake trgovine mora odgovarati ocekivanjima ciljnog trzista te
maloprodaja mora odluciti o Sirini 1 dubini asortimana proizvoda. Postoje cCetiri vrste
asortimana: uski i plitki asortiman, uski i duboki, $iroki i plitki te Siroki i duboki asortiman.
Prema tablici 1 moze se vidjeti primjer kako je Borders (super — prodavaonice knjiga u SAD —
u) razvio kategorije asortimana unutar svoje trgovine.

Tablica 1 Upravljanje kategorijama maloprodaje

Izvor: Kotler, P. i Keller, K. L. (2008).Upravljanje marketingom. Mate d.0.0. Zagreb, str. 510
(premaAndrewRaskin ,,Who'sMindingthe Store," Business 2.0, veljaca 2003., str 73).
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Nakon S§to se odredi asortiman proizvoda u trgovini odreduje se diferencijacija

proizvoda. Neke od moguénosti diferencijacije proizvoda:

- drzati se ekskluzivne marke koje se ne mogu pronaéi kod konkurenata (Douglas
kozmetika i njega tijela);

- drzati ve¢inom proizvode vlastitih marki (Benetton i Gap);

- odrzavati promotivna dogadanja za isticanje proizvoda (Walmart);

- nuditi nesto S$to iznenaduje ili proizvode koji se stalno mijenjaju. Ako maloprodaja
vrlo brzo mora prodati odredenu robu tada organizira akcije ili ponudu iznenadenja
te se na taj nacin rjeSava zaliha robe ili rasprodaje odredenu kolekciju (T. J. Maxx
prodaja odjece);

- prvi nabaviti najmodernije i/ili najnovije proizvode, tj. modnu odjecu i rijetke
proizvode;

- ponuditi uslugu prilagodavanja proizvoda (izradivanje sveCanih haljina po
narudzbi, a uz to se moze prodavati i gotova zenska roba);

- ponudite visoko ciljani asortiman (odje¢a za krupne muskarce i zene) (Kotler i
Keller, 2008).

3.6. Nabava proizvoda

Nabava proizvoda dolazi nakon odluke vezane uz strategiju asortimana proizvoda.
Maloprodajni trgovac mora uspostaviti izvore robe, procedure i praksu. U korporativhom
sjediStu lanaca supermarketa su specijalisti za kupovinu ili robni menadzeri koji su odgovorni
za razvoj asortimana marki i za sastanke s dobavljac¢ima. ,,Kod nekih lanaca kupci mogu
odabirati ili odbijati nove proizvode dok kod drugih lanaca kupci su ogranieni na
nadgledanje “ocitih odbitaka® 1 ,,0€itih odabira®, a ostale proizvode daju na odobrenje
kupovnom odboru. Ako kupovni odbor lanca prihvati neki proizvod pojedinacne trgovine ga
ne moraju drzati. Unaprijed je odredena treCina zaliha, a ostale dvije tre¢ine odlucuje
poslovoda svake trgovine* (Kotler i Keller, 2008:512).

Proizvodaci moraju proé¢i kroz mnoge izazove kako bi se probili do prodavaonica s novim
proizvodima. Supermarketi svakodnevno dobivaju gomile ponuda proizvodaca, od kojih oko
70 % odbiju. Proizvodaci moraju saznati koji su kriteriji kupaca, kupovnih odbora i poslovoda

trgovina. Istrazivanja pokazuju da poslovode trgovina najviSe zanimaju prihvacanja proizvoda
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od strane potrosaca, zatim dobro osmisljeni oglasivaci i prodajni planovi, ali i financijski

poticaji za trgovinu (Kotler i Keller, 2008).

U posljednje vrijeme sve brze se razvijaju vjeStine predvidanja potraznje, odabira
proizvoda, kontrole zaliha, prostornog smjesStaja i izlaganja proizvoda, a sve uz pomo¢
racunala. Maloprodaje se koriste racunalima kako bi pratile inventar, izracunavanje
ekonomicnih koli¢ina narudzbi, naruc¢ivanje dobara i analizu svota potroSenih na trgovce i
proizvode. Na taj na¢in supermarketi upravljaju proizvodima u svim svojim trgovinama
koriste¢i ,,pametne oznake“. Zahvaljujuéi tzv. ,pametnim oznakama® lanci supermarketa
prate kako se roba kre¢e od tvornice do supermarketa i koSarice kupaca (Kotler i Keller,

2008).

,» Irgovine se koriste izravnom profitabilnosti proizvoda (engl. direct product profitability
— DPP) za mjerenje troSkova rukovanja proizvodom (primanje, skladiStenje, papirologija,
odabir, provjera, utovar i troSak prostora) od vremena skladistenja do trenutka kada ga kupac
kupi u trgovini.“ (Kotler i Keller, 2008). Preprodavatelji koji koriste DPP iznenadilo je
otkri¢e da marza na nekom proizvodu ¢esto nema veze s izravnom profitabilnosti proizvoda.
Neki proizvodi koji se prodaju u velikim koli¢inama mogu imati visoke troSkove rukovanja
tako da su manje profitabilni i zasluzuju manje prostora u trgovinama nego proizvodi koji se

manje prodaju (Kotler i Keller, 2008).

3.7. Usluga i ozracdje trgovine

Usluge 1 ozracje trgovine su klju¢ni ¢imbenik u diferencijaciji jedne trgovine od druge. Na
maloprodajama je odluka koji ¢e tzv. ,,splet usluga“ ponuditi svojim kupcima:

- predkupovne usluge obuhvacaju zaprimanje narudzbi preko telefona ili poste,
oglaSavanje, uredivanje izloga i unutras$njosti, opremanje prostorija, odredivanje
radnog vremena, modne revije i ostala dogadanja vezana uz trgovinu,

- poslijekupovne usluge obuhvacaju otpremanje i dostavu, zamatanje poklona,
prilagodbe i povrate, promjene i zamjene, instalaciju i graviranje;

- pomoc¢ne usluge obuhvacdaju opée informacije, unovcavanje Cekova, parking,
restorane, popravke, uredenje interijera, kreditiranje, WC 1 uslugu ¢uvanja djece

(Kotler i Keller, 2008:513).
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Ozracje trgovine je vrlo vazno za kupca te upravo raspored unutar trgovine djeluje na
kupce i1 kupovinu. Svaka trgovina ima raspored u kojem se lako ili tesko snadi te tako
govorimo o izgledu trgovine. Trgovina mora imati ozra¢je koje ¢e privuéi kupce i zadrzati ih
te ih privu¢i u kupovini proizvoda. Istrazivanja pokazuju da i promjena tempa glazbe u
trgovini utjece na kupce i na vrijeme provedeno u trgovini, ali i na prosjecni iznos kupovine.
Kako bi uljepsali ozracje trgovine i omogucili opustajuc¢u atmosferu postavljaju se 1 mirisi
kako bi potaknuli odredena raspoloZenja kod kupaca (ShoeBeDo trgovina obuce i odjece;

miris grozda).

3.8. Dogadanja i iskustva u trgovinama

Dogadanja i iskustva u trgovinama se s vremenom mijenjaju te vrlo ¢esto dolazi do
modernizacije. Razvoj e — trgovine natjerao je tradicionalne tvrtke na promjene u svome
radu. Kako bi trgovine privukle kupce koji najc¢esé¢e kupuju preko interneta razvijaju nove
primamljive usluge i1 na¢ine promoviranja. U nekim trgovinama se moZe isprobati proizvod
koji se kupuje, tj. trgovine se koriste nacelom tzv. ,.eksperimentalne maloprodaje* (REI —
trgovina vanjske opreme, odjece i obucée top brendova svojim kupcima u trgovinama nudi
isprobavanje opreme za penjanje na umjetnim stijenama visine od 8 do 20 metara i sl.).
Trgovine takoder imaju u sklopu svoga prostora igraonice za djecu kako bi roditelji bezbrizno
obavili kupnju bez straha da ¢e djeca nesto ostetiti ili razbiti u trgovini (Discovery Zone —
lanac dje¢jih igralista itd.). Uz to postoje kafi¢i, knjizare 1 sl. mjesta za okupljanje 1 druZzenje
kupaca za sve generacije i tipove kupaca. Postoje trgovine u Kaliforniji gdje kupci mogu peci
kolace, isprobavati perilice za sude, perilice za rublje 1 sl. Kod nas je Cest slucaj da se
proizvodi isprobavaju na samom otvaranju odredene trgovine, ali u veéim zemljama i

trgovinama to je svakodnevica za kupce (Kotler i Keller, 2008).

3.9. Odredivanje cijena

,»Cijene su kljucni ¢imbenik pozicioniranja, a pri odlu¢ivanju o njima treba uzeti u obzir
ciljno trziste, splet asortimana, usluga i konkurenciju. Svi maloprodajni trgovci zele veliki
promet i visoku zaradu, a postoje dvije kategorije maloprodaja: visoka marza i mali promet

(specijalizirane trgovine) i niska marza, a veliki promet (lanci trgovina robom Siroke potrosnje

19



I diskontnih trgovina). Unutar svake grupacije postoje dodatne podjele.« (Kotler i Keller,
2008:515).

Vecina maloprodaja stavlja niske cijene na proizvode koji sluze za poticanje prometa,
organiziraju rasprodaje i planiraju snizenja za proizvode koje kupci slabije kupuju.
Istrazivanja su pokazala da lanci supermarketa koji koriste dnevno odredivanje niskih cijena
(engl. every day low pricing — EDLP) mogu ostvariti ve¢u dobit od onih lanaca supermarketa
koji se koriste visokim i niskim cijenama, ali 1 tu postoje odredene iznimke i okolnosti (Kotler

i Keller, 2008).

3.10. Komunikacijske odluke

Maloprodajni trgovcei koriste mnogo komunikacijskih sredstava kako bi ostvarili uspjesan
promet i prodaju. Bez uspjesne komunikacije nije moguce ostvariti dobar uspjeh na trzistu,
potrebno je uspostaviti dobar prijenos poruka izmedu prodavaca i potrosaca. Neki od nacina
privlacenja kupaca su: davanje oglasa ili oglaSavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu,
organiziranje akcijskih prodaja, osobna prodaja kuponi za ostvarivanje popusta, programi
nagradivanja stalnih kupaca, degustacija hrane i pica, itd. Kupone s odredenim pogodnostima
kupci ostavljaju na policama u trgovinama ili ih predaju na blagajnama. Kreativna i
primamljiva reklama ima veliku ulogu u privlacenju kupaca te je treba dobro osmisliti. Neke
trgovine jako dobro placaju oglase kako bi se njihov proizvod nasao u €asopisima na citavoj
stranici, dodatno ¢e obucit osoblje trgovine o ponasanju prema kupcima u odredenim
situacijama. Maloprodaje koje prodaju robu po snizenim cijenama i diskontne trgovine vise su

koncentrirani na ideju dobre ustede i kupovine, a manje na razinu usluge prilikom kupnje.

Uspjeh nije moguce ostvariti bez uspjesne komunikacije pa je vrlo vazno donijeti ispravne
komunikacijske odluke. U procesu komuniciranja s trziStem javljaju se poSiljatelji poruke ili
trziSni subjekti koji Salju poruku ili kodiraju podatke, a u tu svrhu koriste razne medije za njen
prijenos do primatelja poruke ili potroSaca. Povratnom vezom zatvara se krug trZiSnog
komuniciranja kojom primatelj poruke ili potrosa¢ reagira na poruku te se ukljucuje ili ne

ukljucuje u kupovni proces (Grbac, 2007).
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3.10.1. Promocijske aktivnosti i uloga promocijskih aktivnosti

Komunikacija s trziStem ostvaruje se kombinacijom dvije ili vise promocijskih aktivnosti
ili promocijskim miksom Promocijski miks obuhva¢a kombinaciju oglaSavanja, osobne
prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s javnoS¢u i publiciteta. Izbor i kombinacija
promocijskih aktivnosti je zahtjevan zadatak jer samo uspje$na kombinacija nudi sinergijske
mogucnosti. Selekcija i izbor promocijskih aktivnosti te njihova kombinacija razlikuje se i o
tome je li proizvod proizvodne potrosnje ili proizvod Siroke potrosnje. Unapredenje prodaje je
najznacajnije za proizvode Siroke potrosnje, osobna prodaja za proizvode proizvodne
potrosnje, itd. (Grbac, 2007).

»Oglasavanje je pla¢eno neosobno prezentiranje informacija velikom broju potrosaca
putem masovnih medija. Primjena oglasavanja kao oblika informiranja nije primjerena za

svaki trziSni subjekt ili za svaki proizvod.* (Grbac, 2007:234).

Osobna prodaja temelji se na osobnim kontaktima s potro$acima, tj. kupcima proizvoda,
pokusavaju se utvrditi potrebe 1 zelje kupaca te se pronalaze proizvodi koji ¢e zadovoljiti iste.
Na kraju se dobivaju povratne informacije o proizvodu i o koristi koja se njegovom
upotrebom dobiva. Kontakt izmedu prodavaca i kupaca ne prestaje nakon kupnje proizvoda
nego se 1 dalje odrZzava te prodavac¢ daje potrebne informacije o prodanom proizvodu i

njegovim kvalitetama.

Unapredenje prodaje obuhvaca razne aktivnosti, (npr. podjela besplatnih uzoraka, kupnja
tri proizvoda po cijeni dva, itd.), a sve kako bi se potrosaca potaklo na kupnju. Koriste se
razne tehnike u Sto kraéem vremenskom roku kako bi se potrosaci potakli na kupovinu
proizvoda Avon. Unapredenje prodaje najcesée se koristi s drugim aktivnostima

promocijskog miksa.

Odnosi s javnosS¢u 1 publicitet su planirana promocijska aktivnost ¢iji je osnovni cilj
stvaranje pozitivnog imidza i/ili smanjivanje negativnog imidza. ,,Odnosi s javnoS¢u se
definiraju 1 kao oblik komuniciranja koji pomocu publiciteta 1 drugih neplac¢enih oblika
promocije i informiranja utjeCu na osjecaje, misljenje ili vjerovanje o trziSnom subjektu,
njegovim proizvodima, vrijednostima proizvoda aktivnostima koje se provode vezano za

potrosace, potencijalne potrosace i dionicare. (Grbac, 2007:244).
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Uloga promocijskih aktivnosti dijeli se na:

1. informiranje potroSaca se provodi kada se ulazi na novo trziste na kojem potrosaci
nisu upoznati s ponudom ili se na trziSte ulazi s novim proizvodom. Potrosa¢ima se
nude podatci 0 osobitostima, prednostima, kvalitetama i ostalim vaznim vrijednostima
novog proizvoda;

2. diferenciranje proizvoda se moze ostvariti na temelju fizickog i psiholoskog pristupa
koncepciji proizvoda. Danas najcesc¢e trzisSni subjekti ostvaruju konkurentsku prednost
diferencijacijom proizvoda;

3. povecanje potraznje moze biti iskazano kroz povecanje primarne ili sekundarne
potraznje. Primarna potraznja se odnosi na $iri pristup (promocija svih vo¢nih sokova
za djecu), a sekundarna potraznja se odnosi na odredenu marku proizvoda §to je ¢eSci
slucaj (sok od jabuke, Vindija, 'z bregov);

4. stabilizaciju prodaje odnosi se na ublazavanje ciklickih u sezonskih neravnomjernosti
u prodaji. Prodaja tokom cijele godine je ravnomjerno rasporedena $to ometa tok
novca te dolazi do poteskoca u poslovanju (npr. u zimsko vrijeme se viSe reklamira
konzumiranje sladoleda jer je potraznja proizvoda manja);

5. isticanje vrijednosti proizvoda ostvaruje se promocijom. Promocijom se isti¢u sve

vaznosti proizvoda koje doprinose §to ve¢em zadovoljstvu potroSaca.

3.10.2. Promocijske strategije

U realizaciji uloge promocijskih aktivnosti postoje dvije strategije: strategija guranja
(engl. push) i strategija privlacenja (engl. pull). Strategija guranja koristi se u promocijskim
aktivnostima gdje se proizvod promovira do sljede¢eg sudionika u kanalu distribucije (npr. od
proizvodaca do veletrgovca, od veletrgovca do trgovca na malo, od trgovca na malo do
kupca). Strategija privlacenja se koristi metodom da se proizvod promovira izravno
potrosaCima, a kod potrosaca se javlja potreba za kupnjom proizvoda koja je izazvana
promocijom samog proizvoda (npr. odredeni proizvod se promovira, kupac ga trazi u trgovini,
trgovac na malo trazi proizvod od trgovca na veliko, a trgovac na veliko od proizvodaca). U

ovom sluc¢aju javlja se tzv. distribucija unatrag.

Na odabir jedne od dviju strategija utjeCe vise ¢imbenika: vrsta proizvoda, vrsta potroSaca,

konkurencija, itd. Aktivnosti promocijskog miksa kre¢u od oglaSavanja pa analize ostalih
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elemenata promocijskog miksa, zatim osobne prodaje, unapredenja prodaje te odnosa s

javnos$éu i publiciteta (Grbac, 2007).
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4. MarketinSke aktivnosti u maloprodajnom poduzeéu Konzum

Konzum je najposjeceniji maloprodajni trgovacki lanac u Hrvatskoj u kojem na dan u
700 prodavaonica kupuje vise od 650000 kupaca (Konzum,
https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

Svoj uspjeh Konzum gradi na stalnoj komunikaciji s kupcima, prepoznavanju njihovih
zelja 1 potreba te neprestanom prilagodavanju svog poslovanja najnovijim svjetskim
trendovima. Za svoje prodavaonice odabire najbolje lokacije (npr. blizina $kola, fakulteta,
centri gradova i sl.). Konzum kupcima nudi vrhunsku uslugu, ugodnu kupovinu u iznimno
atraktivnom ambijentu te najkvalitetnije proizvode po najpovoljnijim cijenama. U ukupnoj
ponudi dominiraju hrvatski proizvodi, s udjelom ve¢im od 80 %, $to je strateSko opredjeljenje
Konzuma kao nacionalnog lanca (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,
pristupljeno 25. studenog 2016).

Konzumovo razumijevanje potreba 1 Zelja kupaca nagradeno je cijelim nizom
priznanja i nagrada od strane Konzumovih potrosaca kao $to su TrustedBrand i Superbrand
kojima kupci odabiru svoje najdraze brendove kao i brendove u koje imaju najvise povjerenja.
Konzum je ujedno i dobitnik priznanja BestBuy koje se dodjeljuje proizvodima koje odaberu
potroSaci i to u skladu sa strogim medunarodnim normama. Priznanje je dobio temeljem
miSljenja kupaca da upravo kupnja u Konzumu nudi najbolji omjer cijene 1 kvalitete.
(Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

Konzum se ponosi i vodeéim mjestom u podruéju inovacije, uvodenja novih
tehnologija i usluga za sve svoje kupce. Konzum u razli¢ita podru¢ja svog poslovanja
kontinuirano uvodi najmodernije maloprodajne standarde te ujedno u svim podru¢jima svog
poslovanja posluje kao drustveno odgovorna tvrtka. Konzum daje svoj doprinos u zastiti
okolisa, energetskoj u€inkovitosti, pomaganju najugroZenijih podru¢ja drustva te partnerskoj
suradniji sa zajednicama u kojima posluje (Konzum,

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

4.1. Misija i vizija

Misija Konzuma je pruziti svakom kupcu najbolju vrijednost za novac kroz vrhunsku
uslugu i zadovoljstvo kupnje te pomno izabran asortiman kvalitetnih roba s naglaskom na

svjeze, zdravo i domace. Biti najbolji trgovacki lanac u regiji koji ¢e biti standard i mjerilo
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kvalitete i profesionalnosti u svim segmentima poslovanja-kupcima prvi izbor pri kupnji,
zaposlenima pozeljan poslodavac, poslovnim subjektima pouzdan partner i drusStveno
odgovorna kompanija. Vrijednosti na kojima temelji svoj uspjeh su kvaliteta, usluznost,
povjerenje, inovativnost i razumijevanje potreba kupaca (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

4.2. Ciljevi

U osnovne i glavne ciljeve koje Konzum isti¢e ubrajaju se: trajno pobolj$anje vlastite
ucinkovitosti putem isporuka proizvoda i usluga po pristupaénim cijenama uz izrazenu
socijalnu osjetljivost, visoka kvaliteta proizvoda i usluga, prepoznatljiva i suvremena rjeSenja
za moguci problem, zadovoljavanje kvalitete koja pridonosi veéoj kvaliteti zivljenja. Od
izuzetnog znacaja je kvalitetan i uspjeSan odnos proizvodaca i dobavljata — distributera,
djelatnika-kupca koji predstavljaju temelj kvalitetne poslovne suradnje. Konzum kao vodeci
nacionalni trgovacki lanac, svojim djelovanjem zeli potaknuti razvoj lokalne infrastrukture i
komunalnih servisa te izgraditi partnerski odnos s lokalnom zajednicom te na taj nacin
ostvariti zajedniCke ciljeve (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,
pristupljeno 25. studenog 2016).

Jedan od glavnih ciljeva Konzuma je jaanje maloprodaje kroz razlidite verzije
srednjih i vecih supermarketa (Super Konzum, Maxi Konzum), kontinuirano unaprjedenje
postojece prodajne mreze te daljnji razvoj vlastite robne marke (K Plus). Razli¢ite vrste
nagrada (materijalne i nematerijalne) povecavaju radnu uspjeSnost organizacije i pridonose
motivaciji oni koji ih ostvaruju (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,

pristupljeno 25. studenog 2016).

4.3. Odabir lokacija

Konzum kao najposjeceniji trgovacki lanac u Hrvatskoj konstantno ulaze u uredenje
prodajnih prostora, razvoj novih tehnologija i poboljsanje procesa. U 2015. godini ulagali su u
nove prodajne prostore, a u 2016. g. fokus su usmjerili na unapredenje postojece mreze.
Preuredili su deset postoje¢ih prodavaonica i pokrenuli nekoliko inovativnih projekata u
prodajnoj mrezi te su naglasili kako ipak nece izostati ni ulaganja u nove kvadrate. Do kraja

2016. g. otvorilo se deset novih lokacija ukupne povrsine ve¢e od 6500 kvadratnih metara.
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Konzum za 2017. g. planira investirati pretezno u sektor malih kvartovskih trgovina te
nastaviti s ulaganjima u informatizaciju i razvoj online trgovine Konzum Kilik (Poslovni
dnevnik. http://www.poslovni.hr/hrvatska/spar-u-nove-kvadrate-ulaze-50-mil-konzum-
otvara-10-trgovina-319095, pristupljeno 10. veljace 2017).

Na odluku otvoriti mini, maxi ili super market utjece viSe ¢imbenika. Pravilo da je veée
bolje nije u potpunosti to¢no. Veli¢ina grada, kupovna mo¢ stanovniStva, gustoca
konkurencije, kao i veli¢ina konkurentskih trgovina mogu biti prvi pokazatelji koji ¢e utjecati
na odluku koje veli¢ine ¢e biti nova trgovina. Prvo je potrebno detaljno analizirati podrucje na
kojem se trgovacki lanac zeli Siriti. Ve¢ na samom pocetku analize, a nakon $to se ustanovi
potencijal dostupnih nekretnina, bit ¢e vidljive granice koje se ti¢u veli¢ine buduce trgovine.
Isto tako prije odluke o odabiru formata trgovine potrebno je sagledati i niz drugih ¢injenica, a
prometno rjeSenje lokacije moze biti od velike vaznosti. (Poslovni dnevnik.
http://www.poslovni.hr/hrvatska/spar-u-nove-kvadrate-ulaze-50-mil-konzum-otvara-10-
trgovina-319095, pristupljeno 10. veljace 2017).

Trgovacki lanac Konzum otvara benzinske postaje u Hrvatskoj sto je dio Konzumovog
projekta izgradnje benzinskih postaja, pod imenom — Konzum benz. Konzum je tako postao
prvi trgovacki lanac u Hrvatskoj koji je uveo uslugu samonaplatnih benzinskih postaja. Rije¢
je o inovativnom projektu koji koristi najsuvremeniju samonaplatnu tehnologiju. Benzinske
postaje planiraju otvoriti u neposrednoj blizini postoje¢ih Super Konzum trgovackih centara,
tj. na prostorima parkinga Super Konzum trgovackih centara, a crpke ¢e raditi na principu
samousluge i bit ¢e u potpunosti automatizirane. Uz promotivne cijene ostale pogodnosti za
pla¢anja) te potpunu kontrolu nad cijelim procesom tocCenja i naplate goriva. (Poslovni
dnevnik. http://www.poslovni.hr/hrvatska/spar-u-nove-kvadrate-ulaze-50-mil-konzum-

otvara-10-trgovina-319095, pristupljeno 10. veljace 2017).

4.4. Proizvod

Konzum nudi Sirok asortiman proizvoda, za sve dobne skupine i razli¢ite vrste
proizvoda pa se tako mogu pronaci proizvodi po vrsti: hrana i pice, kuéne potrepstine, ljepota

i njega te djecji svijet. Posebnu pozornost plijene K Plus proizvodi, zbog svojih pristupaénih
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cijena i raznolikosti ponude (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,

pristupljeno 25. studenog 2016).

4.4.1. Hranai piée

U kategoriju ,.hrana i pice” ubrajaju se: alkoholna pi¢a; bezalkoholna pic¢a; mlijeéni
proizvodi, jaja i sir; dorucak; slatkisi i grickalice; zdrava hrana; konzervirana hrana; namirnice
za pripremu jela; delikatese/mesne; gastro program; smrznuto, pekarski proizvodi; svjeza riba;
meso svjeze voce 1 povrée (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,

pristupljeno 25. studenog 2016).

4.4.2. Kucéne potrepstine

U kategoriju kuéne potrepstine ubrajaju Se navedeni proizvodi po kategorijama:
sredstva za pranje i ¢iS¢enje; higijenski i papirnati; kué¢anske potrepstine; posude i oprema za
dom; elektro pribor; uradi sam; kuéni ljubimci; ambalaza; kiosk; tekstil | sportska odjeca i
oprema; skola [ ured, vrt [ kamp; party  program (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

4.4.3. Ljepotainjega

U kategoriji ljepota 1 njega takoder ima nekoliko kategorija 1 podkategorija, a to su:
Njega tijela (dezodoransi, pjene za kupanje, gelovi za tusiranje, univerzalne kreme, sredstva
za zastitu koze od sunca, depilacijski proizvodi, toaletni pribori i sapuni, Zenski brijaci, setovi
za njegu tijela, kozmetika s posebnom namjenom); njega zubi (paste za zube, Cetkice za zube,
itd.); njega kose (Samponi, regeneratori, boje za kosu, itd.); njega lica za Zene; muska
kozmetika [ sredstva za brijanje i sl. (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

4.4.4. Dijedji svijet

Djedji svijet obuhvaca Sirok asortiman proizvoda, od hrane 1 pi¢a do robe i igracaka, a

kategorije su: djecja hrana (gotove i instant kaSice, zamjenska mlijeka, sokovi); djecja
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kozmetika i higijena (pelene, vlazne maramice, njega kose i sapuni, njega koze); djecja
galanterija (dudice, bocCice za bebe); igracke (prve igracke, pliSane igraCke, igraCke za
djecake, igracke za djevojCice, druStvene igre, slagalice, kreativni setovi, baby oprema);
tekstil odjelni za bebe (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,
pristupljeno 25. studenog 2016).

U sklopu djecjeg svijeta je i DreamFactory u ¢ijim se posebnim odjelima u Super
Konzum prodavaonicama moze se pronaéi najsiri asortiman igrac¢aka prilagodenih razli¢itoj
dobi 1 potrebama djeteta; didaktiCke igracke, zvucne igracke ili guralice za one najmlade,
zatim lutke, pliSane igracke, kreativne setove za igru, slagalice, drustvene igre. DreamFactory
nudi i igracke poznatih licenci poput HelloKitty, Winx, Lego te mnogih drugih, ali i pruza
najmladima zabavan 1 interaktivan svijet gdje snovi postaju stvarnost. Pozornost na
Konzumov odjel DreamFactory privlaée i Cesto prikazivani oglasi na televiziji prije
prikazivanja animiranih filmova i dje¢jih crtica koje djeca rado gledaju. Ove vrste oglasa
najzastupljenije su u ranim jutarnjim satima, a ponajvise vikendom kada djeca najvise gledaju
televiziju. U posljednje vrijeme djevojéice posvecuju pozornost likovima iz animiranog filma
Ledeno kraljevstvo — Frozen, a djecaci za Star Wars. Konzum je to vjesto iskoristio pa kako
se blizila nova Skolska godina 2016./2017. javio se naglasak na djecu i dje¢ju opremu
potrebnu za Skolske dane. Djeca kao osjetljiva skupina odlican su mamac za privlacenje
odraslih u trgovacke centre. Uz Skolsku opremu (torbe, pernice, biljeznice, itd.) s likom
aktualnih junaka u Konzumu je od 25. kolovoza pocela i tzv. Disney avantura, a trajala je sve
do 19. listopada 2016. g. U Konzumu se za svakih 75 potrosenih kuna na blagajni dobivao
paketi¢ sa zigovima (sli¢icama) i zvrkom junaka iz ,,Frozen* za djevojcice ili ,,StarWars* za
djecake. U ovoj situaciji moze se pronaci za svakoga ponesto, od onih najmladih do onih
malo starijih, a kako traje Disney avantura, cijene igracaka i ostalih zanimljivih sadrzaja su
vrlo visoke. Kada prode razdoblje tzv. avanture cijene igracaka naglo opadaju te se po vrlo
niskim cijenama mogu pronaci zanimljivi sadrzaji, ali zainteresiranost djece je visoka u
vrijeme pojavljivanja samog proizvoda u prodavaonicama. Djeca u rekordnom roku zele
prikupiti sve $to se nudi u prodavaonici kako bi ostvarili dodatne pogodnosti i posjedovali sve
potrebno  (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,  pristupljeno 25.
studenog 2016).

Vrlo ¢esto Konzum organizira i vikend akcije s popustima do 30 % na djecje igracke,

slikovnice i sl. Na Konzumovoj sluzbenoj stranici moguce je preuzeti i DreamFactory rington
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za mobitel, DreamFactory bojanke i igre uzivo (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

4.4.5. Privatna marka K plus

Konzum je uspjesno razvio i program trgovacke marke K plus koja ima najvecu
popularnost medu potrosa¢ima u Hrvatskoj. Ponuda Konzumove trgovacke marke
segmentirana je na nacin da kvalitetno odgovara na Zelje i potrebe kupaca kroz K plus brend i
njegove podbrendove — Bebe, Kids, Olea, Dax, Era, Active, denotral, man Xtreme, Natur,
Fresh&Pack, a tu je i brend K Style i K Home. Pod robnom markom K plus Konzum je uveo
u svoje prodavaonice vise od 3. 000 artikala, a zastupljene su sve kategorije proizvoda koje
imaju u ponudi (Agrokor. http://www.agrokor.hr/hr/brendovi/k-plus/, pristupljeno 6. prosinca
2016).

Best Buy Award istrazivanje trgovackih marki u Republici Hrvatskoj, koje je proveo
Centar za istrazivanje trziSta GfK, pokazuje da hrvatski potroSaci preferiraju K Plus trgovacku
marku kada je rije¢ o najboljem omjeru cijene i kvalitete. Od 22 istraZzene kategorije
trgovackih marki, hrvatski su potrosaci najveci broj glasova dali K Plus trgovackoj marki
Konzuma i to u ¢ak 17 istraZenih kategorija. K Plus trgovacka marka na taj je nacin Best Buy
Award pobjednik u glavnoj kategoriji trgovackih marki ,,Trgovacka marke opcenito®, kao i u
slijede¢im potkategorijama trgovackih marki: Mlijeko, Jogurt, Dje¢ji desert, Svjeze pakirano
meso, Negazirana voda, Gazirana voda, Keksi, Suhomesnati proizvodi, Sir, Konzervirano
povrée, Tjestenina, Sokovi opcenito, Cola, Sokovi voéni, Vina i Prasak za rublje. Ovo
priznanje kupaca najbolji je pokazatelj kvalitetnog usmjerenja razvoja Konzumove trgovacke
marke koja ¢e i u buducnosti kupcima omoguciti kvalitetne proizvode po najpovoljnijim
cijenama (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,  pristupljeno 25.
studenog 2016).

4.4.6. MultiPlusCard cijena

Od 6. listopada 2016. g. za Kkorisnike MultiPlusCard kartica usvim Konzum
prodavaonicama uvode se nize cijene za ¢ak 1.000 premium domacih i stranih proizvoda od

kojih su neki snizeni i do 40%. Korisnicima MultiPlusCard kartice svaki ¢e mjesec biti

29



snizeno 1.000 artikala iz cijelog asortimana. Kupci ¢e na policama, pored redovne cijene,
moc¢i vidjeti 1 snizenu , a MultiPlusCard cijena vrijedi u svim prodavaonicama Konzuma te u
internetskoj trgovini Konzum klik (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

4.5. Pogodnosti

Pogodnosti za Konzumove kupce ogledaju se u: nacinima plac¢anja, MultiPlusCard poklon
kartici, placanju rezija, Konzum benz, online upitima, kontakt centru, m kupi, ho¢u Jackpot,
MultiPlusCard Express, podigni novac, Newsletter, MultiPlusCard cijena (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

45.1. MultiPlusCard kartica

MultiPlusCard je program nagradivanja u kojem je ukljuéen niz partnera i svaki od njih
nagraduje svoje potrosace za kupnju. MultiPlusCard Karticu (Slika 2) moze posjedovati
svatko tko je zatrazi u maloprodajnim Konzumovim prodavaonicama, potrebno je dati samo
svoje podatke te ¢e MultiPlusCard kartica sti¢i na zatraZzenu adresu. Kartica se takoder moze
zatraziti i ulaskom na Konzumove Internet stranice, a moze se zatraziti i kartica — privjesak za
kljuceve za clanove obitelji pomocu kojeg se takoder skupljaju zajednicki bodovi. U
MultiPlusCard programu svakom se kupnjom ima mogucnost sakupljati bodove i na ku¢nu
adresu dobiti nagradne kupone. Bodovi se sakupljaju ako se MultiPlusCard kartica provuce
kada se kupuje u Konzumu, Pevecu, Tisku, Tisak media centrima, Kozmu, Atlasu, Modiani,
Intersportu u F&F trgovinama i na Abrakadabra web shopu; placanjem MasterCard i Maestro
karticom Zagrebacke banke u zemlji i u inozemstvu; nadoplatom racuna na bonove Hrvatskog
Telekoma, Simpa racuna i/ili MultiPlus mobile; ugovaranjem svake nove police Allianz
osiguranja (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25.
studenog 2016).

MultiPlusCard cijena (Slika 3) je jedna od pogodnosti za ¢lanove MultiPlusCard kluba, a
svaki mjesec je preko 300 artikala u Konzumu po posebnoj MultiPlusCard cijeni (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).
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Slika 2 MultiPlusCard kartica

Uclanite se vec

DANASI MultiPlusCard

Izvor: Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016.

Slika 3 MultiPlusCard cijena

MultiPlus

CIJENA!

Izvor: Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016.

Svaka tri mjeseca, kada se skupi dovoljan broj bodova, na kué¢nu adresu vjernih potrosaca
stizu nagradni kuponi koji omogucavaju kupnju odredenih artikala po povoljnijim cijenama te
ostale pogodnosti (popusti na putovanja, na kupnju osnovnih potrepStina za kucanstvo, na
njegu tijela za muSkarce 1 Zene, popusti na djecje proizvode, na kupnju odjece u partner
prodavaonicama Konzuma, itd.) (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,

pristupljeno 25. studenog 2016).
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4.5.2. Internet trgovina

Konzum pruza moguénost kupnje artikala koji se nalaze u njihovim prodavaonicama
putem interneta. Konzum je 2002. godine uveo internet prodavaonicu, a 2010. g. uvedena
je aplikacija m-Konzum prilagodena upotrebi preko mobilnih uredaja. Iste godine je
uvedena i moguénost dostave na adresu kupca, a od 2011. g. novitet je usluga PoKupi.
Kako bi korisnici mogli koristiti PoKupi uslugu potrebno je registrirati se te se nakon toga
artikli mogu narudivati i placati, izabrati nacin dostave. U slucaju ne isporuke trazenih
artikala kupci mogu traziti povrat novca, tj. izvrsiti reklamaciju. Postoji moguénost i
kupnje artikala koje kupac sam uzme u prodavaonici putem usluge PoKupi. Svi vazni
podatci koji se navedu u procesu registracije i sve narudzbe zasti¢eni su SSL protokolom
(128 — bitna zastita podataka). Svrha Koristenje usluga web prodavaonice je iskljucivo za
privatnu kupnju (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno
25. studenog 2016).

4.6. Ciljne skupine i unaprjedenje prodaje

Ciljne skupine su sve dobne skupine, od onih najmladih do najstarijih, moze se pronaci za
svakog ponesto pa Konzum uspje$no upravlja kreiranjem i organizacijom ponude. Ponuda je
raznovrsna, a o tome govore akcije 1 pogodnosti koje Konzum uspje$no nudi svojim vjernim

kupcima, koji svoje zadovoljstvo pokazuju potrosnjom u Konzumovim prodavaonicama.

4.6.1. Metode/aktivnosti unaprjedenja prodaje

Popust na racunima Konzuma moguce je ostvariti provlacenjem kartice pri svakoj
kupnji u Konzumu jer nakon izdavanja racuna (Slika 4) postoji moguénost dobitka posebnog
kupona iznenadenja (npr. 20 % popusta na jedan proizvod po izboru, 25 % popusta na jedan
ili vise Ledo proizvoda, itd.). Na racunu isto tako piSe u kojem se vremenskom razdoblju
popust moze ostvariti (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/,

pristupljeno 25 studenog 2016).
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Slika 4 Racun s popustom
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Izvor: Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016.

4.6.2. Popust za umirovljenike

Svaki mjesec Konzum omogucuje popust za umirovljenike, popust se moze ostvariti u
Konzumovim prodavaonicama na ukupan iznos rauna. Za ostvarenje popusta potrebno je
predloziti potvrdu o umirovljeni¢kom statusu (umirovljenicka zdravstvena iskaznica, odrezak
mirovine i sl.). Svaki mjesec Konzum izvjestava kojim ¢e danom umirovljenici mo¢i ostvariti
popust od 10 % na ukupan rac¢un (U mjesecu srpnju 2014. g. popust je bio petkom, 11. srpnja
do 14 sati; u svibnju 2015. g. popust je bio utorkom 12. 5. do 14 sati, itd.). (Konzum.
https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).

4.6.3. Ludi petak u Konzumu

U svim Super i Maxi Konzum prodavaonicama 11.11. 2016. organizirana je rasprodaja
godine s viSe od 1.000 sniZzenih proizvoda na popustima do 70%. Na velikoj promotivnoj
prodaji bili su popusti od ¢ak 70% na asortiman kucéanskih aparata, igracaka, svega za dom,
tekstila i ostalih proizvoda. U svim Super i Maxi Konzum prodavaonicama u Hrvatskoj
omogucena je uSteda od pocetka otvaranja prodavaonica, tj. 17 sati popusti na odabrane
artikle iznosili su 50%, a od 17 sati do zatvaranja prodavaonica popusti su iznosili cak 70% te
su prodavaonice bile otvorene do 22 h (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016).
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4.6.4. Djecji klub

Djecji klub (Slika 5) donosi birane popuste i druge pogodnosti namijenjene najmladima,
rodenjem djeteta djecji klub i MultiPlusCard nagraduje kuponom za besplatne pelene u
Konzumovim prodavaonicama, nagradnim kuponima (25 % popusta na vlazne maramice, 20
% na igracke, itd.) 1 sl. Za prvi rodendan djeteta na kuénu adresu takoder stizu nagradni
kuponi i simboli¢an poklon (npr. dje¢ja majica i sl.). Mjesec svibanj 2016. godine je bio
mjesec beba u Konzum prodavaonicama. Roditelje su svaki tjedan ¢ekala nova iznenadenja i
pogodnosti pri kupnji brojnih artikala iz prehrambenog asortimana za bebe, zatim proizvoda
za njegu djeje koze, opreme za bebe, ali i artikala za igru i zabavu. (Konzum.
https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016.).

Slika 5 Djecji klub

Izvor: Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016.

4.6.5. Lokacijske drustvene mreZe

Konzum je posljednjih godina poceo koristiti lokacijske druStvene mreZe, uvodeci
Foursquarespecialse, tj. nagrade za prijavljene korisnike u Super Konzumima i Tisak media
centrimau Zagrebu, Splitu, Rijeci i Osijeku. Lokacijske drustvene mreze smatrale su se
zgodnim web servisima i mobilnim aplikacijama u kojima se nalazilo mnogo koristi. Specijali
koji se mogu naci na lokacijskim drustvenim mrezama, a uveo ih je Foursquare, nagraduju
korisnike za njihove dolaske. Na slican nacin fan stranice, kakvu je Netokracija prva otvorila
u Hrvatskoj, daju savjete o lokacijama. Radi se o loyalty programu namijenjenom novoj
generaciji korisnika koji neée ispunjavati kartice ili uzimati markice, ali rado ¢e se prijaviti

kako se nalaze u ducanu, u Agrokorovom slucaju iskorak je ucinio Super Konzum.
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(Netokracija.http://www.netokracija.com/konzum-tisak-foursquare-hrvatska-
10639, pristupljeno 23. studenog 2016).

4.7.Distribucijski kanali i oglasavanje

Na izbor kanala distribucije nuzno utje¢u znacajke proizvodaca. Velika poduzeca, koja
imaju Sirok asortiman proizvoda i potrebna financijska sredstva, mogu organizirati izravnu
distribuciju, a u ovom slucaju to je primjer Konzuma.

Maloprodajno poduzece Konzum oglasava se u: novinama, casopisima, radijskim
postajama, banner oglasima i billboardima. Oglasavanje putem banner oglasa naj¢es¢i je
oblik oglasavanja na Internetu, a predstavlja dinamic¢ne ili statine slike na web stranicama
koje prikazuju oglasivacku poruku poduzeca. Oni su ujedno i linkovi pa klikom na njega
otvara se web stranica maloprodajnog poduzeca (Konzum). NajéeSc¢e se pojavljuju pri
gledanju sadrZaja na youtube stranici pa se pojavi kratka reklama ili oglas vezana uz Internet
trgovinu Konzum klik, humanitarne akcije Konzuma, dogadanja vezana uz blagdane i sl.
Konzumovi plakati mogu se vidjeti posvuda, u blizini maloprodajnih poduzeca, uz autoceste,
na izlazu s autoceste, na ve¢im parkiraliS§tima i sl. dok se u veéim gradovima plakatiraju 1
zgrade. Takoder se oglaSava i putem radija Konzum, a predstavlja interaktivan radio/video

sustav instaliran na odabranim lokacijama Konzum trgovina.

4.7.1. Katalozi

Koriste¢i izravni marketing, u ovom slu¢aju su to katalozi, Konzum svaki tjedan u
mjesecu izdaje katalog s pogodnostima. Kataloge je moguce pronaé¢i u Konzumovim
prodavaonicama, poStanskim sanduci¢ima, pred vratima svake kuce pa ¢ak ga prelistati 1
online na internetskoj stranici Konzuma (online katalog). Uoci blagdana uz stalne kataloge sa
snizenim proizvodima 1 ostalim drugim pogodnostima moguce je pronaci 1 dodatne kataloge s
raznim naslovima za djecu i dorasle (Katalog Ljepota i njega, Stize Sv. Nikola, Volimo
blagdane jer volimo jedni druge, DreamFactory katalog, itd.) Uz kataloge izravni marketing
se javlja i putem televizijskih reklama, sms poruka, mail poste i sl. Na mobilne uredaje se
dobivaju poruke Zeli li se da se bodovi zamijene za kune na racunu ili da u obliku kupona
dodu na kuénu adresu. Ako se prijavi na MultiPlusCard newsletter isto tako na mail adrese

stizu poruke s pogodnostima, koje se mogu ostvariti na mjestima partnera MultiPlusCard
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programa. (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25.
studenog 2016).

4.7.2. DrusStvene mreie

Konzum ima aktivnu Facebook stranicu na kojoj se mogu pratiti vazna dogadanja,
pogodnosti u Konzumu, sudjelovanje u nagradnim igrama, obavijesti kupcima, fotografije s
promocijskih dogadanja, organiziranih humanitarnih akcija i sl. Naravno svi koji lajkaju
stranicu mogu komentirati postavljene objave na zidu stranice te objaviti svoja losa i dobra
iskustva s ostalim posjetiteljima stranice. Na istom principu radi i Kozumova Twitter stranica
gdje se objavljuju nadolazece pogodnosti i akcije. Na stranicama Instagrama mogu se vidjeti i

komentirati fotografije s razlicitih vrsta dogadanja.

Putem MultiPlusCard mobilne aplikacije (Slika 6) i weba postoji mogucnost primanja
novosti 1 pogodnosti te su potroSa¢i u toku u svakom trenutku, tijekom cijele godine.
Aplikacija pruza uvid u bodovno stanje i ponude koje su kreirane individualno za svakog
kupca (Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog
2016).

Slika 6 MultiPlusCard mobilna aplikacija

how e

.

=S

Izvor: Konzum. https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25. studenog 2016.
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4.8. Odnosi s javnoscu i sponzorstva

Neka od istaknutijih sponzorstava Konzuma su dogadanja vezana uz djecu i mladez,
humanitarne akcije, ekoloske akcije, sportska dogadanja, kulturna, ekoloSka (donacija paketa
za poplavama ugrozene obitelji, sponzorstva ATP teniskih turnira, Sponzorstvo zenskih
kosarkaskih kluba, nogometnih klubova, veslackih klubova, humanitarne zaklade ,,RTL
pomaze djeci®, sponzorstvo Hrvatskog nogometnog saveza, sponzorstvo NK Hajduk
generalno sponzorstvo nogometnog kluba GNK Dinamo, sponzorstvo hokejaskog kluba KHL
Medvescak, donacije  za  socijalno  ugrozene obitelji, itd.) (Konzum.

https://www.konzhttps://www.konzum.hr/um.hr/, pristupljeno 25 studenog 2016).

4.8.1. Krizna situacija u Konzumu — odnosi s javno$cu

Sve veci interes za  probleme u Agrokoru pocetkom 2017.
godine potaknut je snizenjem kreditnog rejtinga tog koncerna, pri ¢emu su dvije vodece
agencije ponajprije upozorile na njegovu visoku zaduzenost i rastudirizik refinanciranja
dugova (direktno.hr. http://direktno.hr/razvoj/agrokor-se-oglasio-o-krizi-koju-prozivljavaju-
evo-sto-su-porucili-79375/, pristupljeno 6. lipnja 2017).

Prvo i najvaznije §to krizni menadZer mora napraviti u Agrokoru je promijeniti strategiju
odnosa s javno$¢u. Komuniciranje s javnoséu Agrokor je uglavnom sveo na marketing i
promociju. U vremenima stabilnosti 1 rasta takav pristup mozZe je bio jako dobar, §to se moglo
uvidjeti prema vjernim potroSac¢ima Konzuma. Trenutno u kriznim situacijama na povrSinu
izbijaju slabosti drustvenog ugleda u koji se desetlje¢ima nije dovoljno efikasno ulagalo.
Tvrtka koja zaposljava vise od 60 tisuca djelatnika i generira promet u vrijednosti od 16 posto
hrvatskog BDP — a ne smije izbjegavati nastupe u javnosti jer se to prenosi kroz cijelu
korporativnu strukturu Agrokora i prelazi na sve ¢lanove uprava dijelova Koncerna. Poslovni
svijet jako dobro razumije znacenje, ulogu i nacin rada Agrokora i svih njegovih sastavnica.
Sa stajaliSta pojedinca Agrokor se promatra kroz zaposlenike, neplacanja, uniStene male
poduzetnike, o prevari u privatizaciji, op¢enito nepravde, itd. Dobavljac¢i usporavaju isporuke,
police u trgovinama su na pola prazne, a kupci prestaju kupovati. Krizni menadzer u ovoj
situaciji bi trebao oti¢i do ureda k osobama zaduzenim za financije i re¢i im da je kraj. Jer loSe

upravljanje financijama neposredni je krivac za situaciju u kojoj se naSao Agrokor (Lider.
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https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/danko-sucevic-sto-krizni-
menadzer-mora-napraviti-u-agrokoru/, pristupljeno 6. lipnja 2017).

Sa stajalista realnoga kriznog menadzera javlja se pitanje koliko se treba inzistirati na
transparentnosti ako ¢e to jo$ snaznije narusiti sposobnost dodatnog zaduzivanja. Iz tekuce
dobiti Agrokor jedva pokriva kamate tako da glavnicu moze platiti tek iz buduéih dobiti, Sto
zna¢i da su dodatna zaduzivanja za otplatu postoje¢ih dugova nuzna. Osim novim
zaduZenjima, novac je moguée osigurati prodajom imovine ili dokapitalizacijom. Cak ni
prodaja iz Koncerna — Jamnice, Leda ili Konzuma ne bi znatno poboljsala situaciju.
Vrijednost svake od tih tvrtki procjenjujem na oko pet milijardi kuna, a ukupan dug Agrokora
za kredite 1 obveznice veci je od 20 milijardi kuna te postoji i dug prema dobavlja¢ima od 16
milijardi kuna. Dug prema dobavljaima ne treba skrivati jer najveéi dio jo$ nije ni dospio.
Prema svemu navedenom jedini je nacin za znatno smanjenje obveza dokapitalizacija pa bi
krizni menadZer trebao svu svoju snagu usmjeriti u tom smjeru (Lider.
https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/danko-sucevic-sto-krizni-
menadzer-mora-napraviti-u-agrokoru/, pristupljeno 6. lipnja 2017).

Problemi iz financijske sfere kratkorocno se rjeSavaju financijskim instrumentima, ali
dugoroc¢no je puno bolje takve probleme rjeSavati strateSkim i operativnim preobrazajem. U
ovoj situaciji Agrokoru je oboje nuzno. Cijela grupa sastoji se od Sezdesetak tvrtki u regiji, a
osim prehrambene industrije 1 maloprodaje, ima 1 gradevine, turizma, informatike, energetike
i sl. Strateski bi bilo dobro odluciti se prehrambenu industriju ili maloprodaju. Prehrambena
industriju je u 2015. g. je donosila 11 milijardi kuna prihoda i milijardu dobiti, a maloprodaja
je u 2015. g. donosila 43 milijarde kuna prihoda i 1,4 milijarde kuna dobiti. Sve ostalo trebalo
bi prodati ili ugasiti. Nakon sto se otklone prijetnje likvidnosti i odredi dugoro¢na strategija,
na osnovi toga krizni menadZer mora provesti operativan preobraZaj. Sva se energija mora
usmjeriti na najprofitabilnije proizvode 1 najprofitabilnija trZiSta, ali i na optimizaciju procesa
te rad s najproduktivnijim kadrom. To je posao koji najdulje traje i nikada nije gotov. Kada
tvrtka ispliva iz problema s novcem, kada se postavi strategija te kada se ostvari
zadovoljavajuca profitabilnost, tada je vrijeme da se i krizni menadzer povuce (Lider.
https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/danko-sucevic-sto-krizni-
menadzer-mora-napraviti-u-agrokoru/, pristupljeno 6. lipnja 2017).

Krizni menadzment je najvjerojatnije zahtijevao krizno komuniciranje pa su angazirane

dvije agencije. Vijesti o izbijanju krize u Agrokoru, iz sjedista tvrtke do medija uglavnom
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nisu dosle i da najveéa domaca kompanija posao u tom smislu nije odredila kako treba. Iz
Agrokora je objavljena vijest da je uobicajeno u kriznim situacijama angazirati agencije koje
mogu dati vanjski pogled na situaciju (tportal.hr. https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/macan-
i-jelic-preuzeli-krizno-komuniciranje-u-agrokoru-20170405/print, pristupljeno 6. lipnja 2017).

Agrokor zajedno sa svojim partnerima analizira sve moguée opcije stabilizacije
poslovanja drustva, pri tom naglasavaju¢i kako vode ra¢una o zaposlenicima, dobavlja¢ima,
investitorima, potroSac¢ima i ostalim partnerima. Agrokor se ogleda u podrsci investitora koji
aktivno sudjeluju u procesu, a javnost ¢e pravodobno izvijestiti o postignutim rezultatima
kako stoji u objavi Ureda za odnose s javnoséu koncerna Agrokor (direktno.hr.
http://direktno.hr/razvoj/agrokor-se-oglasio-o-krizi-koju-prozivljavaju-evo-sto-su-porucili-
79375/, pristupljeno 6. lipnja 2017).
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5. ZAKLJUCAK

Cilj svakom maloprodajnog poduzeéa je privuéi $to vise kupaca i zadrZati ih kao stalne
kupce u svome maloprodajnom poduzeéu. Maloprodajna poduzeéa uzimaju u obzir mnoge
¢imbenike koji igraju vaZnu ulogu u privlaenju potrosada. Osim §to maloprodajna poduzeéa
Zele privuéi kupee na vide potrodnje, takoder misle i na zaradu, kako to brZe i §to vide zaraditi
te ostvariti zacrtani profit. Prije svega, kako bi uspjeli u svome cilju maloprodajna poduzeéa
trebaju razumjeti potrebe i Zelje potrodaca jer je to od velike vaznosti. Pogotovo sa stajalista
razumijevanja motiva za kupnju proizvoda i za odabir prodavaonice u kojoj ¢e potrosaci
obaviti tu kupnju. Potrosali vaZnost posveéuju odabiru proizvoda, 1y, proizvodata, ali nisu
problem samo potrodati. Maloprodajna poduzeéa bi isto tako trebala prestati razmidljati
iskljutivo o vlastitoj korisnosti te se okrenuti i potrodadima. Najvjerojatnije bi se
maloprodajna poduzeéa podela ponasati odrzivije kad bi potrosadi 1o od njih zahtijevali. Cest
je slucaj u ogladavanju kako se zs malu cijenu moze dobiti vise, naravno radi se o kvaliteti
proizvoda. Zbog teske financijske situacije, potrofadi odlaze u kupovinu na mjesta gdje je
niZa cijena i pokudavaju za $to manju cijenu kupiti §to vie proizvoda, pri tom ne posveéujuéi
pozornost koje je marke proizvod, je li hrvatski ili iz uvoza. Maloprodajna poduzeéa imaju
vrlo visoku konkurenciju te na razli¢ite nadine pokusavaju privuéi sve veéi broj kupaca u
svoje trgovine, i naravno zadrzati ih svojim stalnim kupcima. Pratedi razlidite promidzbene
materijale, bilo u novinama, na televiziji ili u katalozima, promidZbenim materijalima koji se
nalaze u postanskim sanducicima, itd., moZe se naéi jedan te isti proizvod po razliditim
cijenama u vide razliditih maloprodajnih poduzeéa. Ljudi posveéuju pozomnost tome i
privrZzeniji su poduze¢ima koji nude isti proizvod za manju cijenu. Javlja se pitanje koliko je
maloprodajnim poduzeéima isplativo za nisku cijenu prodavati kvalitetne proizvode i je li
njihov slogan opravdan kako se za nisku cijenu dobiva vie, Svako maloprodajno poduzeée
mora biti spremno na to da postoji moguénost kriznih situacija kao $to je upravom slucaj u
ovom primjeru. Kako i na koje naéine postupati u tim situacijama i koji su prvi koraci koje
treba udiniti kako bi se rijedio postojeci problem te kako do njega ponovno ne bi doslo,

\
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