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Analiza kategorije u Category Managementu - ,Kreme za njegu lica i tijela® u

drogerijama
SAZETAK

Upravljanje kategorijama proizvoda jedan je od najvaznijih procesa u maloprodaji koji
izravno utjeCe na izbor proizvoda koji ¢e biti sastavni dio odredene kategorije proizvoda
odnosno izbor asortimana, koji proizvodi ¢e se nalaziti na policama, cijenu proizvoda te
promocijske aktivnosti odredene kategorije. Cilj upravljanja kategorijama proizvoda
prvenstveno jest poboljsati poslovni rezultat, povecati prodaju proizvoda te unaprijediti
suradnju s dobavlja¢ima i kupcima, povoljno utjecati na ugled odredene kategorije,
prodavaonice i cijele tvrtke. Karakteristi¢no za maloprodajno trziste jest velika dinami¢nost i
povecanje potreba i Zelja kupaca. Upravo su zbog toga neophodne promjene i prilagodavanje
trzistu pomocu varijabli maloprodajnog miksa, odnosno pokretada kategorije, koje su
sljedece: asortiman, prostor, cijena te promocijske aktivnosti. Proces upravljanja kategorijama
proizvoda koji se u praksi najéesce koristi razvila je americka tvrtka The Partnering Group

(TPG), a proces se sastoji od osam faza.

U fokusu ovog diplomskog rada je analiza kategorije kreme za njegu lica i tijela u
drogerijama koje posluju na hrvatskom trzistu. U teorijskom dijelu rada navedeni su i
pojasnjeni osnovni pojmovi upravljanja kategorijama proizvoda, pojava i razvoj te proces
upravljanja kategorijama proizvoda. Zatim je objaSnjeno trziste krema za njegu lica i tijela i
struktura trzi§ta. Takoder, provedeno je istrazivanje u svrhu analiziranja i vrednovanja

kategorije kreme za njegu lica i tijela u maloprodajnom poslovanju drogerija.

Kljuéne rijedi: upravljanje kategorijama proizvoda, proces, analiza, trzZiste
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The Category Analysis in the Category Management — “Face and Body Creams” in

Drugstores
SUMMARY

The product category management is one of the most important processes in retail as it
directly affects the choice of which products are going to be an inclusive part of a certain ‘
products category, that is to say the choice of the assortment, which products are going to be g
displayed on the shelves, the price of the products, and the promotional activities of a certain
category. Primarily, the goal of the product category management is to improve the business
result, to increase the sales of a product and to strengthen the collaboration with the suppliers
and the customers, and to positively impact the reputation of the certain category, the store,
and the entire company. Great dynamics and the increase of the customers’ needs and wants
are characteristic of the retail market. Because of that, the changes and the adjustments to the
market using the variables of the retail mix, or the category trigger, are inevitable. Those
category triggers are the assortment, the space, the price, and the promotional activities. What
is practically the most commonly used process of the product category management consists
of eight phases and has been developed by an American company “The Partnering Group”
(TGP).

The focus of the thesis is the analysis of the “face and body creams” category in the
drugstores which operate on the Croatian market. The theoretical section lists and discusses |
the basic terms related to the product category management, the appearance and development,
and the process of the product category management. Then, the market for the face and body
creams and the structure of the market are explained. As well as that, a research was
conducted in order to analyze and evaluate the “face and body creams” category in the

drugstore retail business.

Keywords: product category management, process, analysis, market
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1. UVOD

Upravljanje kategorijama proizvoda jedan je od najznacajnijih procesa u maloprodaji,

najéedée se sastoji od osam kljuénih faza u kojima top menadZment te menadZer kategorije
zajedno sa svojim zaposlenicima donosi kljune odluke vezane uz izbor asortimana, cijenu,
prostor, layout prodavaonice, promocijske aktivnosti i sl. Upravljanje kategorijama proizvoda ’
ima izravni utjecaj na ponaSanje potros$aca, na njihove Zelje i potrebe, na nacin kvalitetnijeg i

pouzdanijeg odgovora na njihove potrebe, na nove potrebe te promjenu ve¢ stvorenih potreba.

U teorijskom djelu diplomskog rada definirani su osnovni pojmovi upravljanja kategorijama
proizvoda te opisani pojava i razvoj Category Management-a, nesto detaljnije razraden je
proces upravljanja kategorijama proizvoda i svih osam faza u kojima se provodi. Takoder,
navedene i opisane su varijable maloprodajnog miksa. Prva varijabla jest upravljanje |
asortimanom, to se odnosi prvenstveno na prostor na polici i izbor proizvoda i broj lica koji ée |
se nalaziti na polici, slijedi upravljanjem prostorom koje moze biti na razini cijele
prodavaonice i na razini odredene kategorije. Treca varijabla jest upravljanje cijenom
odnosno odredivanje strategija cijena koja ¢e se koristiti zadnja varijabla jesu promocijske

aktivnosti.

Zatim slijedi dio u kojem je provedeno istraZivanje kategorije kreme za njegu lica i tijela u
Bipa, dm-drogerie markt te Miiller drogerijama koje su prisutne na hrvatskom trzistu. U
promatranim kategorijama elementi koji su se analizirali su: uloga kategorije, analiza police
prema brand-ovima i prema pakiranju na kojoj se nalazi promatrana kategorija, strategija
cijena, promocijske aktivnosti, razinu nedostatne robe na promatranim policama, dodatno

izlaganje kategorije ili proizvoda zajedno te pakiranja spremno za maloprodaju. Nakon

pojedinaéne analize drogerija, promatrane drogerije i elementi medusobno su usporedeni.




I ‘
2. METODOLOGIJA RADA

U ovom poglavlju ukratko ¢e biti predstavljen predmet i ciljevi istrazivanja, postavljene
hipoteze istraZivanja, koje ¢e se u daljnjem radu prihvatiti ili odbaciti, zatim ¢e se upoznati s

koristenim metodama istraZivanja, te pregled izvora koristenih podataka.

2.1. Predmet istraZivanja |
Predmet istraZivanja diplomskog rada ,,Analiza kategorije u Category Managementu-Kreme
za njegu lica 1 tijela u drogerijama® odnosi se na analizu kategorije kreme za njegu lica i tijela
u tri drogerije koje posluju na podru¢ju Republike Hrvatske, to¢nije na podruéju grada

Osijeka. Navedene drogerije su Bipa, dm — drogerie markt te Miiller drogerije.

Cilj istrazivanja jest istraziti hrvatsko trZiSte krema za lice i tijelo, kako izgleda struktura
promatrane kategorije, to¢nije koji su sve proizvodi sastavni dio navedene kategorije 1 koji su
brand-ovi najzastupljeniji na policama u drogerijama zatim tko su kupci u drogeriji i koliko
¢esto kupuju u promatranim drogerijama, koliko iznosi prosjeéna koSarica te u kojoj drogeriji ‘
i zbog koji razloga najCesce kupuju. Sljedeci elementi promatrani su za svaku drogeriju, a to |
su: uloga kategoﬁje u drogeriji, pozicija kategorije unutar /ayout-a prodavaonice, analiza |
police prema brand-ovima te prema pakiranju, strategija cijena koju je drogerija izabrala za
promatranu kategoriju, prisutnost promocijskih aktivnosti te da li je uoéena razina nedostatne
robe na polici, promoviranje proizvoda ili kategorije zajedno te pakiranje spremno za

maloprodaju.

2.2. Hipoteze istrazivanja
Hipoteze istrazivanja neizostavna su sastavnica diplomskog rada te ¢e se usmjeriti na predmet
istrazivanja te na podruéje promatranja ovog diplomskog rada. U ovom diplomskom radu

predstaviti ¢e se tri hipoteze istraZivanja, a to su:

H1: Kategoriji kreme za njegu lica i tijela u svim trima promatranim drogerijama dodijeljena

Je destinacijska uloga.

Destinacijska uloga kategoriji dodijeljena je ukoliko je odredena kategorija od iznimne
vaznosti u prodavaonici te kada je asortiman kategorije Sirok, kada je cijena za kupca
prihvatljiva, a usluga i opremljenost prodavaonice na visokoj razini. Zbog destinacijskih

kategorija kupci dolaze u odredenu prodavaonicu jer pronalaze proizvode koji ée zadovoljiti

S
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njihove Zelje 1 potrebe. Stoga promatrane drogerije ukoliko Zelje imati najbolji trzi$ni udio u

kategoriji kreme za njegu lica i tijela dodjeljuju joj destinacijsku ulogu.

H2: Brand Nivea ima najvedéi trzi$ni udio u kategoriji kreme za njegu lica i tijela na policama

promatranih drogerija.

Brand Nivea na hrvatskom trZistu prisutan je vise od 100 godina, sukladno tome nije |
iznenadujuce kako je Nivea prepoznatljiva u svakom kuéanstvu, posebice kultna Nivea plava
krema. Nivea predstavlja simbol kvalitetne preparativne kozmetike, stoga ne ¢udi kako je
brand s najveéim trzi$nim udjelom na policama drogerija u kategoriji kreme za njegu lica i

tijela.

H3: ,High-low* cjenovna strategija najéeséi je izbor strategije cijena za kategoriju kreme za

njegu lica i tijela u drogerijama na hrvatskom trZistu.

Cijena proizvoda jedna je od najvaznijih razloga za kojeg se kupci odluéuju prilikom kupnje
proizvoda u kategoriji kreme za njegu lica i tijela u drogerijama stoga je izbor strategije cijene
vrlo bitna stavka koju treba postaviti. Za ,,high-low* strategiju specifiéna je veca pocetna
cijena odredenog proizvoda te kasnije sniZavanje cijene proizvoda uz dodatno oglasavanje Sto
maloprodavacima ide u koristi budué¢i da ova strategija dovodi do povecanja profita te

stvaranju osje¢aja uzbudenja kod kupaca.
H4: Promocijske aktivnosti u velikoj mjeri provode se u svim promatranim drogerijama.

U dana$njem maloprodajnom poslovanju veliki zna¢aj imaju promocijske aktivnosti, na taj
nacin kupci se dodatno i jednostavnije informiraju i podsjete najviSe o ponudi proizvoda te o
akcijskim cijenama. Promocijske aktivnosti vazne su kako bi se kupac upoznao s odredenim
proizvodom, kako bi se povecala prodaja, diferenciralo od konkurencije te kako bi se stvarali

lojalni kupci.

2.3. Metode istraZivanja
Za izradu ovog diplomskog rada koriStene su razne metode kao §to su induktivna metoda i
deduktivna metoda. Induktivnom se metodom iz pojedina¢nih ¢injenica dolazi do opceg
saZetka, koji je predstavljen u zaklju¢ku ovog rada. Deduktivnom se metodom iz opéih
¢injenica dolazi do pojedina¢nog zakljuc¢ka. Metodom kompilacije prikupljeni su potrebni
podatci iz raznih izvora te kompilirani da &ine jedinstvenu, kompletnu cjelinu. Metoda

terenskog istraZivanja, za koju je karakteristi¢no vlastito zapaZanje i promatranje te vodenje

_
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biljeski koriStena je prilikom posjeta navedenim drogerijama u nekoliko navrata kako bi se

prikupili $to relevantniji podaci koji e koristiti u svrhu istraZivanja.

2.4. Izvori podataka
U ovom diplomskom radu Analiza kategorije u Category Managementu - ,, Kreme za njegu
lica i tijela” u drogerijama izvori podataka koji se koriste su primarnog i sekundarnog
podrijetla. Za razradu teme u teorijskom dijelu koristena su podaci sekundarnog podrijetla, (
odnosno strucna literatura iz podrucja Category Managment-a, ponajvise literatura prof. dc.
sc. Zdenka Segetlije 1 izv. prof. dr.sc Davora Dujaka, nastavni materijali s kolegija
Upravijanje kategorijama proizvoda, te strana literatura. Od internetskih izvora najcesce je
koristena internetska stranica jatrgovac.com. Za pisanje prakticnog dijela rada koristeni su

podaci primarnog podrijetla, odnosno podaci koje je autor samostalno prikupio metodom

prikupljanja na terenu.
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3. POJAVA, RAZVOJ 1 PROCES UPRAVLJANJA KATEGORIJAMA
PROIZVODA

Upravljanje kategorijama proizvoda (engl. Category Management) jedan je od najvaZnijih
procesa u maloprodaji. Upravljanje kategorijama proizvoda izravno utjece na izbor proizvoda |
koji ¢e €initi odredenu kategoriju proizvoda, izbor proizvoda koji ¢e se nalaziti na policama
odredenih maloprodajnih lanaca. Takoder, utjeCe na potrebe potrosaca, u smjeru boljeg
odgovora na potrebe potroSaca, na stvaranje novih potreba potroSaca te na promjene

postojecih potreba potro3aca.

,, Category Management je proces kojim maloprodaja i dobavlja¢i upravljaju kategorijama
proizvoda kao strateSkim poslovnim jedinicama, kojim se postiZu bolji poslovni rezultati

usmjeravanjem na pruzanje bolje vrijednosti potrosadu.” (Segetlija, Dujak, 2013:14)!

Kao rezultat brojnih teorijskim i prakti¢nim istraZivanjima koja su se odvila u proteklih 15-ak
godina te svojim opsegom upravljanje kategorijama proizvodima ima status znanstvene '
discipline. Upravljanje kategorijama proizvoda moZe se takoder definirati kao filozofija,

proces i organizacijski koncept.

|

,,Cilj Category Management-a su bolji poslovni rezultati, prvenstveno financijski, temeljem \
optimizacije asortimana i tro$kova, ali i uspjeSnije suradnje s dobavlja¢ima i odnosa s |
kupcima. Kao i kod svih marketingkih koncepcija, cijeli je proces okrenut prema kupcu $to |
|

znaci da ga odreduju i pokrecu potrebe kupaca.” (Segetlija, Dujak, 2013:14)

Medusobna suradnja proizvodaca i maloprodavaca usmjerava se prema potro$acima, njihovim
Zeljama, navikama i potrebama. Stoga, mozZe se zakljuciti kako je kupac odnosno potrosa¢ u

sredistu cijelog procesa, ali kako se i proces zavr§avam s kupcem u sredistu.

»Najveca promjena upravljanju kategorijama tijekom godina bila je fokusiranost na kupca. Do
kraja 1990-ih, proizvodaci su davali maloprodavaéima podatke koji su bili vi§e orijentirani na

kupce* (AC Nielsen, Karolefski, Heller, 2016:18)

' Segetlija, Z. Dujak, D. (2013). Upravljanje kategorijama proizvoda, str. 70 prema Muller, J.,
Singh, J. (2006.) Category management — Efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji, str. 191
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,,Glavni zadaci Category Management-a su:

e Optimiziranje asortimana

e Optimiziranje polica

T ———

e Planiranje i kontrola akcijskih prodaja

e Izravna rentabilnost proizvoda

Analiza potroSacke koSare* (Segetlija, 2009.)

,Maloprodajno trZiste karakterizira visok stupanj dinamike, a promjene ponasanja i potreba
kupaca dovele su do poveéanja broja artikala i prodajnih formata. Zele li trgovci u navedenim
situacijama ispuniti svoje strateske ciljeve, potrebna im je ucinkovita provedba strategije za
odabrane kategorije proizvoda tj. skupine artikala i koristenje odgovarajuéih taktika, kao sto
su pozicioniranje kategorije, oblikovanje asortimana i cijena promocija, dodatan prostor na

policama te dodatna izlaganja.” (Pirc, Marosa, 2011. JaTrgovac)

MenadZer kategorije mora biti izvrsno upoznat sa svojim potroSacima, njihovim navikama,
Zeljama te potrebama, poslovnim okruZenjem, ali i konkurencijom na trzistu. Neke od osobina
koje treba posjedovati menadzer kategorije su inovativnost, kreativnost, informiranost te i
komunikativnost, takoder menadzZer kategorije mora biti dovoljno educiran kako bi uspjesno

izvr§avao svoje zadatke i ciljeve. |

3.1. Pojava i razvoj upravljanja kategorijama proizvoda
Prva pojava Category Management-a javila se sredinom 80-tih i poetkom 90-tih godina 20.
stoljeca u Sjedinjenim Americkim DrZavama uslijed pojave nove konkurencije koja je imala
znatno niZe cijene u odnosu na dotadasnje prodavaonice, stoga su se prodavaonice, najveéim
dijelom su to bili supermarketi, susreli s uvodenjem niskih stopa marZi kako bi mogli nastaviti

konkurirati na trzistu.

,»Nova konkurencija bili su drugi oblici prodavaonica unutar velikih trgovinskih centara, prije
svega diskonteri i ,,ubojice u kategoriji“ (engl. category killers). ,,Ubojice u kategoriji“ su
ponudom i cijenama bili toliko dominanti u svojoj kategoriji da su se mnogi ostali

maloprodavaéi morali povuéi (ili pak izbaciti tu kategoriju iz svog asortimana), jer im se nisu

mogli suprotstaviti.” (Segetlija, Dujak, 2013:5)
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,» Upravljanje kategorijama proizvoda kao proces zapoceo je omoguéavajuéi maloprodavacima |
upravljanje kategorijama proizvoda kao pojedinaénim poslovnim jedinicama. Originalna
verzija imala je osam koraka, pocevsi od definicije kategorije i zavr§avajuci s analizom.
Usputno je plan kategorije stvoren i implementiran.“ (AC Nielsen, Karolefski, Heller, '1

2006:11)

Kao posljedica pojave i djelovanje nove brzorastuée konkurencija koja je poznata kao
,ubojice u kategoriji “ javila se znanstvena disciplina upravljanje kategorijama proizvoda.
Maloprodavaci su se prvi puta susreli s novim problemima, te su morali osmisliti na¢in kako
zadrzati postojece kupce, ali i privuéi nove kupce u svoje prodavaonice, to su postigli
uvodenjem Category Management-a u svoje poslovanje na nalin boljeg upravljanja
prostorom cijele prodavaonice i pojedinaénih polica, povelanjem broja proizvoda,

prilagodavanjem cijena te promocijskim aktivnostima.

»,Kako bi ipak uspje$no odgovorio trzi§nim izazovima i ispunio ciljeve tvrtke, menadZer
kategorije osniva tim ljudi koji mu pomaze — tim kategorije. Na taj nain okruZuje se ljudima
po svom izboru (zato $to je kona¢na odgovornost njegova) koji uZe pokrivaju podru¢ja odnosa
s kupcima, logistike, nabave, financija, promocije, izlaganja proizvoda, informatickih

tehnologija, istrazivanja trZista i sl.“ (Segetlija, Dujak, 2013:26). ‘

Kako bi osnovan tim uspjes$no funkcionirao, medusobno, ali i s drugim ¢lanovima opskrbnog
lanca i ostalim odjelima unutar tvrtke potrebna je stalna komunikacija, sinergija tima te
medusobna suradnja, ali ne samo unutar tima i s odjelima unutar tvrtke ve¢ i s ostalim
¢lanovima opskrbnog lanca tvrtke kako bi se ispunili postavljeni zadaci i ciljevi, ali i precizno

postavili novi ciljevi te donijele ispravne poslovne odluke.

3.2. Proces upravljanja kategorijama proizvoda
Proces upravljanja kategorijama proizvoda neizostavni je dio uspje¥nog maloprodajnog
poslovanja. Na trZiStu danas postoji nekoliko razli¢itih procesa, ali najée$¢e koriSteni i
najpoznatiji proces upravljanja kategorijama proizvoda kreirala je tvrtka The Partnering

Group (TPG).
TPG proces sastoji se od navedenih osam faza ili koraka:
1. “Definicija kategorije

2. Uloga kategorije

—



3. Procjena kategorije .
4. Izrada kartona uskladenih ciljeva kategorije
5. Strategije kategorije

6. Taktike kategorije

7. Implementacija |
8. Ocjena kategorije.” (Segetlija, Dujak, 2013:35)

MenadZer kategorije proizvoda imaju najvecu ovlast, ali i odgovornost tijekom svih osam
faza procesa upravljanja kategorijama proizvoda. U fazama Definicija kategorije i Uloga
kategorije vaznu ulogu ima i top menadZment, zato $to se u tim fazama procesa odreduje
smjer u kojem ¢e tvrtka i¢i. U sljedece Cetiri faze Strategije kategorije, Taktike kategorije,
Implementacija te Ocjena kategorije najvaZniju ulogu ima tim kategorije koje je izabrao
menadZer kategorije. Svaka tvrtka sama odabire faze koje ¢e ona implementirati u svom
procesu, te ih prilagodavati svojim potrebama i potrebama svojih kupaca, ali ipak veéina

tvrtka se pridrZava svih osam faza.

Slika 1. Proces upravljanja kategorijama proizvoda kroz osam faza

! \
‘Strateglje kategorije ‘
l
Taktike kategorije
l
Implementacija ‘
|

—
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Izvor: Prilagodba autora prema Segetlija Z., Dujak. D., Upravijanje kategorijama proizvoda.
Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, 2013. str. 36

Prethodna Slika 1. Proces upravijanja kategorijama proizvoda kroz osam faza prikazuje svih
osam koraka procesa Upravlja kategorijama proizvoda kronoloskim redom, koji se odvijaju

tijekom poslovanja, takoder vidljivo je iz slike kako su sve faze medusobno povezane.

Prva faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Definiranje kategorije, u ovoj fazi

top menadZeri i menadZer kategorije odabiru skupinu proizvoda koja ¢e biti sastavni dio

odredene kategorije te kakva Ce biti struktura kategorije. Rezultat ove faze jest broj proizvoda
pojedinacnih artikala (engl. Stock Keeping Unit) koji ¢e &initi odredenu kategoriju. Stock
Keeping Unit (SKU) predstavlja najmanju jedinicu odredenog proizvoda koja je dostupna

| kako bi se pratile zalihe u prodavaonici.

Definiranje kategorije odreduje se na dugoro¢ni vremenski period, uglavnom od pet godina,
ukoliko na trzi§tu dode do drasti¢nih promjena, u tom slu¢aju ponovno se izabiru proizvodi

koji ¢e €initi odredenu kategoriju.
,»Odredivanje strukture kategorije mozZe se odvijati na temelju:
¢ hijerarhijskih struktura odlu¢ivanja — stablo odlué¢ivanja

e kognitivnih (spoznajnih) struktura u kojima dolazi do izrazaja shvaéena sli¢nost

pojedinih artikala — postupci asocijacija. (Dujak D., 2018)
Druga faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Uloga kategorije.

»Odredivanjem uloge koju ¢e kategorija ,igrati“ u portfelju kategorija, top menadZzment
odreduje koliko ¢e se resursa pridati odredenoj kategoriji i kako ofekuje da ¢e ona pridonijeti
ostvarenju ciljeva u poslovanju maloprodajne kompanije. Iza svake odluke stoji ozbiljna

analiza u kojoj se prvenstveno treba dati odgovore na sljedeca Cetiri kljucna pitanja
1. Koliko je kategorija vazna za kupca?
2. Koliko je kategorija vazna za maloprodavaca?
3. Koliko je kategorija vaZzna za maloprodavacevu konkurenciju?

4. Kakva je perspektiva kategorije na trzistu? (Segetlija, Dujak, 2013:48)

& ,



Temeljna zadaca uloge kategorije jest odrediti koju ulogu kategorija ima u cjelokupnom
asortimanu maloprodava¢a odnosno pozicioniranje same kategorije u asortimanu
maloprodavaca te odrediti §to kategorija predstavlja za kupca, kako ju kupac prihvaca,

samostalno i usporedno s drugim kategorijama koje se nalaze u asortimanu.

»NajceS¢e se maloprodavaci odluéuju za drugu klasifikaciju na Cetiri vrste uloga kategorije

koje dobro pokrivaju sve mogucée opcije za kategorije:
e Destinacijske
e Preferirane ili rutinske
e Povremene ili sezonske
e Usputne ili prigodne.“ (Segetlija, Dujak, 2013:50)

Uloga kategorije takoder odreduje koliko ¢e resursa pripadati odredenoj kategoriji te koliko
¢e kategorija pridonijeti ostvarenju zadanih ciljeva. Resursi s kojima maloprodavaé raspolaze
temeljem uloge kategorije su: prodajni prostor kategorije, prodavali, zalihe s kojima

kategorija raspolaZe te promocijske aktivnosti vezane uz kategoriju.
Sljedeca faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Procjena kategorije.

»Procjena se kategorije moZe napraviti temeljem analize relevantnih ¢imbenika koji utjeu na
kategoriju proizvoda. Dok se u prethodnoj fazi morala izvrSiti usporedna analiza svih
kategorija kako bi se svakoj odredila odgovarajuca uloga, u fazi procjene, vr$i se analiza

unutar svake pojedine kategorije. Analizi je potrebno priéi s Cetiri motrista
¢ S motrista kupaca
e S motrista trzista
¢ S motri§ta maloprodavaca
* S motrista dobavljaca.” (Segetlija, Dujak, 2013:54)

Procjena kategorije naj¢eSce se radi na razini cjelokupne kategorije, ali i na robnim
skupinama (podkategorijama), podskupinama (podpodkategorijama), segmentima i
podsegmentima (mikrosegmentima i SKU-ima) kako bi se dobila sveukupna slika unutar

promatrane kategorije. Za vrednovanje rezultata unutar kategorije najceSce se koriste
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pokazatelji poput pokazatelja prodaje, pokazatelja prometa (promet, razlika u cijeni), q
| pokazatelja rentabilnost (neto rentabilnost, bruto rentabilnost), doprinosa pokrica,
‘ pokazatelja koji se odnose na maloprodajnu potraznju (dio ponovljene kupnje, udio stalnih

kupaca, domet kupaca jedne kategorije itd.) te procjena dobavljaca. h

Iduca faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Izrada kartona uskladenih ciljeva

kategorije.

,Karton uskladenih ciljeva (balanced scorecard) kategorije predstavlja parametre (ili
pokazatelje) kako bi se kategorija odvela na Zeljeno mjesto ($to je ustanovljeno u drugoj fazi —
uloga kategorije) od mjesta gdje je sada (Sto je ustanovljeno u trecoj fazi — procjena
kategorije). Rezultati za pojedine pokazatelje unose se u karton redovito i prema periodici

koja je unaprijed utvrdena od strane category-tima.(Segetlija, Dujak, 2013:68)

Kategorije u balances scorecard-u razlikuju se od maloprodava¢a do maloprodavaca, vazna je
medusobna suradnja izmedu maloprodavaca i dobavljata kako bi izabrali najvaZnije
pokazatelje koji ¢e im pokazati uvid u pojedine karakteristike odredene kategorije. Vazno je
ciljeve u balanced scorecard-u redovito pregledavati te ukoliko je potrebno izmijeniti ako je

trziSte kategorije dinamiéno te sukladno tome prilagoditi nove ciljeve.

Peta faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Strategije kategorije. U ovoj fazi
procesa odreduje se kako ¢e tvrtka ispuniti ulogu te ostvariti unaprijed zadane ciljeve, |
odreduje se strategije za svaku kategoriju iz ukupne strategije maloprodavaca. Strategije se |
mogu odredivati na nekoliko na¢ina ovisno o tome $to se Zeli obuhvatiti, najcesce je to ovisi o
ulozi kategorije, sezonalnosti kategorije ili o razinama unutar kategorije. Kako bi se
jednostavnije i efikasnije odredivale strategije za odredene kategorije sastavljaju se tablice u
kojima se skupinama proizvoda unutar jedne kategorije dodjeljuju marketinske strategije, a ta

tablica naziva se Stratogram.

,Kao najcesca strategija kojima se sluze maloprodavaci, kako bi ostvarili svoje marketinske i

prodajne ciljeve, moZe se navesti sljedec¢ih sedam strategija:

1. Poveéanje prometa — strategija koja privla¢i potroSace, u prodavaonicu, u prolaz

izmedu polica, u kategoriju, i time povecava broj kupnji u kategoriji;
2. Poveéanje transakcija - strategija koja povecava bruto marzu za kategoriju;

3. Generiranje profita — strategija koja povecava bruto marzu za kategoriju;
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4. Generiranje gotovog novca — strategija koja povecava nov¢ani tok za kategoriju;

5. ZaStita terena — strategija kojom se pokuSava oteti trziSni udio od konkurencije

maloprodajnih lanaca ili zadrZati vlastiti trzi§ni udio;

6. Stvaranje uzbudenja — strategija koja potro$aima komunicira smisao hitnosti ili
prilika da potrosaci povecaju neplanirane ili impulzivne kupnje, odnosno koja stvara

interes i entuzijazam medu potro§acima;

7. PoboljSanje imidza — strategija koja uévrséuje pozeljni imidz za maloprodajni lanac i

izgraduje odanost kategoriji. (Segetlija, Dujak, 2013:70)

Sljedeéa faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Taktike kategorije. U ovoj fazi
donosi se mnostvo odluka o aktivnostima pomocu kojih se provode strategije koje su
postavljene u prethodnoj fazi Category Magamenta procesa. Sve aktivnosti koje se provode
nazivaju se Taktike kategorije. Taktike koje su provode najéesce su sastavni dio marketinskog

miksa.

,» Laktike kategorije provode se na Cetiri ili pet polja. Prema jednim su autorima Cetiri glavna

polja, odnosno &etiri skupine taktika za kategoriju:
e Asortiman.
e Cijena.
e Promocija.
e Prezentacija police. (Segetlija, Dujak, 2013:73)

Idu¢a faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Implementacija. U ovoj fazi
provode se odluke koje su postavili menadZeri kategorije sa svojim timom u prijasnjim
fazama Category Management procesa. Provodenje odluka dogada se u prodavaonici, pa
samim time u fazi Implementacije najveci dio posla obavljaju zaposlenici koji su zaposleni u

prodavaonici.

»Dok se u prvih Sest faza Category Management procesa sudjelovali, osim menadzera
kategorije i njegovog ima jos$ i ljudi iz top-menadZzmenta (relativno mali broj ljudi koje je bilo
lako wuskladiti 1 voditi), u implementaciji se najve¢i dio posla prebacuje na osoblje

prodavaonice koje ¢ine voditelji pojedinih poslovnica-prodavaonica, prodavaci, pomoéno
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osoblje u prodavaonici i zaposlenici dobavljaca ili razli¢itih trzi§nih pomagaca koji se brinu o ‘
izlaganju proizvoda na polici ili o promotivnim aktivnostima u prodavaonici.” (Segetlija,
Dujak, 2013:74)

Buduéi da se u fazi Implementacije poveéava broj ljudi koji je zaduZen za obavljanje zadataka ‘
i ciljeva veca je vjerojatnost da ¢e se dogoditi neka pogreska, stoga bi menadZer kategorije
trebao svojim zaposlenicima $to detaljnije i slikovitije objasniti aktivnosti za koje su oni
zaduZeni. Najcesce gres$ke koje se mogu dogoditi u fazi Implementacije su: nejasan
planogram zaposlenicima, nedostupnost potrebnog inventara, greSke koje se javljaju zbog

needuciranosti zaposlenika, nemogucnost kontroliranja vanjskih suradnika.

Osma i zavr$na faza procesa Upravljanja kategorijama procesa jest Ocjena kategorije. U ovoj
fazi se analizira 1 kontrolira rezultat odredene kategorije u usporedbi s pocetnim i zadanim

ciljevima, te ukoliko je potrebno i ispravljanje pogreske koje su vidljive.

,Provjera se kategorije moZe odvijati u ovih pet klju¢nih podrudja:
e Balanced scorecard — trenutni status u odnosu na interne financijske ciljeve
e Trziste — sve promjene na trZistu koje bi mogle utjecati na plan

e Status plana implementacije ($to je do sada napravljeno) i identificiranje slabih tocaka

u izvr$avanju plana i njihovog uzroka

e SaZetak aktivnosti — lista svih aktivnosti (taktika) unutar kategorije

e Implikacije — koji su idu¢i koraci, preporuke za promjene i razmi$ljanje o buduc¢im

moguénostima za kategoriju.“ (Segetlija, Dujak, 2013:75)

3.3. Varijable maloprodajnog miksa
NajvaZnije varijable maloprodajnog miksa uz ¢iju pomo¢ menadzeri kategorija u maloprodaji

ostvaruju zadane rezultate i ciljeve su:
e Asortiman
e Prostor
e Cijenate
e Promocija.
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Navedene varijable nazivaju je jo$ i pokretaci kategorije, jer je pomocu aktivnosti unutar ovih
varijabli zaista moguce pokrenuti odredenu kategoriju proizvoda, odnosno poveéati prodaju te
kategorije, utjecati na misljenje i stav kupca prema kategoriji, smanjiti utjecaj sezonalnosti I
odredenih proizvoda u kategoriji ili cijele kategorije, utjecati na ugled Kkategorije,

prodavaonice ili odredene tvrtke.

3.3.1. Upravljanje asortimanom ij
Kada je rije¢ o upravljanju asortimana u kontekstu upravljanja kategorijama proizvoda
podrazumijeva se upravljanje prostorom na polici. Odnosno koliko je proizvoda izloZeno, na
koji nacin, koliko mjesta jedan proizvod zauzima na polici, koliki broj lica se nalazi na polici, ‘

Sirina, duzina i dubina police.

»Asortiman je odredeni izbor artikala u okviru neke vrste robe ili linije proizvoda (asortiman
robe) ili struéno sreden sastav robe razliditih vrsta koje dolaze u poslovnu jedinicu ili kojima

se mogu zadovoljiti odredene potrebe potrosaca.“ (Segetlija, Dujak, 2013:79)

Razlog zasto se asortimanu i rasporedu proizvoda na polici posveéuje posebna paZnja je veliki
utjecaj na kupca, pdnosno odluka kupca da kupi odredeni proizvod. Temeljna pitanje na koje
asortiman daje odgovor jest koliko proizvoda ¢ini odredenu kategoriju, odnosno koja je $irina
proizvoda, koliko lica ée €initi kategoriju, koliko lica ée biti jednog proizvoda, koliko mjesta
zauzima kategorija u ukupnom layout-u prodavaonice i sl. Asortiman je glavna konkurentska
prednost maloprodava¢a u odnosu na druge konkurente, te se pomodu njega moze |
diferencirati od konkurencije, ispuniti Zelje i potrebe kupaca te ste¢i kup&evu predanost.

Sukladno tome, izgled i izbor asortimana kreiraju sami kupci, odnosno njihove Zelje i potrebe,

za razliku od proslosti kada su maloprodavaci izabirali proizvode koje ¢e €initi asortiman

odredene kategorije.

»Da bi doSlo do optimalnog asortimana, pri postupku planiranja asortimana potrebno je

uzimati u obzir sljedece ¢imbenike:
e Strategiju maloprodavaca
e GMROI robnog miksa
e Fizicke odlike prodavaonice

e Komplementarne proizvode/usluge.“ (Segetlija, Dujak, 2013:79)

14

i




Strategija koju odabire maloprodava¢ odreduje broj SKU-a u odredenoj kategoriji te samim
time izgraduje svoj imidz koji ¢e stvoriti kod svojih kupaca. Sljedeéi ¢imbenik koji je bitan u
odredivanju optimalnog asortimana jest GMROI (Gross Margin Return on Investment).
GMROI predstavlja jedan od najvaznijih alata za upravljanje zalihama. Ovaj alat zaduZen je
za §to vecu dostupnost proizvoda uz istodobnu §to manju razinu zaliha kako bi prihod bio veci
uz minimalne tro$kove. GMROI robnog miksa uspostavlja ravnotezu izmedu povecanja
prodaje na jednoj strani te smanjena ucestalosti obrtaja zaliha s druge strane. Fizi¢ke odlike
prodavaonice mogu biti ograni¢avajuée za maloprodavaca te je potrebno znanje i iskustvo
kako odrediti najbolju kombinaciju koja ¢e ¢initi asortiman. Zbog ograni¢avajuéeg prostora
esto je slu€aj da ¢e odredeni proizvoditi biti izloZeni putem kataloga ili na internetu. Kako bi
asortiman imao kompletnu porudu koja zanima kupca koriste se komplementarni proizvodi i

usluge.

,,Analiti¢ki proces za odredivanje asortimana, odnosno optimalne ponude u kategoriji, dala je
i americka konzultantska tvrtka Category Management Inc., odnosno njezin potpredsjednik

Jerry Singh. Ovaj proces svrstava sve analize u etiri osnovne skupine/faze:
1. Analiza udjela (,,pokrivenost potreba®)
2. Potvrda ukidanja
3. Potvrda dodavanja
4. Sumiranje asortimana.* (Segetlija, Dujak, 2013:81)

Analizom udjela procjenjuje se struktura asortimana po kategorijama, ali i nizim razinama ako
je potrebno. Naziva se jo§ i analiza pokrivenosti potreba te se definira kao postotak trZiSne
potraZnje s kojom maloprodavac Zeli posti¢i odredeni asortiman kategorije. Primjerice ako se
zeli posti¢i pokrivenost potreba odredene kategorije primjerice 70%, potrebno se znati koliko
artikala treba obuhvacati odredena podkategorija, segment, podsegment ili mikrosegment,

kako bi se njihovom prodajom ostvarila Zeljena pokrivenost potreba.

,U prvoj fazi analize vrsi se tri analize ,,pokrivenosti potrebe® kategorije kako bi se doslo do

tzv. tocke odbacivanja. To su:
e Fragmentacija podkategorije

e Konkurentska pokrivenost potreba
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e Doprinos prodaji i profitu.
Nakon toga se odreduje to¢ka odbacivanja.“ (Segetlija, Dujak, 2013:82)

Analizom fragmentacije podkategorije izvjestava se koli¢ina proizvoda koja je potrebna da bi
se njihovom prodajom ostvarila pokrivenost potreba. Fragmentiranost je veéa §to je vise
proizvoda potrebno. Analiza konkurentske pokrivenosti potreba usporeduje se pokrivenost
potreba odredene kategorije kod konkurencije s pokrivenosti potreba iste kategorije kod
maloprodavacda. Kako bi se postigla konkurentska prednost potrebno je u kategorijama kojima
je dodijeljena destinacijska uloga ostvariti veéu pokrivenost potreba od konkurencije, dok je
kod kategorija kojima je dodijeljena preferirana uloga vazno ostvariti sli¢nu ili jednaku
pokrivenost potreba kao kod konkurencije. Analiza doprinosa prodaje i profita ukazuje na

rezultat odluke o promjeni pokrivenosti potreba odredene kategorije.

LR

UP u prodaji kategorije

IDP za podkategoriju = 100
ap at gorlj UBP podkategorije u ukupnom broju proizvoda u kategoriji
.. UP uprofitu kategorije
PR dkategoriju = 1
ID 2P gorl UBP podkategorije u UBP u kategoriji 00
Gdje je:

IDP= indeks doprinosa prodaji
IDPR= indeks doprinosa profita
UP= udjel podkategorije (u %)
UBP= udjel broja proizvoda

Indeks doprinosa od 100 predstavlja podkategoriju koja ima prosje¢nu prodaju, odnosno
prosjecan profit u kategoriji. Svaki indeksni bod predstavlja jedan postotak razlike prodaje ili
profita u odnosu na prosjeénu razinu prodaje ili profita unutar kategorije (npr. indeks
doprinosa prodaje podkategorije ,,X“od 112 zna¢i da podkategorija ,,X* ima doprinos prodaje

za 12% veéi od prosjeéne prodaje u kategoriji, dok indeks doprinosa profita podkategorije

»Y“ od 96 znaci kako podkategorija ,,Y* ima za 4% manji profit od prosjecnog profita u

kategoriji).“ (Segetlija, Dujak, 2013:83)

=




Po zavr$etku prve faze neophodno je odrediti tocku odbacivanja i proizvode u podkategoriji ‘

koji se nalaze ispod odredene toc¢ke odbacivanja. Proizvodi koji se nalaze ispod tocke
odbacivanja navode se izvjestaju o odbacivanju koji se kreira na osnovu dobivenih podataka o
prodaji na ukupnom trzi$tu koji najée$ce kreira agencije za istrazivanje trzista. Svi proizvodi
koji se nalaze na trZi§tu u odredenoj podkategoriji pozicioniraju se prema postotku prodaje te

se tako odreduju proizvodi s najve¢im postotkom prodaje, ako i oni sa najmanjim postotkom

S —— S -

prodaje. Tocka odbacivanja postavlja se na odredenoj granici pokrivenosti potreba. Proizvod
se odbacuje ukoliko je njegov kumulativni udio manji od odredene granice koja je postavljena
prema visini prodaje. Proizvod se zadrzava u asortimanu ukoliko je njegov kumulativni udio

jednak ili veéi od postavljene granice. '

| Analize prije zavr$nog koraka koje se jo$ trebaju izvrsiti za cjelokupni pregled jesu SWOT
1 analiza, BCG matrica t¢ McKinsey matrica. SaZetak asortimana zavrsni je korak analize za
dodjelu sredstava kategoriji i proizvoda koji ¢e Ciniti odredenu kategoriju. Najcesce je u
obliku tablice te sadrZi sve analizirane informacije poput pokrivenost potreba prije i poslije

kontrole asortimana, broj dodanih i ukinutih proizvoda te ukupni broj proizvoda.

3.3.2. Upravljanje prostorom

e————

Druga po redu varijabla maloprodajnog miksa jest upravljanje prostorom. Buduéi da je
prostor vrlo ograni¢avajuci i da ga nije moguce u kratkom roku izmijeniti od iznimne je |
vaznosti pravilno upravljati prostorom i policama koje se nalaze unutar njega. Prodajni |
prostor 1 ono §to se nalazi unutar njega jest prvo $to kupac primijeti i zbog Cega se vraca u |
prodavaonicu, stoga mozZe se reéi kako je prostor i asortiman kljuc¢na stavka koja predstavlja

odredenu prodavaonicu i maloprodavaca pred kupcima.

Ako maloprodava¢ odlu¢i uvesti novi artikl, odnosno proSiriti odredenu kategoriju,
podkategoriju ili segment, odmah se smanjuje neka druga kategorija, podkategorija ili
| segment. O veli€ini 1 izgledu prostora ovisi koji ¢e se asortiman nalaziti u prodavaonici, pa
moZemo zakljuéiti kako su asortiman i prostor medusobno ovisni. Maloprodava¢ odreduje
svoj asortiman prema obliku prodavaonice i policama koje se nalaze u prodavaonici, stoga
treba izabrati koliko ¢e prostora dodijeliti odredenom artiklu na polici. U prodavaonici se
donose dva tipa odluka u vezi s upravljanjem prostorom, a to jesu odluka o koliko ¢e se

prostora dodijeliti odredenom odjelu, kategoriji 1 polici na razini cijele prodavaonice te odluka

koliko ¢e se prostora dodijeliti svakom odredenom artiklu (SKU) na polici.
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Upravljanje prostorom razlikuje se na dva nacina, a to su:
e Upravljanje prostorom na razini prodavaonice
e Upravljanje prostorom na razini kategorije.

Kada je rije¢ o upravljanju prostorom na razini prodavaonice rije¢ o uredenju i Kkreiranju
izgleda prodavaonice i odrediti koliko ée prostora na polici dobiti odredena kategorija.

Rezultat ove dvije aktivnosti jest layout prodavaonice,

Trgovacki subjekti mogu kombinirati nekoliko vrsta layout-a, ovisno o njihovim potrebama,
odnosno o asortimanu odredene prodavaonice. Planiranje izgleda prodavaonice utjeCe na
kretanje kupaca po posebnim Sablonama koje nastoje da kupac uoci i posjeti dijelove ili cijelu
prodavaonicu. Tim nacinom postize se Zeljena prodaja, maksimalna produktivnost te se
postiZze impulzivna kupnja kod kupaca. Layout prodavaonice u konacnici treba niti prilagoden
kupcu, kako bi se kupac osje¢ao ugodno, kako artikli bili privla¢ni kupcima te da layout

prodavaonice kupcima bude razumljiv kako bi ga na najlaksi naéin usvojili.
,, Vrste layouta:

e Resetkasti

e Cirkulacijski (kruzni, cirkulacijski s kraljeZnicom)

e Layout u jednom smjeru (one way layout)

e Layout slobodnog toka

o Zakrivljeni ili layout s petljom

e Kombinirani.“ (Dujak D. 2018)
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Slika 2. Resetkasti layout karakteristian za supermarkete
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Izvor: https://thefunambulist.net/architectural-projects/weaponized-architecture-architecture-

for-profits-optimization-the-supermarkets-layout [pristupljeno 10.07.2019.]

Resetkasti layout prodavaonice karakteristian je za supermarkete koje nude uglavnom
prehrambene proizvode, kao $to je moguce vidjeti na Slici 2. ReSetkasti layout karakteristican
za supermarkete. Prednosti koje ostvaruje reSetkasti layout jesu niski tro§kovi, artikli su lako
dostupni kupcu, prodavaonica je jednostavna za ¢iSéenje i odrZavanje, kupci su upoznati s
izgledom prodavaonice i lako i brzo se snalaze, omogucen je velik nadzor prodavaonice, dok

su nedostatci sljedeci: izgled prodavaonice nije zanimljiv, tesko je posti¢i kreativnost, kretanje

kupca je ograni¢eno.
Slika 3. Layout IKEA prodavonice

Showroom Market hall
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Izvor: https://m.ikea.com/au/en/stores/springvale/storemap/ [pristupljeno 10.07. 2019.]




IKEA je jedan od prvih trgovackih lanaca koja je uvela layout u jednom smjeru (one way
layout). Kroz prodavaonicu postavljeni su pregradni zidovi te su proizvodi izloZeni kao u

stvarnom okruZenju, tim nacinom uredenja kreiran je jednosmjerni pravac kretanja kupca kroz

e ——

prodavaonicu, kao $to je prikazano na Slici 3. Layout IKEA prodavaonice isprekidanim

strelicama. Na ovaj naéin IKEA osigurava da ¢e kupac razgledati cijelu prodavaonicu i vidjeti

i

vedinu artikala koji se nalaze u ponudi, ali i one dijelove koje nije prvobitno planirao.

Kada je rije¢ o upravljanju prostorom na razini kategorije rije¢ je o odlukama koje se donose

kako bi se pravedno dodijelio prostora za svaki pojedini artikl na polici.

Pri dodjeli prostora najvazniji ¢imbenik je proizvodnost prostora. Odredenoj kategoriji ili
artiklu (SKU) pridaje se onoliko prostora na polici koliko je ostvarena prodaja u toj
prodavaonici, temeljem toga odreduje se gdje ¢e se artikl pozicionirati na polici. Takoder,
mjere koje su znacajno vazno za dodjeljivanje prostora jest prodaja po jedinici povrSine i
prodaja po jedinici duZine te bruto marZa po jedinici duZine/povrSine i profit po jedinici
duZine/povrsine. Sljedeéi ¢imbenik koji je vazan za dodjeljivanje prostora je obrtaj zaliha. i
Kategoriji ili artiklu koji ima veéi obrtaj zaliha u odnosu na druge kategorije ili artikle treba ‘
osigurati veci prostor u prodavaonici ili polici. Ono S§to je jo§ vazno pri dodjeli prostora ‘
kategoriji ili artiklu jest utjecaj te kategorije ili artikla na prodaju ostalih kategorija ili artikala
u prodavaonici. Neki artikli iako ne ostvaruju znacajnu prodaju i profit privlate kupce u
prodavaonicu i kupnju drugih proizvoda, te ih je zbog toga vazno zadrzati u prodavaonici.
Kada se dodjeljuje prostor odredenoj kategoriji ili artiklu potrebno je imati u vidu ograniéenja

\\
poput veli¢ine same prodavaonice, odnosno fizi¢ka ograni¢enja, i ograni¢enja prodajnih

stalaka.

Programski softveri inovativno su rjeSenje za brzo i ucinkovito odredivanje i dodjeljivanje

prostora za svaki pojedini artikl u kategoriji. Programski softveri danas primjenjuju naprednu

tehnologiju kako bi dosli do optimalnog rjeSenja za dodjelu prostora koriste¢i bazu podataka
iz POS uredaja, koji se koriste u prodavaonici, podaci maloprodavaca, ali i podaci vanjskih
suradnika, najée$¢e agencija za istraZivanje trziSta. Rezultat programskih softvera i analiza

koje provode naziva se planogram.

,Planogram je dijagram koji prikazuje kako i1 gdje bt odredeni SKU-i trebali biti smjeSteni n
maloprodavacevim policama ili displejima,kako bi poveéali kupovinu kupaca. Planogrami
imaju dvostruku ulogu u CM-u. Osnovna svrha planograma je u olakSanju slaganja proizvoda

na police prema zamislima menadZera kategorije i njegova tima. Koristi se planogram u :

—_—
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obliku slikovnoga prikaza police s rasporedom i brojem proizvoda koji se trebali sloZiti na

njoj.“ (Segetlija, Dujak, 2013:95)

Slika 4. Klasi¢an dvodimenzionalni planogram

o foe o fee | 1 V¥ Y ]

Izvor: https://validoo.se/en/tjanst/validoo-planogram/ [pristupljeno 10.07.2019.]

Tijekom izrade planograma, vazno je voditi rauna o pozicioniranju proizvoda. Pozicioniranje
proizvoda moZe se okarakterizirati kao sastavni dio upravljanja prostorom, preciznije re¢eno

pozicioniranje proizvoda jest upravljanje prostorom na odredenoj polici.

Proizvodi se mogu grupirati vertikalno i horizontalno, najéesce je ipak rije¢ o vertikalnoj
’ prezentaciji proizvoda, gdje se jedna grupa proizvoda slaZe na viSe razine te tako &ini
vertikalnu razinu. Horizontala prezentacija proizvoda koristi se u nesto rjede, i to kada je rije¢
o maloj grupi proizvoda ili kada nema dovoljno prostora za odredeni proizvod. Kada se
~ proizvodi slazu jedan pored drugoga, odnosno kada se proizvod nalazi u vise lica rije¢ je o

horizontalmulti facing.

’ 3.3.3. Upravljanje cijenom
Sljedeca po redu varijabla maloprodajnog miksa jest upravljanje cijenom za svaki pojedini
artikl odnosno odredivanje cijene artikla. Vazno je pravilno odrediti cijenu za pojedini
~ proizvod buduéi da cijena ima veliki utjecaj na kupnju proizvoda. Potrebno je odrediti cijenu
proizvoda koja nije preniska, jer moZemo proizvod podcijeniti niskom cijenom, kupci ée
potencijalno imati niska ofekivanja od samog proizvoda, ali cijenu ne treba odrediti niti

previsoku jer proizvod mozZe biti kupcima nedostiZzan u odnosu na konkurenciju.
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» vecina autora iz podrucja maloprodaje navodi dvije osnovne strategije za odredivanje cijena:
1. Strategija visoko-niskih cijena (engl. high-low)

2. Strategija svakodnevno niske cijene (engl. every-day-low-price - EDLP).“ (Segetlija,
Dujak, 2013:106)

Specifino za strategija visoko-niskih cijena je ¢esto sniZenje pocetne cijene proizvoda $to je
Cesto popradeno uz oglaSavanje. Strategija visoko-niskih cijena karakteristicna je za
supermarkete i diskontne prodavaonice dok se u pocetku vezala samo za maloprodavade
odjevnih predmeta, koji koriste sezonska rasprodaje, kasnije je tek usvojena i kod
maloprodavada Siroke potro$nje. Prednosti ove strategije jesu povelanje profita, stvaranje
uzbudenja kod kupnje odredenih proizvoda niske cijene te prodaja proizvoda koji se prodaju

dugi vremenski period.

Dok je karakteristicno za strategiju svakodnevno niske cijene da je cijena proizvoda ista na
duze vremensko razdoblje, cijena proizvoda nalazi se izmedu regularne cijene proizvoda koji |
‘ nisu na rasprodaji te niske cijene proizvoda. Strategija svakodnevno niske cijene ne znaci da
‘ se proizvodi neée nalaziti na rasprodaji, ali se to dogada rjede nego kod strategija visoko- ‘
niskih cijena. Prednosti ove strategije jesu privlacenje kupaca koji kupuje proizvode po niskoj

cijeni, smanjuje operativne troSkove i troSkove oglaSavanja, smanjuje se Out Of Stock (OOS)

\ situacija te se unaprjeduje upravljanje zalihama.

Moguca je i kombinacija navedene dvije strategija, koja se danas sve ¢e$Ce koristi, a naziva se
hibridna strategija. Ova strategija koristi najbolje karakteristike strategije visoko-niskih cijena {

te strategija svakodnevno niske cijene.

3.3.4. Promocijske aktivnosti
Zadnja od cetiri varijable maloprodajnog miksa je promocija, odnosno promocijske aktivnosti
koje se odvijaju unutar i izvan prodavaonice. Promocijske aktivnosti koje se odvijaju unutar
prodavaonici jesu oglaSavanje u prodavaonici i unapredenje prodaje, dok su promocijske
aktivnosti koje se odvijaju izvan prodavaonice osobna prodaja, odnosi s javno$cu, direktni

marketing (posta, e-mail, telefon) te internet marketing.

Oglasavanje prema objektu mozZe biti oglaSavanje proizvoda i institucijsko oglasavanje,
takoder razlikujemo i oglaSavanje prema mjestu oglaSavanja, a to je oglasavanje u

prodavaonici, oglasavanje izvan prodavaonice te oglaSavanje na internetu. Za oglaSavanje u
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prodavaonici najéeséi alat je POS (Point of Sale), u §to se ubrajaju natpisi, posteri, stalci,
stoperi te sekundarni display-i i dodatne palete, te oglasavanje putem televizije i radija unutar
prodavaonice, dijeljenje uzoraka proizvoda te ukoliko je moguce demonstracija proizvoda.
Dok je za oglaSavanje izvan prodavaonice karakteristi¢no oglaSavanje putem kataloga, letaka,
kupona, oglasa u novinama, reklamni spotovi na televiziju, radiju, internetu i na dru$tvenim

mreZama te promocijske aktivnosti koje poticu publicitet.
,»Menadzeri kategorija vode promociju putem odluka koje se mogu iskazati sa sedam motriSta

1. Oblik promocije — oglasi, kuponi, display-i, demonstracije proizvoda, uzorci, snizenja

cijenaisl.,
2. Proizvod — koji artikli (SKU-ovi) ¢e biti promovirani,
3. Frekvencija — koliko &esto ¢e se promovirati,
4. Trajanje — duZina promocije,
5. Izbor trenutka — kada zapoceti s promocijom,
6. Lokacija— gdje se promocija pojavljuje,

7. Promoviranje viSe proizvoda ili kategorija zajedno (u paketu) (engl.

crossmerchandising).” (Segetlija, Dujak, 2013:109)

Crossmerchandising predstavlja dodatno izlaganje dva ili viSe proizvoda iz razli€itih
kategorija koji se medusobno nadopunjuju. Proizvodi se dodatno izlazu kako bi se kupci u
vecoj mjeri zainteresirali za odredene proizvode, kako bi se ostvario dodatan profit i povecala
prodaja te kako bi se pobolj$alo i unaprijedilo kup&evo iskustvo kupnje. Cesto je rije¢ o

impulzivnoj kupnji proizvoda, odnosno o kupnji proizvoda koji nisu unaprijed planirani.

23




4. TRZISTE KREMA ZA NJEGU LICA I TIJELA U REPUBLICI
HRVATSKOJ

Struktura kategorije ,,Kreme za njegu lica i tijela® sastoji se od proizvoda koji su namijenjeni
njezi i ¢iS¢enju lica 1 njezi tijela. Proizvodi koji se ubrajaju u njegu i ¢iséenje lica jesu kreme
za lice, serumi za lice, ampule za lice, njegujuca ulja za lice, mlijeka i losioni za ¢i$Cenje lica,
gelovi za CiS¢enje lica, pjene za ¢iScenje lica, tonici, micelarne vode, obojene kreme (najcesce
su to BB i CC kreme), pilinzi i maske za lice, sredstva za odstranjivanje $minke, vlazne
maramice namijenjene uklanjanu $minke i ¢iSéenju lica. Proizvodi koji se ubrajaju u njegu
tijela jesu univerzalne kreme za tijelo, mlijeka za tijelo, losioni za tijelo i njegujuca ulja za
tijelo, pilinzi za tijelo te kreme za ruke. Proizvodi koji se ne ubrajaju u ovu kategoriju jesu te
proizvodi za njegu usana, proizvodi namijenjeni za njegu beba, anticelulitne kreme, sredstva
za tuSiranje (najéeSce gelovi i1 pjene), proizvodi za depilaciju, sredstva za sunéanje te

proizvodi za njegu stopala.

Primarna funkcija proizvoda za njegu tijela jest njega, hidratacija, zatita te vlaZenje kozZe
tijela. Naj¢esce su u obliku losiona, mlijeka, krema, te gelova. Primarna funkcija proizvoda za
njegu lica jest vanjska upotreba proizvoda na licu, vratu i dekolteu kako bi kozZa bila
hidratizirana i zasti¢ena. Najce§¢e su u obliku, krema, gelova, seruma te ulja. Razlikujemo
dnevne kreme, noéne kreme, kreme protiv znakova starenja, bogate kreme, kreme
namijenjene problemati¢noj koZi i rjeSavaju toéno odredenih problema na koZi poput akni,

pigmentacijskih mrlja, crvenila i sl.

Brand-ovi koji su prisutni na policama promatranih drogerija su: Afrodita, Biobaza, Dove,
Eveline, Garnier, Loreal, Mixa, Nivea, Olival, Ziaja te trgovatke robne marke

(Balea/Today/CV, Aveo).

»Drogerije su nedvojbeni prvak u prodaji jer se kroz njih realizira okruglih 70% koli¢inske
prodaje kategorije krema za njegu lica i tijela. Ostatak udjela su medu sobom podijelili:
supermarketi (13%), hipermarketi (9%), velike trgovine mjeSovitom robom (4%), srednje
trgovine mjeSovitom robom (3%) i male trgovine mjeSovitom robom (1%).“ (Lovakovic,

2015., JaTrgovac)

S obzirom na strukturu kategorije krema za njegu lica i tijela, podkategorija kreme za njegu

tijela najprisutnija su mlijeka za njegu tijela s 41% koli¢inske prodaje, zatim slijede losioni s
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28% koli¢inske prodaje te kreme s 12% udjela 1 2% koli¢inske prodaje zauzimaju gelovi i ulja
za njegu tijela. Najutjecajnija tri brand-a ove podkategorije su Dove, Nivea te Ziaja i

zauzimaju ukupno 35% koli¢inske prodaje cijele podkategorije.

U podkategorije kreme za njegu lica najzastupljenije prema prodaji su kreme protiv bora sa
udjelom od 46%, slijede kreme za hidrataciju s 35%. Manje udjele u prodaju ostvaruju kreme
za problemati¢nu kozu s 12%, zatim za njegu koZe s 9% te tonirane kreme s 6%.
Najutjecajnija tri brand-a ove podkategorije su Garnier, L'oreal i Nivea te zauzimaju ukupno

44% prodaje cijele podkategorije.

»Najvedi broj gradana, gotovo jedna polovina (46,4%), u drogerijama kupuje nekoliko puta
mjeseéno, dok daljnjih 28,4% kupuje rjede od nekoliko puta mjeseéno. Nekoliko puta tjedno
kupnju u drogerijama obavlja 11,6% gradana, a 4,9% kupuje samo vikendom. Ukupno 8,1%
gradana istiCe da ne kupuju u drogerijama, a nasuprot tome, onih koji u ovim trgovinama
kupuju svakodnevno, ima 0,7% u nacionalno reprezentativnom uzorku. “ (SorSak Susovi¢,

2018., JaTrgovac)

Grafikon 1. Prikaz koliko &esto kupci kupuju u drogerijama

| ) . .. e
‘ Kupujete li u drogerijama i koliko ¢esto?
Svakodnevno 0,70% |

4,90%

Samo vikendom

Ne kupujem u drogerijama ' 8,10%

Nekoliko puta tjedno 11,60%

Rjede od nekoliko puta mjese¢no

Nekoliko puta mjeseno

6,40%

Izvor: Izrada autora prema podacima preuzetih s https://www jatrgovac.com/2018/10/anketa-

kosarica-najveceg-broja-kupaca-200-kn/ [pristupljeno 16. srpnja 2019.]
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Iz Grafikona 1. Prikaz koliko Cesto kupci kupuju u drogerijama mozZe se zakljuditi kako
najveci broj kupaca kupuje nekoliko puta mjeseéno u drogeriji, odmah iza toga slijede kupci
koji kupuju rjede od nekoliko puta mjeseéno. Sukladno tome, primjecuje se kako vise od 70%
kupaca kupuje jednom ili nekoliko puta na mjeseénoj bazi $to ostavlja dovoljno prostora za
privuéi potencijalne kupce mnogobrojnim marketinskim i promocijskih aktivnostima na ¢e$¢i
posjet i kupnju u drogerijama. Zatim slijedi odgovor nekoliko puta tjedno $to je odgovorilo
11,6% kupaca, dok mali broj kupaca je odgovorio samo vikendom i svakodnevno. 8,10% :
kupaca odgovorilo je kako ne kupuje u drogerijama, stoga je potrebno utvrditi zbog kojih

razloga ne kupuju u drogerijama, i mogu li ispitanici koji su tako odgovorilo promijeniti svoje

kupovne navike te postati kupci u drogerijama.

»Prosje¢na kosSarica pri kupnji u drogerijama za veéinu kupaca (49,2%) iznosi izmedu 100 i
‘ 200 kn, dok jedna tre¢ina kupaca (33,5%) u prosjeku trosi izmedu 50 i 100 kn. Manje kupnje,
s kosaricom do 50 kn, obavlja 11,6% kupaca, a 4,6% kupaca u prosjeku trosi izmedu 200 i
500 kn. Vrlo mali broj kupaca, 1,1%, u drogerijama obavlja kupnje u iznosu vec¢em od 500

kn.” (Sorsak Susovi¢, 2018., JaTrgovac)

Grafikon 2. Prikaz iznosa prosjeéne koSarice prilikom kupnje u drogerijama

Iznos prosjecne kosarice pri kupnji u
| 1,60%  1L,10Whoperijama

H vise od 500 kn

izmedu 200 kn i
500 kn

49,20%  mizmedu 100 kn i
200 kn

] Izvor: Izrada autora prema podacima preuzetih s https://www jatrgovac.com/2018/10/anketa-

kosarica-najveceg-broja-kupaca-200-kn/ [pristupljeno 16. srpnja 2019.]

Iz Grafikona 2. Prikaz iznosa prosjecne koSarice prilikom kupnje u drogerijama uocljivo jest

kako najveci postotak, ¢ak 49,20% ¢&ini koSarica izmedu 100 kn i 200 kn, te 33,50% izmedu
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50 kn 1 100 kn $to nije neuobicajeno buducéi da su ispitanici na prethodno pitanje u najveéoj
mjeri odgovorili kako drogerije posjeéuju nekoliko puta mjeseno. Manji postotak ispitanika
odgovorio je kako iznos njihove koSarice prilikom posjete drogeriji iznosi manje od 50 kn,
njih 11,60%, zatim izmedu 200 kn i 500 kn njih 4,60%, te vise od 500 kn odgovorilo je 1,10%

ispitanika. Drogerije u ovom slu¢aju mogu privuéi potencijalne kupce na uéestaliju kupnju, a
samim time ¢e se povecati iznos njihove koSarice. Povecati promocijske aktivnosti koje Ce
privuéi nove kupce, primjerice Bipa drogerija svakog vikenda ima popust od 30% na |
odredene proizvode primjerice vikend akcija na proizvode za suncanje, vikend akcija na

parfeme itd.

»NajvaZniji razlozi kupnje u drogerijjama su asortiman kojega nema u klasi¢nim
supermarketima (51,6%), povoljne cijene (48,6%) te percipirana kvaliteta proizvoda (40,3%).
L Manje znacajni motivatori su programi vjernosti drogerijskih lanaca (29,3%) te ugodna

atmosfera za kupnju (24,0%).“ (Sor$ak Susovi¢, 2018., JaTrgovac)

Grafikon 3. Prikaz razloga kupnje u drogerijama

‘ .Razlozi zbog kojh kupujete u drogerijama

60,00%
. 51,60% |
48,60% !
50,00%
| 40,30%
|
| 40,00%
| I 29.30%
‘ 24,00%
10,00%
l 20,00%
) 10,00%
|
l
0,00%
| Asortimnn ke jeg wems u Povoljme cijene Kvaliteta proirvods Program vjermost Ugedne atmesfern
| Kinsiénim dregerijikil lanaca kapuju

‘ | supermarketmn

Izvor: Izrada autora prema podacima preuzetih s https://www jatrgovac.com/2018/10/anketa-

kosarica-najveceg-broja-kupaca-200-kn/ [pristupljeno 16. srpnja 2019.]

Uvidom u Grafikon 3. Prikaz razloga kupnje u drogerijama moZze se zakljuciti kako su razlozi

zbog kojih se odlu¢uju na kupnju u drogerijama mnogobrojni te je kupcima podjednako bitan
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asortiman kojeg nema u klasi¢nim supermarketima i povoljne cijene. Takoder jedan od
razloga za kojeg se odlucilo 40,30% kupaca jest kvaliteta proizvoda. U nes$to manjoj mjeri
kupci su se odlucili kao razloge program vjernosti drogerijskih lanaca te ugodna atmosfera za

kupnju. Stoga drogerije i dalje trebaju odrZavati §irok asortiman, ali i konstantno povecati i |
usavr$avati svoju ponudu proizvoda kako bi kupci i dalje bili zadovoljni. '
f

»~Medu drogerijskim lancima u Hrvatskoj najveéi udio kupaca najée$¢e kupuje u dm-u
(68,9%). Manji broj kupaca najéesée kupuje u Miilleru (22,4%) te Bipi (8,7%).“ (SorSak
Susovi¢, 2018., JaTrgovac)

Grafikon 4. Prikaz drogerija po ucestalosti kupnje

U kojoj drogeriji najcesce kupujete?

9%

® Bipa
=DM
® Muller

69%

Izvor: Izrada autora prema podacima preuzetih s https://www jatrgovac.com/2018/10/anketa-

kosarica-najveceg-broja-kupaca-200-kn/ [pristupljeno 16. srpnja 2019.] |

Uvidom u Grafikon 4. Prikaz drogerija po ulestalosti kupnje moZe se uociti kako je dm-
drogerie markt drogerija najposjecenija drogerija kod kupaca, zatim slijedi Miiller, dok je
posljednja drogerija Bipa. Ovi podaci nisu neuobifajeni buduéi da dm-drogerie markt
drogerija ima 160 poslovnica diljem Hrvatske, dok Bipa ima 109 poslovnica diljem Hrvatske,
te Miiller 84 prodavaonice u Hrvatskoj. Razlog tome moZe biti bolja rasprostranjenost
poslovnica, §iri asortiman i bolja ponuda, povoljnije cijene u odnosu na konkurenciju, ali i
robne marke drogerija, kao $to je primjerice Balea, koja je popularna kod kupaca, $to je
zasigurno jedan od razloga zasto kupci obavljaju svoju kupovinu u dm-drogerie markt

drogeriji.
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,Prema podacima GfK Panela kucanstava, milijun i 256 tisuéa kucanstava u Hrvatskoj
kupuje u drogerijama u prvih sedam mjeseci 2018. godine. Pritom je penetracija dm-a
dvostruko veca u odnosu na Bipu i za treéinu veéa u odnosu na Miiller. Dm uspijeva
konvertirati 87% kupaca drogerijskog kanala u kupce dm-a. Dm ostvaruje pet puta vise
koSarica u odnosu na Bipu i gotovo dvostruko viSe u odnosu na Miiller. No, dm nije vodeéi
kada je u pitanju vrijednost koSarice. Najveca vrijednost koSarice pripada Bipi, a ona je 2%

veéa u odnosu na dm, dok je ¢ak 16% vecéa u odnosu na Miiller.

Promatrajuéi kontekst CEE retail trziSta, Hrvatska ima najrazvijeniji drogerijski kanal koji
drzi ¢ak 7% vrijednosti FMCG trziSta, ¢ime je snaga drogerijskog kanala izjednaCena s

Austrijom. Slijede Poljska i Slovacka s 5% vrijednosnog udjela drogerija.“ (Kozi¢, 2018.,

JaTrgovac)




S. ANALIZA KATEGORLIJE , KREME ZA LICE I TIJELO“ U
DROGERIJAMA BIPA, DM-DROGERIE MARKT I MULLER

Kao $§to je rije¢ u naslovu ovoga poglavlja analizirati ¢e se kategorija krema za njegu lica i
tijelu u drogerijama koje su prisutne na hrvatskom trzistu, a to su Bipa, dm-drogerie markt te

Miiller drogerije. Po¢etkom 2017. godine Kozmo drogerije prodane su Miiller lancu drogerija,

te od tada na trzistu djeluje navedene tri drogerije.

,Prvi spomen drogerije kod kupaca stvara mentalnu sliku mjesta gdje se osjeéaju lijepo i
ugodno, gdje dobivaju paZnju te su im dostupni visokokvalitetni proizvodi. Niske cijene nisu
atribut koji ¢e kupci u vecoj mjeri povezivati s drogerijama. Ali, to je samo pokazatelj da
kupci ne odlaze u drogerije (samo) radi niskih cijena, ve¢ sasvim drugacijih kvaliteta koje
oc¢ekuju u odnosu na ostale trgovce robom §iroke potro$nje i upravo su to odlike zbog kojih se
drogerije izdvajaju i diferenciraju u odnosu na hipermarkete, supermarkete ili diskontere.*

(Brkani¢ Kulenovié, 2018., JaTrgovac)

IstraZivanje u promatranim drogerijama provedeno je metodom terenskog istraZivanja koje se
sastojalo od posjeta svim trima drogerija nekoliko puta. Analiza promatrane kategorije kreme
za njegu lica i tijela izvrSena je pomocu sljedecih parametara: broj lica prema brand-u. broj \
lica prema veli¢ini pakiranja (od 30 ml do 100 ml, od 100 ml do 200 ml te od 200 ml do 500
ml), kori$tenje Retail Ready Packaging (RRP), prisutnost Out of Stock (OOS), koristenje
dodatnih display-a, koje je uloga i struktura kategorije, cjenovne strategije, prisutnost
promotivnih aktivnosti, prisutnost crossmerchadisng-a. Nakon analize kategorije kreme za
njegu lica i tijela u promatranim drogerijama prema navedenim parametrima usporediti ¢e se i

parametri sve tri drogerije medusobno.

5.1. Analiza kategorije ,,Kreme za lice i tijelo* u Bipa drogeriji

5.1.1. Opée karakteristike o Bipa drogeriji

poslije diljem Hrvatske otvoreno je 109 poslovnica u kojima radi vise od 600 djelatnika. Bipa

n
Prva Bipa prodavaonica u Hrvatskoj otvorena je u Vinkovcima 2007. godine, danas 12 godina ‘
je Elanica Rewe grupe, koja broji oko 330 000 zaposlenih te ¢ini jedno od najvecih '

maloprodajnih i turisti¢kih kompanija u Europi. Bipa posluje u dvije zemlje, Austriji i

Hrvatskoj, u Austriji dugi niz godina viSe 30 godina. Privatne marke koje Bipa nudi u svojim |
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drogerijama su: Look by Bipa, Clever, ZooRoyal, Tody, Babywell te BI Styled. Privatne
marke u Bipa drogeriji ¢ine priblizno 20% koli¢inskog udjela u prodaji.

Slika 5. Logo Bipa drogerije

éuo a,

BIPA

Izvor: bipa.hr [pristupljeno O1. kolovoza 2019.]

,»L.ook by Bipa nudi pristupacni make up accessories.

Clever je visokokvalitetni brand proizvoda po najpovoljnijim cijenama. Obuhvada proizvode
za cijelu obitelj, ukljuCujuéi i kuéne ljubimce. Izaberi pametan omjer cijene i kvalitete, u
¢ijem asortimanu se nalaze sredstva za pranje i €iScenje, hrana za kuéne ljubimce, papirna

konfekcija te proizvodi za osobnu higijenu. |

ZooRoyal hrana za pse i macke napravljena je po najvisim standardima kvalitete u suradnji s . |
veterinarima. Marka nudi Sirok raspon kvalitetnih proizvoda po povoljnoj cijeni za vase |
¢etveronozne prijatelje! ZooRoyal osigurava optimalnu prehranu za vaseg ljubimca, u njegov
asortiman obuhvaca suhu hranu, raznovrsnu vlaZznu hranu, ukusne zalogaje ili nagrade za

kuénog ljubimca.

Today pruZa cjelokupni koncept njege - od tijela, kose i lica do proizvoda za suncanje, njegu

muskarca, a uz to, u ponudi je i sveobuhvatni program za oralnu njegu.

U BABYWELL ponudi moze§ prona¢i veliki izbor djedje kozmetike, po pristupaénim

cijenama.

BI Styled predstavlja Carape proizvedene od najmodernije Lycro tehnologije. Najlonke s
pamuénim pojacanjem, umecima te zadebljanjem na prstima garantiraju duZe trajanje. BI
Styled ¢arape namijenjene su svim Zenama - sastavljene su od mekih i svilenkastih materijala

koji pristaju svakom tijelu.” (www.bipa.hr)
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,Bipa Hrvatska zabiljeZila je porast bruto prometa od 22,01 posto u odnosu na 2015. godinu
te je ukupna prodaja narasla na gotovo 60 milijuna eura. Tako je Bipa Hrvatska ponovno
nadmasila poslovne rezultate koji su ve¢ prethodne godine bili izvrsni. Od dolaska na
hrvatsko trziste 2007. godine kompanija biljeZi stalan rast s desetak novih prodavaonica i oko

50 novih radnih mjesta godisnje.

Bipa stvara dodanu vrijednost ne samo za svoje kupce, zaposlenike i dioniCare, veé i za
hrvatsko gospodarstvo. “U 2016. godini Bipa je u razvoj poslovanja ulozila ¢etiri milijuna

eura i namjera nam je uloZiti jo§ Eetiri milijuna eura tijekom ove godine. ,, (2017., JaTrgovac)

5.1.2. Analiza kategorije ,,Kreme za njegu lica i tijela“ u Bipa drogeriji
Prilikom posjeta Bipa drogeriji te analizi kategorije kreme za njegu lica i tijela moZe se
primijetiti kako je prema podjeli TPG procesa dodijeli uloge odredene kategorije promatranoj

kategoriji dodijeljena rutinska uloga. \‘

Polica na kojoj se nalaze proizvodi unutar kategoriji smjeStena na frekventnoj lokaciji u |
prodavaonici na samom ulazu u prodavaonicu te se nalazi u blizini proizvoda za kosu te

dekorativne kozmetike i parfema. li

Slika 6. Polica krema za njegu lica i tijela u Bipa drogeriji |

Izvor: Autor

Asortiman promatrane kategorije u Bipa drogeriji je Sirok s obzirom na to kako sadrzi ukupno

635 lica, od Cega je 415 lica iz podkategorije kreme za njegu lica, dok je 220 lica iz

32

w




podkategorije kreme za njegu tijela. Najzastupljeniji brand-ovi koji nude svoje proizvode u

navedenoj kategoriji unutar Bipa drogerije su: Nivea, Afrodita, Garnier te Loreal, a brand-ovi
koji su prisutni samo u Bipa drogeriji su: Victora, Dirty Works, Blithe, Clean&Clear, Palmers
itd. Ostali brand-ovi koji su navedeni u tablici nude svoje proizvode u kategoriji kreme za
njegu lica i tijela, ali u ne$to manjoj koli¢ini nego najzastupljeniji brand-ovi. Asortiman J
promatrane kategorije nalazi se na 2 police u 5 etaZa te proizvodi slaZu vertikalnim blokovima
prema prisutnim brand-ovima. Buduéi da je rije¢ o kategoriji koja ima rutinsku ulogu u Bipa l
drogeriji, proizvodi privatne marke Today nisu zastupljeni kao proizvodi vodeéih brand-ova

na trZistu.
Tablica 1. Analiza kategorije kreme za njegu lica i tijela prema brand-ovima u Bipa drogeriji

Ukupan | Ukupan | Kategorija | Kategorija | Kategorija | Kategorija
bl o = o - d
broj broj lica njcea lica njega lica njega njega tijela
f i 4 =~ A = A )
lica u % u % f
Afrodita

Dove w
Eveline

Garnier
Loreal

Le¢ Petit |
Marsecillais !
Meclem |
Mixa |
Neutrogena |
Neval9ls

brand-ovi

Privatna
marka
(1 od.l\ ).

Ulupno mn—_——

Izvor: Izrada autora

Uvidom u tablicu 1. Analiza kategorije kreme za njegu lica i tijela prema brand-ovima u Bipa
drogeriji moze se zaklju€iti kako je u ukupnom asortimanu broj lica 635, od ¢ega je 415
podkategorija kreme za njegu lica, a 220 podkategorija kreme za njegu lica. U ukupnom broju
lica najzastupljeniji brand je Nivea s brojem lica 141 i postotkom od 22,20%, zatim slijedi
Afrodita s 74 lica, $to je u postotku 11,65%, brand-ovi Loreal i Garnier imaju gotovo isti broj

lica, Loreal 65, a Garnier 64, u postotku iznose 8,50% te 8,35%. Privatna marka Bipa
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drogerije ima 47 lica te postotak od 7,40%. U podkategoriji kreme za njegu lica situacija je
jednaka ukupnom asortimanu stoga su najzastupljeniji brand-ovi Nivea, Loreal, Garnier te
Afrodita s broj lica od 102, 54, 51 te 48 u postotku to iznosi 24,58%, 13,01%, 12,29% te
11,57%, izraZeno respektivno. Privatna marka Today sadrzi 38 lica i postotak od 9,15%.
postoji velik broj brand-ova koje nude manji broj proizvoda. U podkategoriji kreme za njegu
tijela najzastupljeniji brand-ovi su Nivea s brojem lica od 39, u postotku je to 17,73% zatim
slijedi Afrodita s 26 lica i postotkom od 11,82% te Eveline koji ima 19 lica §to u postotku
iznosi 8,64%. Privatna marka Bipa drogerije Today ima 9 lica te postotak od 4,54%. Zbroj
ostalih brand-ova u broju lica iznosi 54, §to u postotku iznosi 24,54%. Buduéi kako brand
Nivea ima najveci broj lica u ukupnom asortimanu promatrane kategorije moze se zakljuditi |

kako je Nivea kapetan ove kategorije.
Tablica 2. Analiza kategorije kreme za njegu lica i tijela prema pakiranju u Bipa drogeriji

Ukupan | Ukupan | Kategorija | Kategorija KKategorija Kategorija ‘
= “ te) = | - o ‘

broj broj njega lica | njega lica u | njega tijela | njega tijela
lica lica u A |

Broj lica
od 10 ml
do 100 ml

Broj lica |
od 101 ml |
do 200 ml |

Broj lica
od 201 ml
do 500 m]

Broj lica |
vise od I
501 ml

Broj lica
u
komadima

Izvor: Izrada autora
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Promatrajuci tablicu 2. Analiza kategorije kreme za njegu lica i tijela prema pakiranju u Bipa
drogeriji moze se uociti kako je u ukupnom broju lica najzastupljeniji broj lica u intervalu od
10 ml do 100 ml te iznosi 276 lica §to u postotku iznosi 43,46%, drugi po redu jest intervalu
od 201 ml do 500 ml koji ima 160 lica i postotak od 25,20% zatim slijedi interval od 101 ml
do 200 ml s brojem lica od 146 i postotkom od 22,99, broj lica proizvoda koji su izraZeni u
komadima jest 52, §to u postotku iznosi 8,19. Broj lica viSe od 501 ml je samo 1, u postotku
0,16%. U podkategoriji kreme za njegu lica najzastupljeniji broj lica je u intervalu od 10 ml
do 100 ml, a iznosi 253, u postotku je to 60,96, zatim interval od 101 ml do 200 ml s brojem
lica od 87, i postotkom od 20,96%, sljedeéi broj lica izraZen u komadima jest 52, u postotku
iznosi 12,53%, slijedi interval od 201 ml do 500 ml koji ima 22 lica i postotak od 5,30% te se
jedan proizvod nalazi u pakiranju vise od 501 ml, u postotku on iznosi 0,25. U podkategoriji
za njegu tijela najzastupljeniji broj lica nalazi se u intervalu od 201 ml do 500 ml te iznosi 138
lica, a izraZeno u postotku to je 62,73, zatim slijedi interval od 101 ml do 200 ml s brojem lica
od 59, u postotku to je 26,82%, na treCem mjestu je interval od 10 ml do 100 ml koji ima 23
lica, u postotku to iznosi 10,45%. Nijedan broj lica u podkategoriji kreme za njegu tijela ne
nalazi se pakiranju vi§e od 501 ml, te u pakiranju izrazeno u komadima. Ovi podaci nisu
iznenadujuéi bududi da najveci broj proizvoda za njegu lica ima manju militraZzu u odnosu na

proizvode za njegu tijela.

Bipa drogerija kao cjenovnu strategiju koristi kombinaciju dvije najpoznatije strategije, a to
su: strategija svakodnevno niske cijene (every day low price - EDLP) te strategija visoko-
niskih cijena (high-low), kombinaciju ove dvije strategije naziva se jo$ i hibridna stoga moze
se zakljuditi kako Bipa drogerija koristi upravo hibridnu strategiju. Strategija svakodnevno
niske cijene Bipa drogeriji koristi kada je rije¢ o privatnoj marci Today. Cijene privatne
marke Today niZe su u odnosu na konkurentske drogerije. Strategiju visoko-niskih cijena Bipa
koristi na ostalim brand-ovima koji su prisutni na polici poput Nivee, Garnier, Mixa, Loreal i
sl. Proizvodi navedenih brand-ova €esto se mogu pronaci u Bipa drogerijama sniZene cijene

ili je moguce iskoristit neke druge pogodnosti.
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Slika 7. Primjer cjenovne strategije u Bipa drogeriji

Izvor: Autor

Promocijske aktivnosti Bipa drogerije u kategoriji kreme za njegu lica i tijela sastoje se od
mnogobrojnih aktivnosti kako bi se kupci dodatno informirali i zainteresirali o proizvodima,
a u kona¢nici i kupili odredene proizvode. Proizvodi se dodatno izlaZu na bo¢nim policama |
kako bi ih kupci dodatno i lak$e uocili. Proizvodi koji su na akciji, proizvodi na kojima se
ostvaruju neke druge pogodnosti ili proizvodi koji su novi u asortimanu najcesée su prikazani |
u katalogu, koji se izdaje svaka 2 tjedna, zatim letci koji se nalaze na policama u blizini |
proizvodima kako bi se kupci na samom mjestu prodaje dodatno informirali primjerice o |
nacinu koriStenja, o blagodatima koje proizvod nudi i sl. Svakog vikenda u Bipa drogeriji
prisutna je vikend akcija od 30% na odredenu skupinu proizvoda. Bipa drogerija nudi i svoju |
karticu odnosno loyalty program, na kojem se prikupljaju bodovi prilikom svake kupnje te ih l
kasnije moguce iskoristiti kako bi se raun snizio za odredeni iznos. Bipa drogerija izdaje |
¢asopis MCmag svakog tromjeseja koje je moguce besplatno preuzeti prilikom kupnje uz

predocenje Bipa kartice. Akcijsko oznacavanje prisutno je uz artikle koji su na akciji putem su

stopera na kojima je oznaceno ,,Akcija“, zatim odredene pogodnosti poput 1+1 akcije te
proizvode koji su novi u asortimanu, proizvodi koji izlaze iz asortimana, te putem plakata koji
su rasporedeni na ulazu u prodavaonicu te izlog prodavaonice, a unutarnje oznacavanje
prisutno je uz proizvode privatne marke Bipa drogerije putem stopera s oznakom ,,Bipa
brand“, zatim pregrade koje ukazuju na odredene proizvode. Bipa drogerija aktivna je na
druStvenim mreZama (Facebook, Instagram) sa svakodnevnim objavama kako bi se pribliZila

kupcu, te olak$alo komuniciranje, ali i predstavili trenutnu ponudu svojim kupcima.
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Slika 8. Prikaz dodatnog izlaganja proizvoda kategorije kreme za njegu lica i tijela u Bipa |

drogeriji

Izvor: Autor

Out of Stock (OOS) situacija prilikom posjete Bipa drogeriji u jednom od viSe posjeta
zamijeéena na proizvodima privatne marke Bipa drogerije i to Today hidratantna dnevna
krema te Bocassy dnevne kreme. Tijekom iduéih posjeta Bipa drogeriji nije primijec¢en novi

OO0S, a prethodno navedeni je u meduvremenu popunjen.

Slika 9. Primjer Out of Stock u Bipa drogeriji

Izvor: Autor
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U kategoriji kreme za njegu lica i tijela u  Bipa drogerijama nije zamijeten !

crossmerchandising prilikom nekoliko posjeta navedenoj drogeriji.

Retail Ready Packaging (RRP) u Bipa drogeriji prisutno je kod izlaganja maski za njegu i
¢iscenje lica te kod vlaznih maramica namijenjenim odstranjivanju $minke te ¢i¢enju lica na
police na kojima se nalaze proizvode iz kategorije kreme za njegu lica i tijela, za razliku od
konkurentskih drogerija koje koriste RRP samo za izlaganje maski za lice na policama. RRP |
karakteristicno je za pakiranja maski za lice i vlaZznih maramica buduci da su vrlo neobi¢nog
oblika pa samim time i pakiranja, stoga je i za kupce i za maloprodavade najjednostavnije

rukovanje upravo RRP.
5.2. Analiza kategorije ,,Kreme za lice i tijelo“ u dm-drogerie markt drogeriji

5.2.1. Opce karakteristike o dm-drogerie markt drogeriji
Prva dm-drogerie markt prodavaonica u Hrvatskoj otvorena je u Zagrebu 1996. godine, danas
23 godine kasnije dm-drogerie markt posjeduje 160 poslovnica diljem Hrvatske u kojim je
zaposleno 1470 radnika. Prva dm-drogerie markt prodavaonica otvorena je u Njemackoj
1973, tri godine kasnije i u Austriji, a danas dm-drogerie markt posluje u 13 zemalja diljem
Europe s vise od‘ 3560 prodavaonica i vise od 61700 zaposlenih. Zemlje u kojima je dm-
drogerie markt danas prisutan su: Austrija, Bugarska, Bosna i Hercegovina, Ceska, Hrvatska,
Italija, Madarska, Njemacka, Rumunjska, Slovacka, Slovenija, Sjeverna Makedonija te Srbija.
Uzastopnu desetu godinu dm-drogerie markt drogerije osvojili su titulu najpoZeljnijeg
poslodavca u nezavisnom istrazivanju portala MojPosao, takoder dm-drogerie markt drogerije
osvojile su jo§ mnogobrojna priznanja i nagrade, a neke od njih su: Zlatna koS$arica, indeks
DOP-a u kategoriji Drustveno odgovorni odnosi sa zajednicom, indeks DOP-a u kategoriji |
velikih poduzeca, indeks DOP-a za najveéi napredak u 2013. godini, indeks DOP-a u
kategoriji Odgovorne politike i prakse upravljanja okoliSem u 2014. godini, Gand PRixa za
odnose s javno3¢u u poslovnome sektoru za velike tvrtke, Zlatna bilanca, Poslodavac godine

za osobe s invaliditetom, tvrtka prijatelj obitelji.

»Asortiman dm-a obuhvada vise od 21.200 drogerijskih proizvoda iz podruja zdravlja i
ljepote, djecje hrane i njege, domacdinstva, foto usluga i dodatnog asortimana poput hrane za
kuéne ljubimce, tekstila i sezonskih proizvoda. Od toga je oko 1000 hrvatskih proizvoda.
Sirok izbor drogerijskih artikala upotpunjen je s 32 dm marke, koje pokrivaju gotovo sve
kategorije asortimana. Znacajnu razliku u pon<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>