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Sazetak i kljucne rijeci

Predmet ovog rada je Kkategorizacija proizvoda. Svrha rada je pojasniti utjecaj
kategorizacije proizvoda na kupce djecje hrane. U suvremeno doba vrlo Siroke ponude i velike
konkurentnosti poduze¢ima se tesko probiti na trziste. Kategorizacijom vlastitih proizvoda
poduzeca podizu svoju prepoznatljivost i uo€ljivost na policama. Kategorizacija proizvoda
podrazumijeva koncept maloprodaje i nabave u kojem se raspon proizvoda koje je kupila
poslovna organizacija ili koje trgovac prodaje dijeli na zasebne skupine slicnih, odnosno
srodnih proizvoda. Navedeno, izmedu ostalog, rezultira zadovoljnijim kupcima koji se tako
lakse snalaze u cjelokupnoj ponudi i vise kupuju proizvode odredenog poduzecéa. Upravljanje
kategorijama proizvoda je proces koji doprinosi razvoju poduzeca te povecanju profitabilnosti
i prihoda. Istrazivanje utjecaja kategorizacije proizvoda na kupce dje¢je hrane provedeno je na
poduzecu Podravka, koje ima status uspjesne kompanije i ulogu regionalnog lidera. Na taj na¢in
omogucava se bolji uvid u potrebe kupaca, kvalitetnije upravljanje kategorizacijom proizvoda

te potencijalne promjene na trzistu.

Kljuéne rije¢i: Kategorizacija proizvoda, proizvod, maloprodaja, dje¢ja hrana, Podravka



Abstract and key words

The subject of this thesis is categorization of the product. The purpose of the thesis is to
explain and approximate the impact of categorization of products on customers of children food.
In modern times, very wide offer and great competitiveness are difficult for businesses to break
into the market. By categorising their own products, companies raise their visibility and
prominence on the shelves. The categorization of products includes the concept of retail and
procurement, in which the range of products purchased by a business organisation or sold by
the trader are divided into separate groups of similar or related products. The above, among
other things, results in more satisfied customers who are so easily able to deal with the overall
offer and buy more products from a particular company. Product category Management is a
process that contributes to the development of a company and increases profitability and
income. Investigation of the impact of categorization of products on the customers of children's
food was carried out at the company Podravka, which has the status of a successful company
and the role of regional leader. This allows better insight into customer needs, quality product

categorization and potential market changes.

Key words: Product categorization, product, retail, baby food, Podravka
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Za suvremeno trziSte karakteristicna je vrlo Siroka i1 raznolika ponuda te velika
konkurentnost, zbog ¢ega se poduzeca sve teze probijaju na trziste. Postizanje prepoznatljivosti
poduzeéa i1 uocljivosti njihovih proizvoda na policama prodavaonice postalo je sve teze.
Kategorizacija proizvoda namece se kao koncept ¢ijim uvodenjem i pravilnim upravljanjem
poduzece nastoji svladati izazove suvremenog trziSta, ¢ime se stavlja sve veci fokus na
upravljanje kategorijama proizvoda. Vaznost upravljanja kategorijama proizvoda ogleda se u
utjecaju kategorizacije proizvoda na kupce, a razumijevanjem pojma kategorizacije proizvoda

isti¢u se prednosti 1 koristi za poduzece koje je provodi.

Cilj ovog rada je objasniti i pribliziti kategorizaciju proizvoda djecje hrane te istraziti
utjecaj iste na kupce djecje hrane. U sklopu rada analiziran je utjecaj kategorizacije proizvoda
na krajnje kupce djecje hrane poduzeca Podravka d.d., kao i razlozi zbog kojih ona ima

pozitivan utjecaj na kupce.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu ovog diplomskog rada koristeni su primarni i sekundarni podaci. Za potrebe
rada je provedeno kvantitativno istrazivanje. Instrument istrazivanja je anketni upitnik.
Istrazivanje je provedeno klasi¢cnom postanskom metodom, web-anketom. Prilikom pisanja
rada koriSten je veci broj znanstvenih metoda, pa je tako problem istraZivanja opisan metodom
deskripcije, prikupljeni sekundarni i primarni podaci analizirani su metodama analize i sinteze

te indukcije i dedukcije.

Teorijski dio rada temelji se na prikupljanju 1 analizi relevantne stru¢ne i znanstvene
literature. Kao izvori sekundarnih podataka koriSteni su stru¢ni i znanstveni ¢lanci u kojima je
kupac u srediStu pozornosti iz domace i inozemne literature i iz podru¢ja trgovine i poslovanja,
kao i podaci iz relevantnih knjiga, statistickih publikacija te podaci dostupni na internetu, a koji

su usko vezani uz promatranu problematiku.

1.3. Struktura rada

Diplomski rad strukturiran je u pet poglavlja. U uvodnom dijelu definiran je temeljni

problem, utvrdeni su ciljevi rada, temeljni izvori podataka, metode prikupljanja, kao i sama



struktura diplomskog rada. U drugom je poglavlju definiran pojam kategorizacije proizvoda te
znaCenje upravljanja kategorijama proizvoda. Takoder, u ovom poglavlju objasnjena je
kategorizacija proizvoda u maloprodaji i proces upravljanja kategorijama proizvoda te
prednosti i nedostatci istog. U treCem poglavlju analizirana je kategorizacija dje¢je hrane
poduzeca Podravka d.d., definiran je njezin asortiman djecje hrane te opisana povijest iste. U
Cetvrtom poglavlju analizirana je povezanost kategorizacije proizvoda dje¢je hrane
promatranog poduzeca i utjecaja kategorizacije na kupce. Uz navedene instrumente, uzorak i
kona¢ne rezultate istrazivanja naposljetku je dan konacan stav o vaznosti kategorizacije i
utjecaja na kupce s obzirom na dob i financijska primanja. U petom poglavlju je iznesen

zakljucak, a potom popis literature, popis tablica i slika, grafikona te prilozi.



2. KATEGORIZACIJA PROIZVODA

Uvodenje upravljanja kategorijama u poslovanju mijenja odnos izmedu trgovca i
dobavljaca. Svi pregovori s dobavlja¢ima imaju utjecaj na promet kategorije kao cjeline, a ne
samo na prodaju pojedina¢nih proizvoda. Od dobavljaca se o¢ekuje da predloze uvodenje novih
proizvoda, novih planograma ili promotivnih aktivnosti koji ¢e imati pozitivan ucinak na
promet ili dobit od ukupne kategorije, ali i korist za kupce te kategorije proizvoda. S obzirom
na navedeno od iznimne je vaznosti razumjeti pojam upravljanja kategorijama proizvoda s

ciljem ostvarivanja Sto vece koristi kako za poduzece, tako i za kupce.

2.1. Pojam upravljanja kategorijama proizvoda

Pojam ,,upravljanje kategorijama“ definira se kao proces kojim maloprodaja i dobavljaci
upravljaju kategorijama proizvoda kao strateSskim poslovnim jedinicama s ciljem postizanja
boljih poslovnih rezultata usmjeravanjem na pruzanje vece vrijednosti za potroSace. Takvu
odvojenu i upravljivu grupu proizvoda potrosaci opazaju kao medusobno povezane proizvode,

a koji zadovoljavaju odredenu potrosacevu potrebu.*

Odnos potrosaca prema marki proizvoda smatra se aktivnim odnosom iz razloga §to im
ona pomaze u donoSenju odluke u procesu kupovine. Trgovacke marke koje se razvijaju unutar
odredenih kategorija mogu slobodnije formirati cijene unutar same kategorije u kojoj imaju
vlastite proizvode, ali i odredivati udio robe na polici te upravljati imidzom vlastitih proizvoda.?
Upravljanje kategorijama proizvoda predstavlja podlogu za donoSenje poslovnih odluka. Kako
bi navedeno bilo moguce, prikupljaju se informacije o kategoriji proizvoda koje potrosaci
preferiraju te se prikupljeni podaci analiziraju s ciljem povecanja volumena prodaje,

zadovoljstva potroSaca, ali 1 ostvarivanje ciljeva poduzeca.

MenadZzer kategorije je odgovoran za pojedinu kategoriju, a njegova je zadaca
nadgledanje svih aktivnosti vezanih uz nabavu i prodaju odredene kategorije. Kako bi donijeli
odluku o kupovini 1 prilagodili prodaju, oni ureduju zajednicko promoviranje, prezentiranje i

ponudu proizvoda na odredenoj lokaciji, kao i aktivnom prodajnom izlaganju. Za uspjesnost

! Muller, J. Singh, J. i grupa autora (2006). Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji, Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o0., Zagreb. str. 187
2 Vranesevi¢, T. (2007). Upravljanje markama, Accent. Zagreb, str.13



kategorije proizvoda vazan je fleksibilan pristup prilagodavanja proizvoda potrebama i

preferencijama lojalnih potrogaca.®

2.2. Kategorizacija proizvoda u maloprodaji

Maloprodaja je glavni sudionik u distribuciji roba i usluga te znacajno utjece na stanje u
proizvodnom sektoru, Zivotni standard stanovnistva, uvoz, BDP, itd. Upravo zbog navedenog,
efikasno upravljanje maloprodajom postaje iznimno vazno. Poslovanje i struktura trgovine na
malo u danasnjem svijetu postaje ovisna o upravljanju kategorijama proizvoda kako bi ostvarila

uspjesnost prodaje, ali 1 zadovoljstvo potrosaca.

Uvodenje kategorizacije proizvoda u maloprodaji znacajno je iz dva razloga, povecanje
broja proizvoda u asortimanu te veée ukljucivanje kupaca u izbor proizvoda u asortiman. Zbog
ograni¢enosti mjesta na policama i paralelnog porasta izbora proizvoda, maloprodavaci su
prisiljeni selektirati proizvodace i proizvode. Upravljanje kategorijama proizvoda omogucava

potrebnu selekciju koja je rezultat kupovnog procesa svakog kupca.

Kategorizacija proizvoda u maloprodaji ima za cilj optimizaciju opskrbnog lanca.
Aktivnosti se usmjeravaju prema potrosa¢ima, odnosno prema potraznoj strani. Kako bi se
povecao volumen prodaje odredene kategorije, marketinskim aktivnostima se nastoji povecati
broj kupaca koji posjete prodavaonicu, ali i na povecanje vjerojatnosti kupnje u kategoriji od

strane kupaca koju su veé u samoj prodavaonici.*

Maloprodajne prodavaonice koriste planograme (Slika 1) kako bi optimizirale prostor na
polici, smanjile zalihe u skladiStima, povecale obrtaj proizvoda, povecale profit, ali i zadrzale
kupce. Planogram je slikoviti prikaz proizvoda ili usluga trgovine koji se najcesée koristi u
maloprodaji, a definira se kao alati za vizualno trgovanje. On ukazuje na plasman proizvoda
kako bi se povecala prodaja. Planogram sluzi kako bi se kupci lakSe snalazili u trgovini te kako
bi svaki proizvod bio tamo gdje pripada, odnosno u svojoj kategoriji. Izraduje se na temelju
podataka iz prodavaonica, gdje se najprije mora odrediti visina, Sirina i dubina police te se
nakon toga stavljaju proizvodi na policu, ¢ime se postize optimalan broj proizvoda na polici.

Planogrami definiraju koli¢inu, odnosno broj lica 1 to¢na mjesta gdje proizvod treba izloZiti.

3 Meller, M. (2005). Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek. Str. 294
4 Muller, J. Singh, J. i grupa autora (2006). Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji, Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o0., Zagreb. str. 187



Proizvodi se mogu slagati prema prodavanosti ili prema ciljevima kategorije. Ukupna slozenost
planograma ovisi o veli¢ini prodavaonica i koli¢ini proizvoda. Pravila za njegovo sastavljanje

ovise 0 uvjetima trgovanja. °

Slika 1: Planogram
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Izvor: Shelf Stock (2019). What are planograms and why do we need them? (Dostupno na:
https://shelfstock.ie/planograms-need/)

Dobro osmisljen sustav s ispravnim podacima pomaze da se planogram poslozi
ucinkovitije, odnosno da se proizvodi sloze prema prodaji. Ukoliko nema puno mjesta na polici
za izlaganje robe, dobavlja¢ moze preferirati pruzanje Sirokog asortimana proizvoda ili moze
ograniciti asortiman uz povecanje minimalnih zaliha tih proizvoda kako bi se izbjegao njihov

nestanak.

Planogrami se slazu ovisno 0 veli¢ini maloprodajne prodavaonice, §to razlikuje
planogram za veliku prodavaonicu od onoga za malu. Raspored artikala u planogramu treba se
temeljiti na procesu odabira artikala od strane potroSaca. Planogrami su tako poredani najcesce

po robnim markama, cijenama, veli¢inama i okusu.® Cijena koja se napla¢uje dobavljadu ovisi

°> Oxforddictionaries (2019). Dostupno na: https://en.oxforddictionaries.com/definition/us/planogram [Datum
pristupa: 26.06.2019.]

6 Ja trgovac (2011). Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/2011/01/upravljanje-kategorijama-individualni-
pristup-i-strategija-za-svaku-kategoriju/ja [Datum pristupa: 26.06.2019.]



upravo o poloZaju proizvoda u prodavaonici, ali i na samoj polici, pa se tako proizvodi na

mjestima blize ulazu te na sredini police placaju vise jer te proizvode kupac prije primijeti.

Analizom podataka iz planograma moze se saznati jesu li kategorija i proizvodi unutar

nje pravilno pozicionirani. Za taj izradun uzimaju se podaci o tome:’

e Koliko odredeni proizvod zauzima prostor unutar svoje kategorije,

e Koliko ostvaruje u odnosu na ukupnu prodaju kategorije,

e Koliki dio profita od ukupno ostvarenog profita kategorije ostvaruje,
e Vrijednost prodaje po jedinici duzine,

e Profit po jedinici duzine, te

e Dnevnu prodaju.

IT sustavi omogucavaju razvoj i analizu poslovnih planova kategorije. Analizirani podaci
menadzerima koji upravljaju prostorom pomazu odluciti odgovara li sadasnja pozicija
odredenoj kategoriji proizvoda ili ju je potrebno mijenjati. Takoder, na temelju rezultata analiza
mogu odrediti je li pozicija proizvoda adekvatna profitu koju proizvod ostvaruje, ako i donijeti
odluku o uvodenju novih proizvoda unutar prodajnog asortimana ili kategorije ili izbacivanju
postojec¢ih iz prodaje. Razlozi za to su viSestruki, primjerice dolazak novog zamjenskog
proizvoda boljih moguénosti i karakteristika ili promjena mode i drugo. Kako bi podaci iz
planograma bili funkcionalni potrebno je imati pristup bazi podataka o prodaji, profitu i
troSkovima za svaki proizvod po tjednima. Kompjuterski programi omogucéuju jednostavniju
izradu planograma te vizualizaciju prodajnog prostora bez nepotrebnog premjesStanja proizvoda
u prodavaonici. Razli¢itim rasporedom i1 premjeStanjem proizvoda dobivaju se najbolja rjesenja

za trgovce.®

Velika trgovacka poduzeéa imaju vanjske suradnike koji su struénjaci u razvoju
planograma ili ¢ak zapoSljavaju vlastite stru¢njake koji su zaduzeni za uredenje njihovih

prodavaonica. Planogrami su u danasnje vrijeme sve vazniji zbog sve vece konkurencije. Kako

" Madarac, M., S. Stojanovi¢, S. (2009). Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu, Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 185
8 Madarac, M., S. Stojanovi¢, S. (2009). Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu, Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 185



bi se privukao Sto vec¢i broj kupaca, sve se viSe vaznosti posvecuje pravilnom slaganju

proizvoda na police.
Prednosti koristenja planograma:®

e Povecanje prodajnog potencijala na svakom kvadratnom metru prostora,
e Bolji vizualni dozivljaj za kupca,

e Bolje upravljanje zalihama,

e Osoblju olaksava slaganje proizvoda na police, te

e Pruza bolje pozicioniranje proizvoda.

2.3. Proces upravljanja kategorijama proizvoda

Proces upravljanja kategorijom proizvoda se definira kao niz logicki povezanih
uzastopnih dogadaja kroz koje prolaze privremeni entiteti. Upravljanje kategorijama proizvoda
zasniva se na Cetiri osnove na kojima se bazira napredak i razvoj. Cetiri osnove
podrazumijevaju troskove, potrosace, pokretate Kategorija i konkurenciju.'® Danas postoje
brojne verzije procesa upravljanja kategorijom proizvoda. Jo§ 1992. godine Nielsen navodi
kako faze upravljanja kategorijama omogucuju maloprodava¢ima i proizvodac¢ima brzu

prilagodbu promjenama na trzistu sljedece:!

e Istrazivanje kategorije,

e Ciljanje kupaca,

e Planiranje mercandisinga,

e Implementiranje strategije, te

e Evaluacija rezultata.

® The balance small business (2019). Dostupno na: https://www.thebalancesmb.com/retail-planograms-2890336
[Datum pristupa: 29.06.2019.]

10 Kotler, P., Keller, K. L. (2008). Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Zagreb, Mate, str. 20

1 Nielsen Marketing Research (1992). Category Management: Position Your Organization to Win, NTC Business
Books, str. 12



Nakon toga 1993.godine, Van der Ster predlaZe unaprijedeni proces od sljedece &etiri faze:!2

e Analiza performansi kategorije,
e Odredivanje strategijske uloge kategorije,
e Formuliranje ciljeva kategorije, te

e Implementacija akcijskih planova za kategoriju.

Danas je proces upravljanja kategorijama usmjeren na poslovne procese koji
podrazumijevaju razvoj, implementaciju i pracenje godisnjih poslovnih planova za pojedine
kategorije. Proces obuhvaca sve strategijske postupke kojim treba povecati promet i stvaranje
vrijednosti za kupce, a sve putem optimalnih marketinskih aktivnosti koje se odnose na

kategorije proizvoda.:®

Slika 2: Proces upravljanja kategorijama proizvoda

( Detinicija kategorije )

C Uloga kategorije )

r"'llu\
C Procjena kategorije )
B
) C!‘icnrﬂ'nrd karta ciljeva kategorije ll
]
¥
b
C Strategija kategorije I'

( Taktika kategorie )
(_ Implementacija plana )

Izvor: Muller, J. Singh, J. i grupa autora (2006). Category management. Internacionalni centar za profesionalnu

edukaciju d.o.o., Zagreb., str. 196

12 Segetlija, Z., & Dujak, D. (2013). Upravljanje kategorijama proizvoda (category management). Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek., str. 33

13 Segetlija, Z., Dujak, D. (2009). Novi vertikalni marketing proizvodaca i maloprodava¢a, Ekonomski vjesnik,
22(2), str. 376-377



Kategorizacija proizvoda je proces koji se kreé¢e od vrha prema dnu, odnosno od najvise
pozicioniranih dijelova koje sudjeluju u prve dvije faze procesa. U prvoj fazi se odreduje koja
¢e skupina proizvoda Ciniti odredenu kategoriju te kakva je struktura te kategorije. Slika 2

prikazuje cijeli proces upravljanja kategorijama proizvoda, a isti je objasnjen u nastavku.'*

Top menadzment vodi definiranje kategorije jer je ta prva faza strategijska. Definiranje

kategorije je zapravo:®®

e Znanost - kako zadrzati logisticke troSkove niskima,
e Umjetnost - §to je to ono Sto pokrece kupce, te

e Poslovni izbor - na koji nacin se zeli uvjeriti kupce.

Prva se faza, definiranje kategorije, odreduje na duzi vremenski period od najcesce pet
godina. Ukoliko se dogode odredene trziSne promjene koje su dosta znacajne, ponovno se
izvrSava definiranje. VaZznost definiranja kategorije moze se vidjeti naro¢ito iz ¢injenice $to top
menadZment 1 samim nazivom kategorije odreduje koliko ¢e Siroko, odnosno koliko ¢e usko

biti definirana potreba koju kupac zadovoljava kupnjom proizvoda iz definirane kategorije.'®

Glavni preduvjet za definiranje, odnosno daljnje stupnjevanje kategorija je postojanje
dovoljno relevantnih informacija na temelju koji se mogu izvladiti zakljucci o ponasanju
potrosaca. Informacije mogu dolaziti iz internih izvora maloprodavaca, ali mogu ih dostavljati

i proizvodadi §to se ¢escée i dogada.t’

Sve kategorije koje su definirane razmatraju se s motriSta maloprodavaca. Svakoj toj
kategoriji potrebno je odrediti njezinu ulogu u cjelokupnom asortimanu. S ulogom kategorije
osigurava se provodenje strategijskog pristupa trgovinskog poduzeca u marketinsku strategiju.
Uloga kategorije, predstavlja, dakle, konkretizaciju strategijskog koncepta za marketinske
razine. Taj je cijeli proces naiSao na kritike zbog svoje temeljitosti, a danasnje prodajno

okruzenje karakterizirano je vrlo dinami¢nim promjenama. Sada$nji trend u industriji je da

14 Segetlija, Z., & Dujak, D. (2013). Upravljanje kategorijama proizvoda (category management). Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek., str. 33

15 Verra, G. J. (1997). Category Managment: A matter of joint optimisation, Nyenrode Research Paper series
Nyenrode Business Universiteit, str. 15

16 Segetlija, Z., & Dujak, D. (2013). Upravljanje kategorijama proizvoda (category management). Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek., str. 39

17 Segetlija, Z., & Dujak, D. (2013). Upravljanje kategorijama proizvoda (category management). Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek., str. 39



tvrtke dobavljaci koriste standardni proces kao osnovu za razvoj vlastitih racionalnijih procesa,

prilagodenih njihovim vlastitim proizvodima.'®

Kod procjene kategorije najvaznije je odrediti dinamiku potrosaca, trenutnu situaciju na

trziStu te mogucnosti za nabavu odredenog proizvoda. Nuzno je analizirati kategoriju, kao i

njezine potkategorije, marke 1 proizvode iz perspektive kupaca, trziSta, dobavljaca i samog

lanca kako bi se odredio potencijal za njihov moguci rast. Navedeno se temelji se na istrazivanju

trzista i podacima od proizvodaca i tre¢ih strana poput agencija za istrazivanje trzista, a s ciljem

razvijanja daljnje strategije, ciljeva i taktike za kategorije. Procjena kategorije moze se

promatrati s &etiri gledista °:

a)

b)

d)

Kupac - kako, zasto, gdje kupci kupuju, koji je profil kupaca, koliko postotak
kucanstva kupuje kategoriju, koliko trose po kupovini i godiSnje, Sto potice kupnju
kada kupci kupuju, koji dan, vrijeme u godini, koliko su kupci lojalni odredenoj
kategoriji, marki i ostalo;

Trziste - usporedba trgovca sa svojom konkurencijom i ukupnim trziStem na kojem
posluje, procjena mogucih daljnjih prilika za rast kategorije;

Trgovac - usporedba svojih cijena u kategoriji s drugima te profitabilnost, pozicije
na polici itd.;

Proizvodac - podaci proizvodaca trgovcu omogucéuju uvid u podatke o logistickom,
marketin§kom i promotivnom rezultatu i budu¢im ulaganjima u njihove marke kako
bi se predvidjela prodaja za sljedecu godinu i kako bi se moglo usporediti da li su se

postigli postavljeni ciljevi.

Podaci koji su potrebni za procjenu kategorije kupuju se najéesce od agencija koje se bave

istrazivanjem trziSta. Analizom tih podataka zeli se dati odgovor na pitanja kakvi su prodajni

trendovi kategorije, potkategorije, koliko maloprodava¢ ima trzisni udio, moguénosti

18 LinkedIn (2019). Dostupno na: https://www.linkedin.com/pulse/structuring-your-marketing-framework-
successful-campaign-key-acanto [Datum pristupa: 01.09.2019.]

19 ACNielsen, Karolefski, J., i Heller, A. (2006.), Consumer-centric category management: How to increase profits
by managing categories based on consumer needs. Hoboken, NJ: Wiley, str. 99
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unaprjedenja te kako se odredene aktivnosti, politike, izlaganja, asortiman mogu usporediti s

konkurencijom.?°

Mjerenje performansi kategorije je pracenje koliko trgovacki lanac i menadzeri kategorije
zajedno s njihovim poslovnim partnerima ostvaraju postavljene ciljeve u prethodnim fazama.
Do navedenog se dolazi uz pomo¢ odredenih mjerila, ovisno o ciljevima koji se Zele ostvariti.
Ciljevi moraju biti SMART - specifi¢ni, mjerljivi, dostizni, realisti¢ni i vremenski odredeni.
Neke od mjera koje se mogu pratiti su prodaja, profit, povrat na ulaganja (ROI), trzi$ni udio,
bruto marza na investiciju (GMROI), ucestalost kupnje itd. Ciljevi se moraju postaviti s
podjelom prvo na glavne ciljeve, pa onda na manje, specifi¢ne ciljeve unutar tog segmenta.
Npr. ukoliko je usmjerenje na kupca, kod njega se moze mjeriti koliko kupaca lanac imaii je li
se on povecao ili smanjio u odnosu na prethodna razdoblja, ucestalost kupovanja za odredenu
kategoriju i zadovoljstvo kupaca. Potrebno je stalno mjeriti ostvaruju li se postavljeni ciljevi,

kako bi se na vrijeme moglo reagirati ako dode do spoznaje da se ne ide u zeljenom pravcu.

Peti korak u procesu kategorizacije proizvoda je strategija te se u ovom koraku definira
kako ¢e poduzeée ostvariti ciljeve iz proslih faza i ispuniti ulogu. Kao najcesce strategije kojima
se sluze maloprodajni lanci kako bi ostvarili svoje marketin§ke i prodajne ciljeve, moze se

navesti sedam kategorija:

a) Povecanje prometa - strategija koja privla¢i potroSace u prodavaonicu, u prolaz
1izmedu polica, u kategoriju i time povecava broj kupnji u kategoriji,

b) Povecanje transakcija - strategija koja povecava iznose kupovine pri svakoj kupnji
kategorije;

c) Generiranje profita - strategija koja povecava bruto marzu za kategoriju;

d) Generiranje gotovog novca - Strategija koja povecava bruto marzu za kategoriju;

e) Zastita terena - strategija kojom se pokuSava oteti trzi$ni udio od konkurencije

maloprodajnih lanaca ili zadrZati vlastiti trZi$ni udio;

20 ACNielsen, Karolefski, J., i Heller, A. (2006.), Consumer-centric category management: How to increase profits
by managing categories based on consumer needs. Hoboken, NJ: Wiley, str. 99

2L Muller, J. Singh, J. i grupa autora (2006). Category management — efikasan odgovor na potrebe kupaca u
maloprodaji, Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o0., Zagreb. str. 124
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f) Stvaranje uzbudenja - strategija koja potroSac¢ima komunicira smisao hitnosti ili
priliku da potrosaci povecéaju neplanirane ili impulzivne kupnje, odnosno koja stvara
interes i entuzijazam medu potrosacima; te

g) Poboljsanje imidza - strategija koja uc¢vrscuje pozeljni imidz za maloprodajni lanac

1 izgraduje odanost kategoriji.

Faza taktike kategorije bi se mogla nazvati i planiranje merchandising-a. Merchandising
se smatra disciplinom koja obuhvaca bilo kakav kontakt izmedu kupca i fizickih stvari §to
ukljucuje strateSke smjernice, lokalne organizacije, namjestaj u prodavaonici i alokaciju
prostora po jedinici proizvoda, koji za cilj imaju povecanje prodaje odredene kategorije
proizvoda.?? U ovoj fazi on dobiva novu temeljnu ulogu jer je sada pravi proizvod na pravom
mjestu, S pravom cijenom, u pravoj koli¢ini i u pravo vrijeme. Planiranje merchandising-a
taktika je unutar kategorije koja obuhvaca asortiman, cijene, planiranje prostora i optimizaciju
police te promotivne aktivnosti u prodavaonici. Planiranje asortimana unutar kategorije znaci
optimalan izbor proizvoda i marki, koji ¢e donijeti maksimalan profit. Planiranje prostora i
police (engl. spece management) znaci oblikovanje planograma koji pokazuje gdje kategorija
mora biti smjestena u prodavaonici i mjesto proizvoda, jedinice unutar kategorije na polici.
Planiranje promocija podrazumijeva podizanje stupnja lojalnosti potrosaca, poticaj
potencijalnim kupcima, stvaranje percepcije vrijednost za novac. Planiranje cijene prema

izvrava se ciljnoj grupi potrosaca, poslovnom cilju, sezoni.?

Implementacija predstavlja najvazniji korak od svih jer podrazumijeva uvodenje plana
upravljanja kategorija u stvarnost. Od njega se ocekuju pozitivni rezultati 1 ostvarivanje
konkurentske prednosti. Prema The Nielsen Company implementacija plana se ne moze

provesti prije nego trgovac ne potvrdi sljedece etiri tocke:?*

a) Menadzment proizvodaca i trgovca moraju biti sigurni da je plan uskladen sa

sveukupnom strategijom poduzeca,;

22 Schwartz, S. (2011). Addressing category management dilemmas and integrating shopper marketing to enhance
general management performance, Northeast Decision Sciences Institute Proceeding, Canada, str. 1207

2 pavlek, Z. (2004). Why is the brand sold out, and not the product. Propo: profesionalna prodaja, 2(18), 8-12

2 The Nielsen Company, Karolefski, J., Heller, A., (2005). Consumer-Centric Category Management, AC
Nielsen, Jon Wiley & Sons, New Jersey, str. 166
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b) Potrebno se usuglasiti o kriterijima, ciljevima i relevantnim mjerama kojima ¢e se
pratiti ostvarenje postavljenih ciljeva kako bi imali uvid u odstupanja u pocetnim
koracima na poslovanje poduzeca;

c) Potrebno se dogovoriti 0 moguéim dodatnim resursima koji ¢e biti potrebni za
implementaciju plana, npr. novac za ¢e$¢e promocije; te

d) Moraju uzeti u obzir kako ¢e taj plan imati utjecaj na druga podrucja poslovanja i

moraju se dogovoriti kako ¢e to zajednicki rijesiti.

U ovoj se fazi svi planovi moraju provesti u realnost na prodajnim mjestima. Zaposlenici
u prodavaonicama provode implementaciju. Od iznimne je vaznosti da se proces prenosenja
svih ciljeva, uloga, strategija i taktika kategorije s menadzera kategorija i timova osoblja
prodavaonice provodi putem jednostavne i jasne komunikacije. Putem razli¢itih oblika treninga
I edukacije osoblje treba s§to bolje shvatiti planove za kategoriju jer se smatra da ¢e djelatnici
na taj nacin biti motiviraniji 1 uspjesniji u njthovom provodenju. Takoder je bitno naglasiti da
provodenje faza kategorizacije proizvoda predstavlja znacajan broj aktivnosti koje se moraju

izvoditi simultano.®

2.4. Prednosti i nedostaci upravljanja kategorijama proizvoda

Prednosti i nedostatci upravljanja kategorijama proizvoda su prikazani u dvije
perspektive, upravljanje kategorijama proizvoda za maloprodajni lanac te upravljanje

kategorijama proizvoda za kupca.?®
Prednosti upravljanja kategorijama proizvoda za maloprodajni lanac:

e Lanac postaje potroSacki orijentiran - pradenjem ponaSanja kupaca poduzeca
omogucava prilagodbu ponude potrebama kupca,

e Lanac potencijalno postaje profitabilniji - bolja organizacija lanca rezultira
poveéanjem vjerojatnosti odabira proizvoda iz odredenog maloprodajnog lanca ,

e Asortiman u du¢anu je efikasniji - narudzba roba koju kupci vise kupuju,

% gegetlija, Z., & Dujak, D. (2013). Upravljanje kategorijama proizvoda (category management). Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek., str. 74

% Diva portal (2019). Dostupno na: http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:229602/FULLTEXTO1.pdf
[Datum pristupa: 02.09.2019.]
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Moze ustedjeti znatne resurse potrebne za poslovanje — upravljanjem kategorijama
eliminiraju se nepotrebni troskovi,

Jednostavnije je rukovodenje s proizvodima - podjela u kategorije omogucava kupcu
lakSe snalazenje u prodavaonici,

Menadzeri kategorija postaju strucnjaci za kategorije - menadzer je zaduzen za
odredenu kategoriju te sve napore ulaZze u pobolj$anje iste,

Upravljanje prostorom - pomaze da prostor na polici postane ucinkovitiji, te
Poboljsavaju se odnosi izmedu proizvodaca i maloprodaje — uredeni odnosi izmedu

proizvodaca i maloprodaje.

Nedostatci upravljanja kategorijama proizvoda za maloprodajni lanac:

Uvodenje upravljanja kategorijama proizvoda je skupo — potrebno je uloziti resurse
kako bi se upravljalo kategorijama proizvoda, osim menadZera kategorija potrebna
su i kapitalna ulaganja,

Dugotrajan proces uvodenja moZze ograniCiti kratkorocne poslovne prilike — za
uvodenje procesa potrebno je vrijeme prilagodbe $to potencijalno moze rezultirati
propustanjem drugih poslovnih prilika,

Rezultati nisu vidljivi odmah - potrebno je dosta vremena da se vide rezultati zbog
¢ega se moze izgubiti fokus, te

Potencijalno nezadovoljstvo zaposlenika — wuvodenje procesa upravljanja
proizvodima moze dovesti do neinformiranih i nezainteresiranih zaposlenika koji se

ne osjec¢aju odgovornim za uvodenje jer tu zadacu preuzimaju menadzeri kategorije.

Prednosti upravljanja kategorijama proizvoda za kupca:

Lakse snalazenje - laksi je pronalazak proizvoda jer su svrstani u kategorije,

Bolja organizacija proizvoda u prodavaonici - police su bolje organizirane
zahvaljujuci planogramima,

Grupiranje proizvoda - sli¢ni proizvodi su grupirani i u blizini §to omogucéava lakse
snalazenje za kupca,

Fokus na trendove - kategorije su sloZzene po trzisnim trendovima,

Mogucénost usporedbe proizvoda - lakSe je usporediti razli¢ite marke i njihove
cijene, te

Potraznja formira ponudu - proizvodi koji su trazeni naj¢e$ce se nalaze na policama.
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Nedostatci upravljanja kategorijama proizvoda za kupca:

e Nesklad ponude i potraznje - na polici moze biti manje proizvoda, a sukladno tome
vece cijene tih proizvoda,

e Mogucénost pogreske pri definiranju kategorije proizvoda - ukoliko je kategorija
krivo definirana kupac ne moze pronaci proizvode koje trazi jer se nalaze u nekoj
drugoj kategoriji, te

e Nepotrebna kupnja - kupac moze kupiti vise proizvoda nego $to zeli.

Upravljanje kategorijama proizvoda odli¢an je proces za rast poduzeca i za povecanje
profitabilnosti jer uz sve nedostatke kao $to su skupa, dugotrajna uvodenja i druga ogranicenja,

prednosti su vecée te se isplati uvesti taj nacin poslovanja kako bi se poduzece i dalje razvijalo.
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3. KATEGORIZACIJA DJECJE HRANE PODRAVKA

3.1. Opéenito o poduzeéu Podravka

Podravka je hrvatsko poduzece osnovano 1934. godine od strane brace Wolf. Poduzece
je osnovano kao radionica za preradu voca. Sjediste je smjeSteno u Koprivnici, a primarna
djelatnost je proizvodnja prehrambenih proizvoda. Danas je Podravka svoje poslovanje
prosirila na jugoisto¢nu, srednju i isto¢nu Europu, SAD i Australiju, pa su trenutno Podravkini
proizvodi prisutni u viSe od 40 zemalja Sirom svijeta. Poduzeée ima tri glavna poslovna

segmenta, a to su pi¢e, prehrana te farmaceutika.?’

U portfelju poduzeca brojne su poznate marke, kao $to su Vegeta, Podravka juhe, Lino,
Fant, Eva, Dolcela, Fini-Mini, Talianetta, Kviki i ostali. Cilj je Podravke ostvariti gospodarski
rast proizvodnjom vrhunskih proizvoda. To jam¢i modernim tehnoloskim procesima,
kvalitetnim sirovinama i znanjem. Pri tome posluje prema nacelima odrzivog razvoja, brine o
svojim zaposlenicima, zajednici 1 drustvu uz ostvarivanje gospodarskog rasta i profita. U
Podravci kontinuirano poboljSavaju poslovne procese i vode racuna o zdravstvenoj ispravnosti
proizvoda temeljenih na dobroj proizvodackoj praksi i nacelima upravljanja kvalitetom i
sigurno$¢u hrane. Osnova za izgradnju njene marke je povjerenje potrosaca te njihovi zahtjevi,

a u Podravci se oni sustavno komuniciraju kroz sve poslovne procese.?

U modernom potroSacko usmjerenom vremenu se svatko nade u situaciji koja zahtijeva
da se nesto proda. Nekad se radi o fizickom ili intelektualnom radu, a ponekad o poslovnoj ideji
koja u zamjenu za uspjeh zahtjeva sudjelovanje kako marketinga tako i prodaje. Nerijetko se
stvari odvijaju tako da tvrtka razvije odli¢nu poslovnu ideju, Zeli lansirati novi proizvod ili
jednostavno zeli poboljsati dosadasnje aktivnosti za ostvarivanje glavnog cilja — prodaje.
Podravka ima dostupan iskusan, profesionalan i pouzdan prodajni tim koji se u potpunosti brine
za zelje koje se odnose na prodaju. Podravka za klijente po Zelji provodi uspostavu distribucije,

radi narudZzbe, brine se za §to bolje pozicioniranje proizvoda na prodajnim mjestima i sve ostale

2" Kotler P., Keller K. L., Martinovi¢ M. (2014). Upravljanje marketingom, 14. Izdanje, MATE, Zagreb. str. 80
2 Kotler P., Keller K. L., Martinovi¢ M. (2014). Upravljanje marketingom, 14. Izdanje, MATE, Zagreb. str. 80
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dogovorene aktivnosti. Uz sve navedeno izvodi i razne promotivne aktivnosti kao postavljanje

dodatnih stalaka, dodatnu izloZenost proizvoda, POS materijala i ostalo.?®

Za svako poduzece koje nudi svoje proizvode na nekom trziStu neizbjezno je da se
usredotoCi na promociju koja je usmjerena na trgovinu. Trgovci su u posljednjih nekoliko
godina stekli veliku mo¢ i izborili se za pregovaranje pozicija na trziStu. Ne tako davno trgovci
su bili oni koji su se borili da na svoje police mogu izloziti proizvode renomiranih marki. Danas
je situacija posve obrnuta i proizvodaci su ti koji se trude da prodaju svoje proizvode. Glavni
cilj je dobivanje podataka o cijenama, prodajnim policama, pozicioniranju, dodatnoj
izlozenosti, distribuciji, rokovima upotrebe, itd. Nikako se ne smije zanemariti segment u kojem
se proizvodaci oslanjaju na povratne informacije od potroSaca. Potrebno je slijediti potrebe i
zahtjeve kupaca kako bi mogli svoju ponudu prilagoditi tome. U tu svrhu za klijente se vrse

razne ankete i istrazivanje trzista.*

3.2. Povijest Lino djecje hrane

31. sijenja 1970. godine na prigodnoj svecanosti pusStena je u rad proizvodnja djecje
hrane. Bilo je to na staroj lokaciji u Star¢evicevoj ulici u Koprivnici gdje je u ve¢ postojeci
objekt koji je adaptiran, instalirano novo postrojenje i oprema. Tada je Podravka sklopila
poslovni dogovor s njemackom firmom “Dr. Ritter” iz Kolna o poslovno tehni¢koj suradnji na
realizaciji tvornice djecje hrane u Koprivnici. Na samom pocetku u novoj tvornici djecje hrane
radilo je svega 20-ak ljudi. Proizvodnja hrane nije bila namijenjena samo djeci, ve¢ kako je i
prilikom otvorenja receno, da je lagana hrana koju mogu koristiti i stariji. Njezini osnovni
atributi kojima ¢e ostvariti svoj uspjeh, istaknuti prilikom pocetka rada, bili su brza i
jednostavna priprema, laka probavljivost, dobar okus i hranjivost, obogacenost vitaminima i
mineralima. S proizvodnih linija tih prvih godina silazila su svega tri okusa djecje hrane. Bili
su to Medolino, Cokolino i Frutolino. Prvi proizvodi na bazi grisa s ¢okoladom, medom i voéem
proizvodili su se pod markom Aurora te su, kao suradnja hrvatske i njemacke kompanije, dobili
naziv Aurora Cokolino, Aurora Medolino i Aurora Frutolino. Kasnije su se stvarali novi
proizvodi ovog asortimana kombinirani s povréem i zitaricama. Pakiranja u kojima se u
pocecima djecja hrana prodavala bila su od 250 grama. Djecja hrana, radila se vrlo Cesto ne

samo u tri smjene vec¢ i Cetiri te subotama i praznicima, kako bi se zadovoljila potraznja koja je

29 Podravka (2019). Dostupno na: www.podravka.hr [Datum pristupa: 08.09.2019.]
30 Podravka (2019). Dostupno na: www.podravka.hr [Datum pristupa: 08.09.2019.]
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iz godine u godinu rasla. Godine 1974. poceo se razvijati asortiman dje¢je hrane na bazi Zitarica,
a 1978. isti¢e licencirani ugovor s “Dr. Ritterom” koji nije obnovljen. Tako se djecja hrana vise
ne prodaje pod markom Aurora, a medvjedi¢ zauzima klju¢no mjesto na pakiranju i postaje
njen zastitni znak. U pocetku se slatki medvjedi¢ zvao Medolino, a proizvodi su dobivali imena

prema sastavu, kao na primjer Cokolino, Grisolino, Frutolino, Medolino, Vanilino, itd.%!

Slika 3: Povijest dizajna Cokolina

1971 1980 2000 2005 2008 2017,

Izvor: Podravka (2019). Dostupno na: www.podravka.hr

Najuspjesniji proizvod tvornice sigurno je popularni Cokolino koji je kroz godine
mijenjao svoj dizajn (Slika 3), a uz koji su odrasle generacije djece. Okus cokolade u
kombinaciji s mlijekom rijetko koga ostavlja ravnodusnim, kao brz i ukusan dorucak, a Cesto i
vedera. Cokolino je lansiran kao dje¢ja hrana, no s godinama je prerastao u obrok kojeg jedu
sve generacije. 2013. asortiman je progiren sa dva nova okusa; Cokolino FIT i Cokolino PLUS.
Lik medvjedica Lina (Slika 4) ukrasio je Podravkinu dje¢ju hranu 1978. godine i postao zastitni
znak, a kasnije i brand. Za novogodisnje kalendare, koji su bili novina svog vremena, sa
simpati¢nim medvjedicem Linom svi su se otimali, popularni su jo$ i danas. U nove hale
tvornica je preseljena 2007. godine od kada se djecja hrana proizvodi na najmodernijim
tehnoloSkim linijama uz poStivanje najrigoroznijih higijenskih 1 sanitarnih uvjeta 1
medunarodnih certifikata, ¢ime se jamci vrhunska kvaliteta proizvoda. Danas asortiman Djecje
hrane Cini preko 20ak razli¢itih okusa dok se pod Lino brandom istovremeno proizvode i
kremasti namazi i Zitarice za djecu, ¢ime se upotpunjuje asortiman proizvoda popularnog

branda Lino. Od pocetka pa sve do danas proizvodnje djecja hrana iz Podravke i Koprivnice

31 podravka (2019). Dostupno na: www.podravka.hr [Datum pristupa: 08.09.2019.]
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uspjela je osvojiti i viSe od 30 zemalja iz cijelog svijeta. Tako je ideja i vizija Podravkinih
stru¢njaka uspjela opstati tijekom svih ovih godina, ali isto tako paralelno stvoriti i uvjete da se

proizvodnja djecje hrane nastavi u sve ve¢im koli¢inama te osvaja jo§ neosvojena trzista.

Slika 4: Lino medvjedié¢

Izvor: Lino EU (2019). Dostupno na: https://lino.eu/proizvodi

3.3. Asortiman djec¢je hrane Podravke

Lino asortiman djecje hrane je iznimno raznolik. Trenutno se sastoji od 5 kategorija koje
ukljucuju Lino Zitne kaSice, Lino Zitarice za dorucak, Lino gotove kaSice, Lino keks, Lino
pSenicna krupica i Baby snack. U nastavku je popis proizvoda koji spada u svaku od navedenih

kategorija proizvoda kojima Podravka upravlja.
Kategorija Lino zitne kaSice:

e Cokolino 500g, 1kg, 200g
e Keksolino 500g, 200g

e Grisolino 200g

e Karamelino 200g

e Frutolino 200g

e Rizolino 150g

e Lino vanilino 200g

e Lino junior medolino 200g

e Lino 3 zitarice riza kukuruz helja 210g
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e Lino riza jabuka mrkva 210g
e Lino riza banana 210g

e Cokolino baby kutija 210g

e Lino cornelino 150g

e Lino zobelino sa sljivom 200g

e Lino keksolino jabuka s kamilicom 200g
Kategorija Lino zitarice za dorucak:

e Lino lje$njak ¢okolino (LjeS$njak ¢okolino 200g, 500g, 10009)

e Lino ¢okolino FIT i PLUS (Lino ¢okolino plus 400g, Lino ¢okolino fit 400g i Lino
¢okolino plus white 400Q)

e Cokolesnik (Cokolesnik 200g, 380g, 800g)

Kategorija Lino zitne kaSice:

¢ Lino kaSica jabuka 130g

e Lino kaSica kruska 130g

e Lino kaSica marelica 130g

e Lino kaSica breskva 130g

e Lino kaSica banana 130g

¢ Lino kaSica jabuka banana 190g

e Lino kaSica jabuka kruSka 190g

e Lino kaSica jabuka keks 190g

e Lino kaSica voce s rizom 190g

e Lino kaSica Sljiva s jabukom 190g
e Lino mlijecni desert keks 200g

e Lino mlijecni desert ¢okolada 200g
e Lino mlijecni desert gris 200g

e Lino kaSica marelica i breskva u jabuci 190g
e Lino kaSica kruSka banana 190g

e Voce sa zobi 190g

e Voce s grisom 190g



Kategorija Lino keksi:
e Lino baby keks 140g
Kategorija Lino pSeni¢na krupica:

e Lino pseni¢na krupica 200g
e Lino gris 400g

Kategorija Baby snack:

e Lino moj prvi flips 25¢
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4. POVEZANOST KATEGORIZACIJE PROIZVODA DJECJE
HRANE ,,PODRAVKA“ 1 UTJECAJA NA KUPCE

U ovom je poglavlju opisano provedeno empirijsko istrazivanje. Cilj ovog istrazivanja je
objasniti povezanost kategorizacije dje¢je hrane Podravka i utjecaja na kupce. Pri izradi
anketnog upitnika vodilo se racuna o pravilima koja se ocituju u odredivanju ciljeva i svrhe
istrazivanja. Takoder se vodilo racuna o psiholoskom i logi¢kom slijedu pitanja, pa su na
pocetku ankete stavljena jednostavnija pitanja demografske prirode te se potom preslo na

konkretna pitanja vezana uz utjecaj kategorizacije proizvoda djecje hrane na kupce.

4.1. Uzorak istraZzivanja

Anketno istrazivanje je provedeno na uzorku od 154 osoba. Uzorak je izabran na sluc¢ajan
nacin. Sluc¢ajni izbor uzorka je objektivan i osnova je u primjeni metoda inferencijalne statistike
koja se bavi poop¢avanjem, odnosno donosenjem zakljucaka i karakteristikama populacije na
temelju podataka u uzorku. Iako je izborom uzorka na slucajan nacin mogucée dobiti

reprezentativan uzorak, zaklju¢ci na temelju uzorka nemaju ,,apsolutnu sigurnost2

Dob ispitanika je bila razli¢ita, od osoba koje imaju manje od 18 godina do osoba koje
imaju vise od 56 godina. Najvise ispitanika bilo je u dobi izmedu 18 i 25 godina, a u ve¢em

udjelu bio je zastupljen Zenski spol.

Na Grafikonu 1 vidljivo je da od 154 osoba koje su ispunile anketni upitnik, najveci udio
zauzimaju osobe izmedu 18 i 25 godina starosti, Sto ¢ini 51.6%. U uzorku je samo jedna osoba
mlada od 18 godina (0.7%), dok su ostali ispitanici, odnosno preostalih 47.7%, stariji od 25
godina. Na temelju navedene starosne strukture moze se zakljuciti kako su anketni upitnik
ispunile pretezito osobe mlade od 25 godina, §to se i ocekivalo s obzirom na kanale kojima je

anketni upitnik distribuiran.

32 Bahovec, V., Erjavec, N., i Dumi¢i¢, K. (2015). Statistika. Zagreb, Hrvatska: Element doo., str. 241
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Grafikon 1: Podjela prema dobi ispitanika
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Izvor: Rezultati istraZivanja

Na Grafikonu 2 vidljiva je struktura ispitanika s obzirom na spol ispitanika. Od 154
ispitanika, 102 ispitanika su bile Zene (69.9%), dok je muskaraca bilo 44 (30.1%). 8 ispitanika
nije odgovorilo na ovo pitanje. Navedeni rezultati pokazuju da su ispitanici pretezito bili

Zenskog spola.

Grafikon 2: Spol ispitanika

30.1%

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Grafikon 3: Zavrsen stupanj obrazovanja
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w

Izvor: Rezultati istrazivanja

Na Grafikonu 3 prikazana je struktura stupnja obrazovanja ispitanika. Od ukupno 154
ispitanika, srednju struénu spremu ima 85 ispitanika (55.6), visoku stru¢nu spremu 45 ispitanika
(29.4%), visu stru¢nu spremu 19 ispitanika (12.4%) i nizu struénu spremu 4 ispitanika (2.6%).
Jedna osoba nije odgovorila na ovo pitanje. Iz dobivenih rezultata vidljivo je da najveéi postotak
ispitanika ima srednju stru¢nu spremu, to je ujedno i modalna vrijednost. Buduéi da vecina
ispitanika ima izmedu 18 i 25 godina, moze se pretpostaviti da se radi o studentima koji jos

nemaju zavrSenu visu ili visoku stru¢nu spremu.

4.2. Instrument istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na temelju anketnog upitnika. Postavljanje strukturiranog seta
pitanja osobama putem pripremljenog anketnog upitnika predstavlja instrument koji se koristi
u prikupljanju podataka. Anketno istraZivanje provedeno je u razdoblju od dana 4. travnja 2019.
godine do 9. travnja 2019. godine, a napravljeno je u Google Form dokumentu putem
elektronskom popunjavanja Google obrasca. Pomo¢u metode deskriptivne statistike prikupljeni

podaci su analizirani i sortirani.

Anketni upitnik se sastojao od 16 pitanja koja su bila razli¢itog oblika (skala, visestruki
odabir, resetka). U pocetku anketnog upitnika pitanja su bila vezana za osobne podatke, kao sto
su spol, dob, zavrSen stupanj obrazovanja, jesu li ispitanici roditelji, itd., a ostala pitanja vezana

za kupnju djec¢je hrane poduzeca Podravka, poput kupuju li ispitanici djec¢ju hranu poduzeca
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Podravka, znaju li koji proizvodi sve spadaju u tu kategoriju, koja im je omiljena Lino djecja
hrana, za koga naj¢e$¢e kupuju Lino dje¢ju hranu, $to najcesce kupuju od dehidrirane Lino
dje¢je hrane. Zatim su uslijedila pitanja vezana za proizvode, poput koliko su im bitne
karakteristike proizvoda kao $to su cijena, ambalaza, koli¢ina i ostalo, koja im pozicija
proizvoda najbolje odgovara, smeta li im ako se ¢esto mijenjaju pozicije proizvoda, odgovara
li im da se proizvod nalazi na dva mjesta u prodavaonici, bi li radije kupovali proizvode u
klasi¢noj prodavaonici ili online, vaznost zauzimanja mjesta proizvoda na polici i utjecaj

pozicioniranja proizvoda kod blagajne na kupnju.

4.3. Rezultati istraZivanja
Za upravljanje kategorijama djecje hrane Podravka iznimno je vazno imaju li kupci djecu,
odnosno je li kupac roditelj ili nije. Navedeno je vazno upravo iz razloga $to je hrana

prvenstveno namijenjena djeci.

Iz grafikona 4 vidljivo je kako vecina ispitanika, odnosno njih 81.5% nisu roditelji, dok
preostalih 18.5% ispitanika imaju djecu. S obzirom na to da je veéina ispitanika mlade zivotne

dobi, navedeni podaci su bili o¢ekivani.

Grafikon 4: Jesu li ispitanici roditelji ili nisu
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Izvor: Rezultati istrazivanja
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Grafikon 5: Kupnja Lino hrane

MNE

DA
61.7%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Na Grafikonu 5 vidljivo je kako veéina ispitanika kupuje Lino hranu. Od 154 ispitanika,
njih 95, odnosno 61.7%, kupuje Lino hranu, dok 59 osoba, odnosno 38.3% ne kupuje Lino
hranu. Navedena struktura je oc¢ekivana s obzirom na to da vecina ispitanika nema djecu, pa

nema niti potrebu za kupnjom djecje hrane.

Grafikon 6: Poznavanje asortimana djecje Lino hrane
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Na Grafikonu 6 vidljivo je poznaju li ispitanici asortiman Lino dje¢je hrane. Od 154
ispitanika, 104 osobe (68%) su odgovorile da poznaju asortiman Lino dje¢je hrane, dok 53
osobe (32%) smatraju da ne poznaju navedeni asortiman. Sukladno rezultatima, Podravkini

proizvodi Lino djec¢je hrane su uglavnom poznati ispitanicima §to je svakako dijelom rezultat
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upravljanja kategorijama proizvoda. Medutim, prostor za poboljSanje prepoznatljivosti itekako

postoji.

Grafikon 7: Za koga ispitanici kupuju dje¢ju Lino hranu
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Mekog drugog

Sebe

Izvor: Rezultati istrazivanja

Grafikon 7 prikazuje za koga ispitanici naj¢esée kupuju djec¢ju Lino hranu. Od ukupno
154 ispitanika, njih 13 nije dalo odgovor. Isto je bilo o¢ekivano, s obzirom na to da ne kupuju
svi ispitanici dje¢ju Lino hranu. Od ispitanika koji kupuju dje¢ju Lino hranu, njih 88, odnosno
62.4% odgovorilo je da istu kupuje za sebe. 31 osoba, §to ¢ini udio od 22%, kupuje dje¢ju Lino
hranu za djecu, a 22 osobe, odnosno 15.6% dje¢ju Lino hranu kupuju za nekog drugog. Najveci
udio zauzimaju ispitanici koji dje¢ju Lino hranu kupuju za sebe, a s obzirom na to da je modalni
razred u rasponu od 18 do 25 godina, moze se zakljuéiti kako i adolescenti konzumiraju Lino

dje¢ju hranu.

Na grafikonu 8 prikazano je koja je Lino dje¢ja hrana omiljena ispitanicima. Od ukupno
154 ispitanika na ovo pitanje odgovorilo ih je 143 ispitanika, od ¢ega su 133 osobe, odnosno
93%, odgovorile da im je omiljena dehidrirana hrana u to spada Cokolino, Medolino, Frutolino
1 sli¢ni proizvodi. 6 osoba, sto ¢ini 4.2%, odgovorilo je da im omiljena ostala Lino djec¢ja hrana
u Sto spadaju Lino keksiéi, flips, mlijecni desert i ¢ajevi. 4 osobe su odgovorile da su im
omiljene Lino djecje kaSice. Iz rezultata se moze zakljuciti kako najvecu prepoznatljivost u
kategoriji dje¢je hrane poduzeéa Podravka ima dehidrirana hrana, a prvenstveno zbog Cokolina

koji predvodi prodaju ostalih dehidriranih proizvoda zbog svoje tradicije.
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Grafikon 8: Ispitanicima omiljena dje¢ja Lino hrana
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Izvor: Rezultati istraZivanja

Grafikon 9 prikazuje najcesée kupljene proizvode u segmentu dehidrirane hrane. U
dehidriranu hranu spadaju Lino ¢okolino, Lino vanilino, Lino 3 Zitarice, Lino riZza banana, Lino
3 zitarice, Lino keksolino, Lino ljesnjak cokolino, Lino karamelino, Lino grisolino, Lino
medolino, Lino ¢okolino plus i Lino ¢okolino fit, Lino rizolino, Lino keksolino jabuka i ostalo.
Na ovo pitanje, od 154 osobe, odgovor je dalo njih 137. Od toga 93 osobe, odnosno 67.9%,
reklo je da najéesée kupuju Lino &okolino, 15 osoba, §to ¢ini 10.9% najéesée kupuje Cokolino
plus, 10 osoba, tj. 7.3% najéesc¢e kupuje Lino keksolino, 8 osoba, odnosno 5.8 najéesce kupuje
Lino ¢okolino fit, 7 osoba Lino lje$njak ¢okolino, 2 osobe Lino 3 zitarice, dok ostali ispitanici
kupuju ostalu dehidriranu hranu. Iz ovakvih rezultata uzorka moze se zakljuciti kako je Lino

cokolino proizvod koji je Siroko prepoznatljiv u asortimanu Podravkinih proizvoda.

Grafikon 9: Lino dehidrirana dje¢ja hrana
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Izvor: Rezultati istrazivanja
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Sljedeci grafikoni prikazuju karakteristike proizvoda. Ispitanici su na skali od jedan do
pet oznacavali koliko su im odredene karakteristike proizvoda vazne, odnosno kako na njih
utjecu te karakteristike. Navedene karakteristike bile su cijena, posebna akcija, ambalaza,
koli¢ina, dodatni poklon uz proizvod i moguc¢nost sudjelovanja u nagradnoj igri. Ocjena jedan
oznacavala je da im navedena karakteristika uopée nije vazna, odnosno da ne utjece na kupnju,
ocjena 2 da malo utjee na kupnju, ocjena 3 da niti utjece niti ne utjece na kupnju, ocjena 4 da

utjece te ocjena 5 da im je to vrlo vazno 1 da jako utjece na kupnju.

Na grafikonu 10 prikazano je kako na kupnju ispitanika utjece cijena. Od 154 ispitanika
na ovo pitanje odgovorilo je njih 145. Od toga je 7 osoba reklo da im cijena nije vazna te da ne
utjece na kupnju, 15 osoba da im malo utjece na kupnju, 40 osoba da im niti utjece niti ne utjece,
42 osobe da utjece te 40 osoba da jako utjeCe na kupnju te da im je vrlo vazno kakva je cijena
proizvoda. Navedeni rezultati prikazuju kako su ispitanici osjetljivi na cijenu proizvoda djecje
prehrane, $to je bilo za o¢ekivati s obzirom na to da u uzorku prevladavaju osobe mlade od 25

godina.

Grafikon 10: VaZnost cijene na kupnju proizvoda
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Grafikon 11 prikazuje vaznost posebne akcije za ispitanike. Od 154 ispitanika, 12 osoba
je reklo da im posebna akcija uopcée nije vazna te da ne utjece na kupnju proizvoda, 17 osoba
je reklo da malo utjece na njihovu kupnju, 34 osobe reklo je da im nije ni vazna ni nevazna, 29
osoba da im je vazna, dok su 52 osobe rekle da im je jako vazno te da utjeCe na kupnju

proizvoda. Na temelju ovakvih rezultata moze se zakljuditi kako posebna akcija utje¢e na
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kupnju kod vecine ispitanika te uvodenjem iste moze se povecati prodaja i prepoznatljivost

proizvoda.

Grafikon 11: Vaznost posebne akcije na kupnju
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Grafikon 12 prikazuje koliko na kupnju ispitanika utjeCe ambalaza proizvoda, odnosno
koliko im je ona vazna. Od 154 ispitanika, na 19 osoba ambalaza nema utjecaj na kupnju tog
proizvoda, 33 osobe odgovorile su da im je ambalaza malo vazna, 57 da im nije niti vazna niti
nevazna, 19 da im je vazna dok je 13 osoba reklo da im je vazna te da jako utjece na kupnju
proizvoda kakva je ona. Ovakvi rezultati pokazuju da je veéina ispitanika indiferentna na

ambalaZzu proizvoda ili im je ona malo vaZna.

Grafikon 12: Vaznost ambalaZe na kupnju
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Izvor: Rezultati istrazivanja
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Grafikon 13: Vaznost koli¢ine proizvoda na kupnju
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Izvor: Rezultati istraZivanja

Grafikon 13 pokazuje vaznost koli¢ine proizvoda koji se kupuje, u vidu pakiranja. Od
154 ispitanika, za 5 osoba koli¢ina u proizvodu koji kupuju nije vazna, za 7 0soba ona je malo
vazna, 0dnosno malo utjece na kupnju, za 30 osoba nije ni vazna ni nevazna, za 48 osoba je
vazna, a za 52 0sobe je jako vazna te jako utje¢e na kupnju proizvoda. Iz navedenog se moze
zakljuciti kako koli¢ini proizvoda predstavlja vaznu karakteristiku za kupca u procesu
kupovine.

Grafikon 14: Vaznost dodatnog poklona u proizvod
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Na grafikonu 14 moze se vidjeti koliko je ispitanicima vazan poklon uz proizvod, kao §to

su Lino dekica, privjesak, ¢asa ili neSto drugo. Na ovo pitanje je od 154 ispitanika odgovorilo
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njih 143. 3 ispitanika je odgovorilo da im dodatni poklon uz proizvod nije vazan, 35 ispitanika
da im je malo vazno, 36 ispitanika da im nije ni vazan ni nevazan, 24 ispitanika da im je vazan,
a 15 ispitanika da im je vrlo vazno da uz proizvod dolazi i poklon. Na temelju navedenih
odgovora moze se zakljuciti da vise ispitanika kupuje proizvod bez obzira na dobivanje poklona

uz kupnju, ali da bi se davanjem promotivnog poklona prodaja proizvoda mogla poboljsati.

Grafikon 15: Moguénost sudjelovanja u nagradnoj igri
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Grafikon 15 prikazuje koliko je ispitanicima vazna moguénost sudjelovanja u nagradnoj
igri uz kupnju proizvoda. Na ovo pitanje od 154 ispitanika odgovorilo je njih 144. Od tog broja
njih 51 smatra da im to uopce nije vazno, odnosno da to ne utjeée na njihovu kupnju proizvoda.
33 ispitanika smatra da im je to malo vazno prilikom kupnje proizvoda. 32 ispitanika je
indiferentno prema nagradnim igrama. 17 ispitanika smatra moguénost sudjelovanja u
nagradnoj igri vaznom, dok njih 11 smatra tu moguénost vrlo vaznom i ona im jako utjece na
kupnju. Najveci dio ispitanika smatra da je malo vazna mogucnost sudjelovanja u nagradnim
igrama ili su indiferentni na isto. Iz toga se moze zakljuciti kako moguénost sudjelovanja u

nagradnim igrama ne utjece pretjerano na odluku kupovine proizvoda dje¢je Lino hrane.
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Grafikon 16: Pozicioniranje proizvoda u prodavaonici na polici

Gore
4.8%

U sredini
93.8%

Izvor: Rezultati istrazivanja

Na grafikonu 16 prikazana je preferirana pozicija proizvoda na polici u prodavaonici za.
137, odnosno 93.8% preferira kada je proizvod pozicioniran u sredini police. 7 ispitanika,
odnosno 4.8% preferira kada se proizvod nalazi na gornjoj poziciji police, dok 2, §to ¢ini
zanemariv udio od 1.4% svih ispitanika kaze kako im najbolje odgovara kada je proizvod
smjeSten na donjoj polici. Na temelju rezultata ovog pitanja moZe se zakljuciti kako ce
najprodavaniji proizvod biti onaj koji je pozicioniran na sredini police u prodavaonici jer je na

taj na€in kupcima najuocljiviji prilikom njihovog odabira.

Grafikon 17: Smeta li ispitanicima ¢esto mijenjanje pozicija proizvoda u poslovnici

DA

82.9%

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Grafikon 17 pokazuje odgovara li ispitanicima mijenjanje pozicija proizvoda u
prodavaonici, odnosno smeta li ispitanicima kada se unutar prodavaonice Cesto mijenjaju
pozicije proizvoda. Od 154 ispitanika na ovo pitanje odgovorilo je 146. 121 ispitanika, §to ¢ini
82.9% ukupnih ispitanika odgovorilo je da im smeta kada se ¢esto mijenjaju pozicije proizvoda,
a 25 ispitanika, odnosno njih 17.1%, odgovorilo je da im ne smeta ¢esto mijenjanje pozicija
proizvoda. Iz navedenog se moze zakljuciti kako bi se u prodavaonici §to manje trebao mijenjati
raspored proizvoda jer isto smanjuje sposobnost snalaZenja kupca te rezultira njihovim

nezadovoljstvom.

Na grafikonu 18 prikazano je odgovara li ispitanicima to da se isti proizvod pozicionira
na dva mjesta u prodavaonici. Na primjer, u Intersparu je Cokolino, kao i jos neki dehidrirani
proizvodi Lino djecje hrane pozicioniran kod djecje hrane, ali isto tako i kod zitarica. Od 154
ispitanika na ovo pitanje odgovorilo je njih 147. Od tog broja njih 88, odnosno 59.9%
odgovorilo je da im ne odgovara kada je proizvod pozicioniran na dva mjesta, dok je 59
ispitanika, §to ¢ini 40.1% ukupno prikupljenih odgovora, izjavilo da im odgovara takvo
pozicioniranje. Iz navedenog je vidljiva mala razlika izmedu zadovoljstva i nezadovoljstva
kupaca prilikom dvostrukog pozicioniranja proizvoda u prodavaonici, iako je zadovoljstvo

takvim dvostrukim pozicioniranjem u provedenom istrazivanju prevagnulo.

Grafikon 18: Odgovara li ispitanicima dvostruko pozicioniranje proizvoda u prodavaonici

DA

MNE

Izvor: Rezultati istraZivanja

Grafikon 19 pokazuje koju vrstu prodavaonice ispitanici preferiraju, odnosno preferiraju

li kupnju putem interneta ili u klasi¢noj prodavaonici. Na ovo pitanje od 154 ispitanika
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odgovorilo je njih 147. Cak 133 ispitanika, odnosno 90.5%, radije bi kupovalo proizvode u
klasi¢noj prodavaonici, dok bi njih 14, sto ¢ini 9.5% od ukupno prikupljenih odgovora, radije
kupovalo putem interneta. Iz ovakvih rezultata moze se zakljuéiti kako je izgled i raspored
klasi¢ne prodavaonica iznimno vazan jer velika vec¢ina ispitanika preferira kupnju u klasi¢noj

prodavaonici.

Grafikon 19: Kupnja online ili u klasi¢noj prodavaonici

ONLINE

KLASICNA PRODAVAONICA

Izvor: Rezultati istraZivanja

Na grafikonu 20 prikazano je koliko je kupcima vazno koliko mjesta proizvod zauzima
na polici. Utjece li na njihovu kupnju ako je proizvod stavljen u jedno, dva ili vise lica, ispitanici
su stupanj vaznosti oznacavali na skali od jedan do pet. Ocjena 1 oznacavala je da im uopce
nije vazno koliko ima lica nekog proizvoda, dok je ocjena pet oznacavala da im je to vrlo vazno
tijekom kupnje. Od 154 ispitanika na ovo pitanje odgovorilo je njih 147. Od tog broja 46
ispitanika, odnosno 31.3% odgovorilo je da im nije bitno koliko mjesta proizvod zauzima na
polici. 26 ispitanika, odnosno 17.7% odgovorilo je da im je to malo vazno tijekom kupnje. 56
ispitanika, tj. 38.1% odgovorilo je da im to nije niti vazno niti nevazno. 12 ispitanika, odnosno
8.2% odgovorilo je da im je to vazno, a 7 ispitanika, $to ¢ini 4.8% od prikupljenih odgovora,
da im je to jako vazno tijekom kupnje proizvoda. Navedeno pokazuje kako vecini ispitanika

broj lica proizvoda na polici ne predstavlja vazan ¢imbenik prilikom kupnje.
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Grafikon 20: Zauzimanje mjesta na polici

Izvor: Rezultati istrazivanja

Razina utjecaja pozicioniranja proizvoda kod blagajne na kupnju proizvoda prikazuje se
na Grafikonu 21. Ocjena 1 oznacavala je da se potreba za kupnjom proizvoda ako se nalazi
pored blagajne uopce ne pojacava, dok je ocjena 5 oznacavala da jako povecava. Od 154
ispitanika na ovo pitanje odgovorilo je njih 146. Cak 46 ispitanika, odnosno 31.5%, odgovorilo
je da se njihova potreba za kupnjom ne pojacava ukoliko se proizvod nalazi kod blagajne. 28
ispitanika, odnosno 19.2%, odgovorilo je da to malo pojac¢ava potrebu za kupnjom proizvoda.
33 ispitanika, odnosno 22.6% odgovorilo je da to niti pojacava niti ne pojacava potrebu za
kupnjom proizvoda. Njih 19, $to ¢ini 13%, odgovorilo je da to pojacava potrebu za kupnjom
proizvoda i 20 ispitanika, odnosno 13.7% odgovorilo je da to jako pojac¢ava potrebu za kupnjom
proizvoda. Najveci udio ispitanika koji su odgovorili na navedeno pitanje smatra kako
pozicioniranje proizvoda kod blagajne nece utjecati na njihovu odluku o kupnji istoga, no ¢ak
39 ispitanika je odgovorilo kako takvo pozicioniranje proizvoda barem malo utjece na odluku
o kupnji §to pokazuje kako ipak postoji element impulzivne kupnje koji rezultira povecanjem

prodaje proizvoda pozicioniranih kod blagajne.
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Grafikon 21: Poveéava li pozicioniranje proizvoda kod blagajne potrebu za kupnjom
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Izvor: Rezultati istraZivanja

Iz istraZivanja je vidljivo da vecina ispitanika, to¢nije njih 61.7% kupuje Lino djecju
hranu, a uglavnom se radi o Zenskim osobama naj¢es¢e dobi od 18 do 25 godina (51.6%).
Najcesce zastupljeno obrazovanje je razina sa zavrSenom srednjom stru¢nom spremom, $to je
bilo ocekivano, posto je veéina ispitanika mlade Zivotne dobi sa statusom studenata. Vecina
ispitanika nisu roditelji. 68% ispitanika smatra da je dobro upoznato s asortimanom Lino djecje
hrane, a 62.4% ispitanika istu kupuje za sebe. 93% ispitanika omiljenom smatra dehidriranu

Lino dje¢ju hranu, od &ega najvise Lino Cokolino s udjelom ispitanika od 67.9%.

Iz odgovora ispitanika vidljivo je da na kupnju proizvoda utjeCu karakteristike poput
cijene. Cak 56% ispitanika smatra kako cijena jako utjete na kupnju. Posebna akcija na ve¢inu
ispitanika ima jak utjecaj, pa tako 56.2% smatra kako bi se uvodenjem odredenih akcija na
proizvod povecala njihov interes za kupnju tog proizvoda. Koli¢ina takoder jako utjece na
kupnju $to smatra Cak 71.4% ispitanika, dok ambalaza, dodatni poklon i moguénost

sudjelovanja u nagradnoj igri nemaju utjecaja na vecinu ispitanika.

Sto se ti¢e pozicije proizvoda na polici, ak 93% ispitanika smatra kako je najbolje da se
proizvod nalazi u sredini police. Mijenjanje pozicija proizvoda unutar prodavaonice uglavnom
smeta ispitanicima (82.9%) kao i pozicioniranje proizvoda na dva mjesta u prodavaonici
(59.9.%). Vecina ispitanika, odnosno 90.5% ukupnih ispitanika radije kupuje u klasicnoj
prodavaonici nego putem interneta. Koliko mjesta proizvod zauzima na polici ispitanici ne

smatraju znacajnim. Sto se ti¢e proizvoda pozicioniranog kod blagajne, 22,6% ispitanika je
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odgovorilo kako navedeno povecava potrebu za kupnjom u maloj mjeri ili da uopée nema

utjecaj.

4.4. Vaiznost kategorizacije djec¢je hrane s obzirom na dob kupaca

S obzirom na to da je ponuda proizvoda na trziStu dje¢je hrane raznolika, upravljanje
kategorijama proizvoda prvi put je predloZeno i primijenjeno u prodavaonicama. Prodavaonice
su se suocavale s problemom nedostatka organizacije velike koli¢ine proizvoda 1 prilagodbe
ponude zahtjevima potrosaca. Upravljanjem kategorijama proizvoda djecje hrane odredivalo se
kako ¢e odredeni artikli biti pozicionirani i kako ¢e se police po potrebama i namjenama

popunjavati.

Prilikom pozicioniranja kategorije djecje hrane razmisljalo se o dobi kupaca. Djec¢ja hrana
je kategorizirana na nacin da nedvosmisleno karakterizira proizvode koje su u odredenoj
kategoriji sadrzani kako bi se kupci bilo koje dobi $to bolje i jednostavnije snalazili u samoj
prodavaonici. Na proizvodima u pojedinoj kategoriji oznacena je dobna skupina za koju je
proizvod namijenjen. Na taj nacin proizvodac je osigurao olakSano snalazenje kupca prilikom

odabira proizvoda za krajnjeg potrosaca koji je najcesce dijete.

Podravka kategorizira svoje proizvode prema dobi kupca u sedam razli¢itih kategorija

kojima obuhvaéa sve dobne skupine. Tako su proizvodi smjesteni u sljedeée kategorije:

e 4 mjeseca,
e 6 mjeseci
e 7 mjeseci,
e 8 mjeseci,
e 12 mjeseci,

e Iznad 12 mjeseci, te
e Odrasli

3 Lino EU (2019). Dostupno na: https://lino.eu/proizvodi
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Slika 5: Kategorizacija dje¢je hrane Podravka s obzirom na dob kupca
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Izvor: Lino EU (2019). Dostupno na: https://lino.eu/proizvodi

4.5. VazZnost kategorizacije djeCje hrane s obzirom na financijska
primanja kupaca

Cijena ima znacajnu ulogu kada je u pitanju odluka kupca u procesu kupovine. Ona je

prihvatljiva ako je niza ili ista od one koju je kupac ocekivao. Ukoliko je cijena veéa od

oc¢ekivane, kupac ¢e se potencijalno odluciti za kupovinu konkurentnih proizvoda koji su

supstituti inicijalno zeljenom proizvodu. Kupci negativno reagiraju na rast cijene, a razliite

akcije 1 popusti ih poti¢u na kupnju. Razli¢ite promocije ne iziskuju visoke troskove, a pozitivno

djeluju na kupce i osjecaju veée zadovoljstvo pri kupovini.

Kategorizacija dje¢je hrane s obzirom na financijska primanja kupca omogucava kupcu
ustedu vremena prilikom odabira proizvoda, ali 1 usporedbu konkurentnih proizvoda unutar iste
cjenovne kategorije. Na taj je nacin kupac u procesu kupovine fokusiran na proizvode unutar
granica vlastitih financijskih primanja sto mu olakSava sam odabir. Ukoliko je cijena Zeljenog
proizvoda izvan granica financijskih primanja kupca, on isti vjerojatno nece kupiti. Sukladno
tomu, kategorizacija dje¢je hrane s obzirom na financijska primanja podrazumijeva
kategorizaciju proizvoda namijenjenu odredenoj ciljnoj skupini potrosaca s obzirom na
plateznu mo¢. Kupnju proizvoda djecje prehrane iz pojedine kategorije poticu i promotivne
aktivnosti osmisljene s ciljem priblizavanja proizvoda djecje hrane ciljnoj skupini potrosaca
unutar istog razreda platezne moci, a sve s ciljem povecanja zadovoljstva kupca 1 ostvarivanja

financijskih ciljeva poduzeca.
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5. ZAKLJUCAK

Upravljanje kategorijama proizvoda podrazumijeva proces kojim maloprodaja i
dobavljaci upravljaju kategorijama proizvoda kao StrateSkim poslovnim jedinicama, sve kako
bi se postigao $to bolji poslovni rezultati i pruzile veée vrijednosti za potrosace, odnosno za
kupce takvih proizvoda. Rezultat upravljanja kategorijama proizvoda ogleda se u tome S$to
kupci takvu skupinu proizvoda dozivljavaju kao medusobno povezane proizvode, a koji
zadovoljavaju odredenu potrosacevu potrebu. Uvodenje upravljanja kategorijama u poslovanje
poduzecéa uvelike utjeCe na odnos izmedu trgovca i dobavljaca. Od dobavljaca se ocekuje
predlaganje uvodenja novih proizvoda, novih planograma ili promotivnih aktivnosti koji ¢e
imati pozitivan ucinak na promet ili dobit od ukupne kategorije, ali i korist za kupce te

kategorije proizvoda.

Marka odredenog proizvoda pomaze kupcu u donosenju odluke u procesu kupovine.
Trgovacke marke koje se razvijaju unutar odredenih kategorija omogucéavaju slobodnije
formiranje cijena unutar same kategorije u kojoj imaju vlastite proizvode, ali odredivanje udjela
robe na polici te upravljanje imidZom vlastitih proizvoda. Upravljanje kategorijama proizvoda
podloga je za donoSenje poslovnih odluka. Stoga, prikupljanje se informacija o kategoriji
proizvoda koje potrosaci preferiraju predstavlja kljucan korak za povecanje volumena prodaje,

zadovoljstva potroSaca, ali 1 ostvarivanje ciljeva poduzeca.

Svako poduzeée koje nudi svoje proizvode na nekom trziStu mora se usredoto¢i na
promociju koja je usmjerena na trgovinu. Vazan segment u trgovini predstavlja povratna
informacija od potro$aca, §to rezultira velikim oslanjanjem na povratne informacije od
potrosaca i njihova reakcija na upravljanje kategorijama proizvoda. Potrebno je slijediti potrebe

i zahtjeve kupaca kako bi se ponuda poduzeca prilagodila krajnjem potrosacu.

Podravka je poduzece koje ima status uspjesne kompanije i ulogu regionalnog lidera. Iz
njihovog poslovanja i raznolikosti asortimana moze se zakljuciti kako su uspjeli ovladati
upravljanjem kategorijama proizvoda, a sve kroz optimalan raspored roba u prodavaonici. Na
temelju provedenog istrazivanja koje je za cilj imalo objasniti povezanost kategorizacije djec¢je
hrane Podravka i utjecaja na kupce, mozemo zakljuciti da kod veéine ispitanika kategorizacija
proizvoda ima utjecaj na kupnju proizvoda. Rezultati istrazivanja pokazuju da ispitanici
preferiraju obavljati svoju kupovinu u prodavaonicama, radije nego na internetu. Upravo iz tog

razloga pozicioniranje proizvoda u samoj prodavaonici, ali i na samoj polici predstavlja
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stratesku odluku poduzeca. Isto tako, na odluku u procesu kupnje utjece i cijena proizvoda, kao
i posebne akcije koje su rezultat marketinskih kampanja. Iako vecina ispitanika kupuje proizvod
bez obzira na dobivanje poklona uz kupnju, davanjem promotivnog poklona prodaja proizvoda
bi se potencijalno mogla povecati. Sto se ti¢e pozicioniranja proizvoda na vise mjesta u
prodavaonici, zadovoljstvo kupaca takvim viSestrukim pozicioniranjem u provedenom
istrazivanju je prevagnulo, dok se pozicioniranje proizvoda pored blagajne pokazalo

nerelevantnim za kupnju proizvoda.

Provedeno istrazivanje je omogucéilo bolji uvid u potrebe kupaca, kvalitetnije upravljanje
kategorizacijom proizvoda te potencijalne promjene na trziStu kojima se poduze¢a moraju
prilagoditi kako bi zadrzali svoj udio na trzistu i ostvarili konkurentnost. Povratna informacija
kupaca za poduzeée predstavlja iznimno vrijednu informaciju koja moze pomo¢i u daljnjem
razvijanju procesa upravljanja kategorijama proizvoda kako bi poduzece ostvarilo poslovne

ciljeve.
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