SUSTAV PLANIRANJA PRODAJE
NPD grupa pruža globalne podatke o prodaji i tržištu koji pomažu našim klijentima, maloprodavačima i trgovcima da donose bolje odluke temeljene na činjenicama. Izvješća koja pruža naš sistem izvedena su iz 2 baze podataka: POS (Point of Sale) podaci o trgovini i istraživanje potrošaća.

POS koji su pribavljeni od preko 600 klijenata maloprodavača iz svijeta, proučavaju prodaju u preko 150000 prodavaonica. Baze podataka pružaju podatke o određenim proizvodima i njihovim cijenama u širokom segmentu neprehrambenih maloprodavača uključujući odjelne, diskontne i specijalizirane prodavaonice industrijskog segmenta.

Uz prodaju po proizvodu i maloprodavaču, baza podataka uključuje demografske i dr informacije o sudionicima anketa uključujući procjene zadovoljstva kupaca tijekom specifične kupnje. Ta baza podataka omogućava povećanje prodaje u svim sektorima industrije po demografskim segmentima. Naši sistemi (NDA grupe) su dizajnirani tako da olakšaju maloprodavačima stjecanje podataka koji će im pomoći analizirati tržišni nastup i da donose odluke temeljene na činjenicama. Dostupna su različita izvješća, sačinjena od obje baze podataka. 

Inventurni managemet u maloprodaji na dnevnoj razini je složen. Maloprodavači koriste kompjutersku podršku, informacije i sustav planiranja koji pomažu kupcima u tom izazovnom segmentu managementa. Ti sustavi pomažu kupcima, planerima i ljudima koji razvrstavaju robu kada i koliko kupiti  i koje promjene su potrebne u određivanju cijena i razmještaja robe u točno određenim prodavaonicama. 

Maloprodavači koriste 2 različita sustava planiranja prodaje: 

1. za kategoriju glavnih proizvoda
2. za kategoriju prodaje sezonskih proizvoda
Glavni proizvodi se kontinuirano prodaju tijekom godine (kruh,mlijeko), imaju povijest prodaje za svaku jedinicu zalihe (SKUS) i standardne statističke tehnike mogu biti korištene za prognoziranje prodaje. Rizici povezani s krivim prognozama su minimalni, zato što višak robe može biti prodan u kasnijim vremenskim periodima. 

U suprotnom, kategorije sezonskih proizvoda  sadrže mnogo jedinica zalihe koji su novi proizvodi bez prodajne povijesti koja može poslužiti za točnu prognozu. Mogući gubici od pogrešaka u prognoziranju su značajni zato jer ako se proizvod ne proda tijekom sezone više se ne može prodati jer će biti izvan mode (kupaći kostimi, skije).

U nekim maloprodajnim poduzećima sustavi planiranja prodaje su dio prihoda poduzetništva koji čine cjelinu plana prodaje sa sistemom za upravljanje lancem zaliha i dr poslovnim aktivnostima u malim maloprodajnim poduzećima. 

Sistem managementa prodaje glavnog proizvoda

Centar distribucije maloprodavača ovdje je prikazan kao kontejner. Narudžbe primljene od prodavača pune kontejner i povećavaju razinu proizvoda (koje će maloprodavač naručiti), dok prodaja jedinica zaliha kupcima smanjuje razinu robe u kontejneru. Razina robe u kontejneru je prikazana na desnoj strani prikaza. …

Nekoliko faktora određuje razinu zaliha u pričuvi:

1. Ovisi o dostupnosti proizvoda koju maloprodavač želi osigurati
2. Veće fluktuacije u potražnji, potrebne su veće zalihe u pričuvi
3. Iznos potrebnih zaliha u pričuvi je određen vremenom koje je potrebno prodavaču da izda narudžbu i da roba stigne u prodavaonicu za prodaju
4. Određeno je fluktuacijom u vremenu prodavača
Postotak ukupnih narudžbi primljenih od prodavača naziva se fill rate (npr ako naručimo 100 jedinica, a dobavljač nam dostavi 90, tih 90 je fill rate). Sistem planiranja prodaje glavnog proizvoda pruža informaciju potrebnu za određivanje koliko naručiti i kada dostaviti narudžbu za jedinice ualihe (SKU). 

Sustavi pomažu kupcima u 3 funkcijama:

1. mjerenje tekuće prodaje za proizvode na razinu jedinica zaliha

2. predviđanje buduće razine jedinica potražnje s popustima za sezonske proizvode i promjene u trendovima

3. razvijanje odluka narudžbi određuje optimalno nadopunjavanje zaliha

Izvještaj managementa zaliha

Pruža informacije o postotku i brzini prodaje, prognozama prodaje,dostupnosti zaliha, razini narudžbi, zalihe u pričuvi potrebne za pružanje željene dostupnosti proizvoda i prikladne odluke narudžbi.

Order point ( točka ponovne narudžbe) – iznos zaliha ispod kojih razina dostupnih zaliha ne bi trebala ići ili će taj proizvod biti izvan zaliha prije nego što stigne nova narudžba. Taj broj govori prodavaču kada razina zaliha padne na tu razinu dodatni proizvodi bi trebali biti naručeni. 

Order point= Sales/Day x ( Lead Time + Review Time) + Backup Stock

Lead time – vrijeme između spoznaje da je potrebna nova narudžba i primitka proizvoda u trgovinu spremne za prodaju. Ipak,kupci ne moraju pregledati jedinice zaliha svaki dan

Review time- max vrijeme između pregleda jedinica zaliha

Order quantity (količina narudžbe) – kada zalihe dosegnu točku narudžbe kupac treba naručiti dovoljno jedinica tako da kružni tok zaliha nije prazan i prodaja se spusti na pričuvne zalihe prije nego stigne nova narudžba. 

Količina narudžbe= dostupna količina – točka narudžbe

Sistem managementa sezonskih proizvoda

Još se naziva budžetski plan prodaje. To je financijski plan koji specificira koliko novca će biti potrošeno svaki dan za podršku prodaji i da se postigne željeni obrtaj zaliha. 

Primjer pokazuje 6. mjesečni budžetski plan prodaje muške odjeće u nacionalnom trgovačkom lancu. Kupac treba isplanirati koliko robe treba dostaviti u kojem mjesecu kako bi postigao financijski cilj za period.

Stvarna prodaja e može razlikovati od prognozirane prodaje u budžetskom planu robe. Plan je upotrebljen da koordinira ponudu i potražnju za robom i osigura da se financijski ciljevi realiziraju. Preostali dio tog sektora opisuje korake razvoja budžetskog plana robe i determinira zadnju liniju (liniju 8). Mjesečni dodatak zalihama govori kupcu koliko robe u maloprodaji u $ on ili ona trebaju imati dolazeći u prodavaonice i dostupne za prodaju svaki mjesec za maloprodajne financijske ciljeve.

POSTOTNA DISTRIBUCIJA MJESEČNE PRODAJE U SEZONI

Povijesna prodaja podataka nabavlja početnu točku za određivanje distribucijskog postotka prodaje mjesečno. Postotak totalne prodaje koja se događa u određenom mjesecu ne varira iz godine u godinu. Npr kupac može osjetiti da se jesenska rasprodaja za klasičnim ,muškim predmetima može nastaviti nazad u ljetu i to povećava postotak za lipanj i smanjuje postotak za kolovoz i srpanj.
Mjesečna rasprodaja-prognoza totalne rasprodaje za šestomjesečni period pomnožena sa svakim postotkom mnjesečne prodaje.

POSTOTAK MJESEČNOG SNIŽENJA KROZ SEZONU

Da bi imali dovoljno robe svaki mjesec da održimo planiranu mjesečnu rasprodaju maloprodavač treba uzeti u obzir druge faktore koji smanjuju razinu inventura pored prodaje svojim kupcima. Proces planiranja proračuna prodaje stvara dodatna smanjenja u planiranoj kupnji. Ako se ta smanjenja uzmu u obzir te kategorije će uvijek biti ispod razine zaliha.

Smanjenje se odnosi na gubitak zaliha izazvane krađom, robom koja je bila zametnuta i u lošem knjigovodstvu. Smanjenje varira po odjelima i sezonama i od direktne prodaje.

Mjesečna sniženja- računa se kao i mjesečna prodaja, ukupno smanjenje pomnoženo sa svakim postotkom mjesečne prodaje.

BOM (početkom mjeseca) Stock to Sales Ratio ( omjer zalihe i planirane prodaje početkom mjeseca)

-pokazuje razinu zaliha koje bi trebale biti u poduzeću na početku mjeseca da pomognu u predviđanju prodaje i da podržavaju ciljeve ostvarenja obrtaja zaliha. 

Stock to sales ratio znači da maloprodavač planira imati 2 puta više zaliha u skladištu na početku mjeseca nego što je predviđena mjesečna prodaja.

Koraci u određivanju omjera zaliha i planirane prodaje:
1. Računanje omjera zaliha i planirane prodaje

2. Pretvaranje omjera zaliha i planirane prodaje u obrtaj zaliha

3. Izračunavanje prosjeka omjera zaliha i planirane prodaje

EOM (na kraju mjeseca) – BOM Stock za tekući mjesec je jednako kao i EOM Stock za prethodni mjesec

Mjesečni dodatak zalihama- iznos koji treba naručiti za isporuku u svakom mjesecu kako bi bio jednak obrtaju zaliha i ciljevima prodaje

Adition to stock= Sales +Reductions + EOM Inventory – BOM inventory

PROCJENJIVANJE BUDŽETSKOG PLANA PRODAJE

· obrtaj zaliha, GMROI i predviđanje prodaje koriste se i za planiranje i kontrolu. Kupci pregovaraju o GMROI, obrtaju zaliha i procjenama prodaje sa svojim nadređenima. Nakon sezone kupac treba odrediti kako je taj plan uspoređen sa stvarnom situacijom. Ako je stavrni GMROI, obrtaj zaliha i predviđanja veći nego planirani, izvedba je bolja nego očekivana. 

Sistem (otvorene kupnje(
Open-to-buy system koristi se nakon što je trgovačka roba kupljena i smještena u budžetski plan prodaje. Sustav managementa prodaje opskrbljuje kupce planom za nabavu trgovačke robe. OtB sistem prati i bilježi tijek prodaje i robe u skladu njihova kretanja. Bilježi podatke o tome koliko je stvarno potrošeno na kupnju robe svaki mjesec i koliko je još ostalo za potrošiti. 

Na isti način kako se mora voditi računa o čekovima koje ispisujemo, kupci isto tako moraju voditi računa o robi koju kupuju i vremenu kada će biti isporučena. Bez open-to-buy sistema kupnje i bilježenja tijeka robe kupci mogu kupiti previše ili premalo. Roba može biti dostavljena onda kada nije potrebna i biti nedostupna onda kada je potrebno. 

Kako bi budžetski plan prodaje bio uspješan, Maloprodavač namjerava kupiti robu u količinama i datumu isporuke tako da će stvarna EOM Stock za mjesec biti ista kao i predviđena EOM Stock. 

Npr na kraju rujna, koji je kraj proljetno/ljetne sezone, maloprodavač bi volio biti potpuno rasprodan što se tiče proljetno/ljetne ženske odjeće kako bi bilo mjesta za jesenske stilove. Prema tome, kupac bi želio da predviđeni EOM Stock i stvaran EOM Stock za ovu sezonsku robu budu jednaki nuli.

Računanje OtB za tekuće razdoblje

-maloprodavači su razvili planove koji pokazuju koliko će zaliha za različite kategorije robe biti raspoloživo na kraju mjeseca. Međutim, ti planovi mogu biti netočni. Pošiljke mogu stići na vrijeme, prodaja može biti veća nego je očekivano i/ili popusti mogu biti manji nego je očekivano. 

-OtB je razlika između stvarnog EOM-a i planiranog (predviđenog)
Stvarni EOM inventory je uzet iz budžetskog plana prodaje dok je predviđeni EOM inventory računat prema sljedečoj formuli:

Predviđeni EOM inventory= Stvaran BOM inventory + stvarni mjesečni dodaci (primljena nova roba) + narudžbe (roba za isporuku) – plan prodaje(prodana roba) – mjesečni plan smanjenja zaliha

Prema tome, predviđeni EOM inventory će biti manji od planiranog (stvarnog) EOM imventorya ako je prodaja veće od budžetskog plana prodaje ili je manje robe isporučeno nego što je planirano.

DOPREMA ROBE DO TRGOVINA

-nakon razvijanja plana za upravljanje zalihama proizvoda po kategorijama, sljedeći korak u procesu managementa proizvoda je dopremanje proizvoda do maloprodavačevih prodavaonica. 

-Te odluke o dopremi robe ima mnogo veći utjecaj na profitabilnost nego odluke o količini nabavljene robe. Drugim riječima, kupnja premalo ili previše proizvoda ima manji utjecaj na kategoriju profita (profitnu kategoriju) nego činjenje pogrešaka u dopremi (alociranju) točne količine i tipa proizvoda u prodavaonice. 

-prema tome, mnogi maloprodavači su stvorili nove pozicije pod nazivom «alolatori» ili «planeri» koji su specijalizirani za donošenje odluka o alokaciji proizvoda u prodavaonice.  ---Doprema (alociraje) proizvoda u trgovine uključuje 3 odluke:  

1. koliko proizvoda treba otpremiti u svaku prodavaonicu

2. koji tip (oblik) proizvoda treba otpremati

3. kada otpremati proizvode u različite prodavaonice

Količina proizvoda alociranih (dopremljenih) u svaku prodavaonicu

-jedan pristup za alociranje količine proizvoda u prodavaoice je da se otpremi roba proporcionalno predviđenoj prodaji za svaku prodavaonicu. 

-prema tome, ako prodavaonica čini 10% prodaje proizvoda, u nju je otpremljeno 10% ukupnih proizvoda.

-osnovni asortiman je potreban da se održi image lanca. Manje prodavaonice ??

Tipovi proizvoda alocirani u prodavaonice

-uz klasificiranje prodavaonica na bazi njihove veličine i volumena prodaje, maloprodavači klasificiraju prodavaonice prema karakteristikama područja trgovanja prodavaonica. 

-karakteristike područja trgovine korištene su u stvaranju odluke o lokaciji  prodavaonice. 

-područje trgovanja prodavaonice geodemografski se također koristi za razvijanje asortimana proizvoda za posebne prodavaonice. 

-neke prodavaonice su locirane u području gdje dominiraju segmenti naziva «Rustbelt Retirees, dok su druge locirane u području gdje dominiraju «Laptops and Lattes Segment» (mladi do 38 god)

-maloprodavač ready-to-eat breakfast cereal bi svakako želio ponuditi različiti asortiman za prodavaonice u ovim dvama područjima 

-prodavaonice s visokim udjelom Rustbelt Retirees u svom tržišnom području imali bi bolje rezultate s asortimanom niže cijene, dobro poznatim brandovima i više privatnih robnih marki.

-prodavaonice u području dominacije Laptops and Lattes bi poslovale bolje s asortimanom luksuznih brandova.

-čak i prodaja različitih odjevnih veličina može varirati od prodavaonice do prodavaonice u istom lancu prodavaonica

Primjer: Prodavaonica X prodaje značajno više veće veličine i značajno manje male veličine nego što je prosjek za taj trgovački lanac. Ako kupac stalno kupuje istu veličinu robe u svim prodavaonicama trgovačkog lanca, tada će prodavaonica X ostati bez velikih veličina i imati previše robe male veličine ili će ostati bez jednih veličina prije nego ostale prodavaonice u lancu

Vrijeme otpreme robe u prodavaonice

-potrebno je uzeti u obzir razlike u vremenu kupnje robe u prodavaonicama. Trgovci trebaju uzeti u obzir regionalne razlike u zemlji i dogovoriti otpremu robe u prikladnu regiju onda kada su kupci spremni kupiti proizvod kako bi povećali obrtaj zaliha (robe) u toj kategorii.

-problemi vezani za otpremu (alokaciju) robe u prodavaonice jesu jednako važni kako za sezonske proizvode tako i za nove glavne (godišnje) proizvode.

-maloprodavači koriste ili privlečne «pull» ili «push» distribucijske strategije za nadopunu proizvoda. 

-Sa «pull» distributivnom strategijom narudžbe proizvoda su alocirane (otpremljene) u prodavaonicu na bazi podataka o prodaji koji su prikupljeni putem terminala mjesta prodaje.

-sa «push» distributivnom strategijom roba je dopremljena u prodavaonice na bazi povijesnih podataka potražnje, stanjem zaliha u distributivnom centru i potrebama u prodavaonici. Pull strategija je puno više sofisticiranija i razumljivija za kupčeve potrebe i može ispraviti početne pogreške.

ANALIZA PROVOĐENJA PRODAJNOG MANAGEMENTA

-sljedeći korak u procesu planiranja prodaje proizvoda je analiza izvođenja procesa i izvođenje prilagodbi kao što je naručivanje više ili manje proizvoda, snižavanje cijena kako bi se povećala prodaja, otprema različitih proizvoda u specijalizirane prodavaonice ili promjena asortimana proizvoda

-3 tipa analize povezane su praćenjem i prilagodbom:

1. sell-through analiza – analiza prodaje

2. ABC analiza proizvoda

3. multiattribute analiza malih trgovaca, višekriterijska analiza

1.Sell-through analiza
-osigurava izlazne vrijednosti managementa prodaje u usporedbi sa stvarnom prodajom

-uspoređuje trenutnu i planiranu prodaju za određivanje da li je potrebno više proizvoda kako bi se zadovoljila potražnja ili je potrebno smanjenje cijena

2.ABC analiza proizvoda
-ova kao i višekriterijska analiza , nudi pristup procjeni zaliha koristeći specifične jedinice zaliha i dobavljače koji podržavaju planove asortimana

-koristi se za određivanje koje bi jedinice zaliha trebale biti u planu asortimana i koliko pričuvnih zaliha je osigurano za jedinicu zaliha u planu asortimana

-A proizvodi su oni koji čine 5% jedinica zaliha i 705 prodaje

-B proizvodi su oni koji čine 10%jedinica zaliha i 20% prodaje

-C proizvodi  su oni koji čine 65% jedinica zaliha i 10% prodaje

3.Višekriterijska analiza za procjene dobavljača
-koristi procjenjene prosječne rezultate za svakog dobavljača

-temelji se na važnosti različitih problema i dobavljačevih dostignuća u vezi tih problema

-slična je višekriterijskoj analizi koja se koristi za razumijevanje kako kupci ocjenjuju prodavaonice i proizvode u njima

UPRAVLJANJE ROBNIM ASORTIMANIMA

Aktivnosti robnog managera najprije poduzimaju kupci I njihovi nadređeni, divizionalni robni manageri I generalni robni manageri.

Mnogi ljudi smatraju ovaj posao jako uzbudljivim I glamuroznim. Smatraju da mnogi ljudi troše većinu njihovog vremena kako bi saznali koji su najnoviji trendovi I moda, prisustvujući modnim revijama u Parizu I Milanu te odlazeći na rock koncerte I ostale glamurozne događaje da vide što trendseteri nose. 

No u stvarnosti, životi maloprodavača  nisu baš ovakvi, više liče na investicije Wall- Street bankara. Investicijski bankari upravljaju portfeljom dionica.. 

Kupuju dionice u kompanijama za koje smatraju da će njihova vrijednost porasti I prodavaju dionice za koje smatraju da će njihova vrijednost opasti u budućnosti. 

Oni kontinuirano prate učinak dionica koje posjeduju  I koje bi mogli kupiti, da vide koje padaju ,a koje rastu po pitanju vrijednosti. Ponekad griješe I kupe dionice čiji učinak nije povoljan. pa prodavaju dionice te kompanije koja gubi novac, ali upotrebljavaju novac od starih dionica da kupe neke više atraktivne dionice. 

Ponekad dionice koje kupe dramatično porastu, pa kasnije žale što nisu kupili veće količine tih dionica.

 Umjesto da upravljaju portfeljom dionica, maloprodavači upravljaju portfeljom robnog inventara.. Oni kupuju robu za koju smatraju da će biti popularna kod mušterija. poput investicijskih bankara, upotrebljavaju svoj sistem informacija na malo da nadgledaju svoj robni portfelj tj. da vide prodaje li se ta roba ili ne.

 Oni također griješe. Kad se roba koju oni kupe ne prodaje dobro, oni je se rješavaju na način da je stave na rasprodaju kako bi upotrijebili taj novac od prodaje da kupe bolju robu. 

Nadalje, oni mogu povući riskantan potez te kupiti velike količine novog proizvoda I biti nagrađeni ukolik prodaja bude išla dobro, za razliku od konkurencije koja je bila konzervativnija.

PREGLED PROCESA ROBNOG MANAGEMENTA

KUPOVNA ORGANIZACIJA

Svaki maloprodavač ima vlastiti sistem za kategorizaciju robe, ali osnovna struktura za kupovnu organizaciju je slična za većinu maloprodavača.

ROBNA KATEGORIJA

Najviša klasifikacijska razina je robna kategorija. Svakom pojedinom kategorijom upravlja generalni robni manager GMM- general merchandise manager, koji je često I viši podpredsjednik poduzeća. Svaki od ovih managera upravlja pojedinim odjelima tako npr. imaju manageri za mušku odjeću, donje rublje, kućne potrepštine…

ODJEL

-slijedeća razina u robno klasifikaciji je odjel kojima upravlja divizionalni robni manager DDM- divisional merchandise manager.

KLASIFIKACIJA

Klasifikacija je treća razina za robnu kategorizaciju I organizaciju aktivnosti robnog managementa. Klasifikacija je grupa pojmova koja obuhvaća isti tip mušterija npr. veličine ženske odjeće od 36-40.

KATEGORIJE 

Kategorije su slijedeća niža razina u klasifikacijskoj šemi.

Svaki kupac upravlje pojedinom robnom kategorijom. Npr. manager ženske odjeće veličine 36-40 upravlja sportskom odjećom, haljinama…za djevojke koje nose veličinu 36-40.

JEDINICA ZALIHE 

ili Stock-keeping unit je najmanja jedinica koja je dostupna inventarnoj kontroli. Najčešće se odnosi na veličinu, boju I stil. npr. Levi's plave I ravne  traperice veličine 38, su jedinice zalihe.

ROBNA KATEGORIJA

- je ključni dio analize za donošenje robnih managerskih odluka. Robna kategorija je asortiman artikala koje mušterije vide kao zamjenu jedna za druge.

 Npr. smanjenje cijena pojedinih haljina može povećati prodaju tih istih, ali s druge strane može rezultirati smanjenjem prodaje nekog drugog artikla. 

Maloprodavači I njihovi prodavači mogu imati različite definicije kategorija. 

Npr. neki maloprodavači mogu smatrati brand kao posebnu kategoriju npr. Hilfinger, Ralph Lauren. Svaki od njih bi se smatrao  zasebnom kategorijom jer maloprodavač smatra da brandovi nisu međusobno substituvni.

MANAGEMENT  KATEGORIJA

GENERALNI ROBNI MALOPRODAVAČI 

-organiziraju njihovu robu oko brandova I/ ili prodavača.Npr.u lancima supermarketa postoje tri različite vrste kupaca- jedni za Kellog's, drugi za General Mills I treći za General Foods. Upravljanje robom unutar pojedine kategorije može dovesti do neučinkovitisti jer ne uzima u obzir međuovisnost između jedinica zaliha unutar kategorije. Analize također pokazuju da lokalno proizvedeni brand nije možda prvi po prodaji, ali ima stalne kupce I samim time maloprodavač bi izgubio te iste kupce ukoliko bi se odlučio da povuće taj brand s polica.

KAPETAN KATEGORIJE

Neki maloprodavači se okreću preferiranom prodavaču kako bi im pomogao da upravljaju određenom kategorijom. Prodavač, koji se također zove kapetan kategorije, surađuje s maloprodavačem kako bi bolje razumjeli ponašanje potrošača, njihove potrebe, te kako bi razvili asortiman da povise profitabilnost kategorije.

Imenovanje prodavača kao kapetana kategorije ima svojih mana I prednosti. 

Olakšava zadatke robnog managementa I može povećati profit. 

Međutim maloprodavači ipak negoduju kada trebaju donošenje važnih odluka prepustiti  prodavačima. Smatraju da radeći s njihovim prodavačima I oprezno ocjenjujući njihove odluke je mnogo oprezniji pristup. 

Drugi mogući problem s kapetanima kategorije je taj što bi oni mogli iskoristiti svoj položaj. Tu je i prisutna određena doza nepovjerenja. Prodavači bi mogli npr. maknuti male brandove s polica, tajiti inforamcije od maloprodavača, mogu raditi kao kapetan kategorije za dva maloprodavača na istom tržištu.

PROCJENA RADA ROBNOG MANAGMENTA

Za procjenu maloprodajnog oduzeća mjera je ROI- return of investment ili povrat ulaganja. Međutim ROI nije adekvatna mjera za mjerenje rada robnog managementa jer nemaju potpun uvid u cjelokupnu imovinu I troškove maloprodavača.

 Robni manageri imaju kontrolu samo nad robom koju su kupili, nad cijenom po kojoj prodavaju tu istu robu te nad troškovima robe. 

Dakle, kupci imaju kontrolu nad bruto maržom,ali ne I nad operativnim troškovima. Financijska mjera koja procjenjuje kupčev ROI na temelju faktora koje kupac može kontrolirati je bruto marža povrata na inventarna ulaganja- gross margin return on inventory investment GMROI .
 Često je zovu I Jim Roy. Mjeri koliko je dolara bruto marže zarađeno na svaki dolar inventarnog ulaganja od strane kupca. 

GMROI je sličan ROI-u, osim u komponentama koje kontroliraju kupci ,a ne management poduzeća. 

GMROI kombinira postotak bruto marže te odnosa prodaje I dionica.koji je sličan inventarnom obrtaju.

GMROI= postotak bruto marže x omjer prodaje I dionica

= (BRUTO MARŽA/ NETO PRODAJA) x (neto prodaja/ prosječni troškovi inventure )

=bruto marža/ prosječni troškovi inventure

GMROI ne mjeri samo profitabilnost managerskih odluka već I učinkovitos uporabe imovine. Robne kategorije s različitim maržama I obrtajima se mogu upotrijebiti. 

Tako npr. vino ima visoku maržu, ali niski obrtaj, a mlijeko ima nisku maržu a visoku razinu obrtaja.

MJERENJE ODNOSA PRODAJE I DIONICA

Maloprodavači objavljuju ovaj omjer godišnje, a ne kvartalno. Stoga da bi se kvartalni omjer dionica I prodaje pretvorio u godišnji potrebno ga je pomnožiti s četiri. Najtočnija mjera prosječng godišnjeg inventara je da se inventar mjeri na kraju svakog radnog dana te da se dobiveni iznos podjeli s 365.

UPRAVLJANJE INVENTARNIM OBRTAJEM

Inventarni obratj I odnos prodaje I dionica pomažu pri procjeni uloge kupca u upravljanju imovinom. Maloprodavači žele postići visoku razinu obratja inventara, ali fokusiranje na samo povećanje obrtaja inventara može smajiti GMROI.

KORISTI VISOKOG OBRTAJA

Povećanje razine invetarnog obrtaja može povećati volumen prodaje, poboljšati moral prodavača, smanjiti rizik od gubitka I omogućiti više nočanih sredstava za kupnju novih prilika. 

Visoki obrtaj povećava prodaju jer je nova roba stalno dostupna potrošačima, a nova roba se prodaje bolje I brže od stare.

POTENCIJALNI PROBLEMI S PRISTUPIMA POBOLJŠANJU INVENTARNOG OBRTAJA

Maloprodavači moraju uspostaviti ravnotežu u njihovoj stopi inventarnog obrtaja. Jedan od tih pogrešnih pristupa je da se smanji količina određene jedinice zaliha što može izazvati pad prodaje. Npr. kada prodavači ne mogu naći njima odgovarajuću veličinu odjeće ili pak određeni brand koji su naviknuli kupovati.

PROCES ROBNOG MANAGEMENTA

Kupci, prvo,predviđaju prodaju kategorije, razviju plan asortimana za robu u kategoriji,odrede količinu inventara potrebnu da se podupre predviđena prodaja I plan asortimana

Kupci razvijaju plan s određenom prodajom koja se očekuje svaki mjesec, inventarom koja je potrebna da bi plan uspio, te novacem koii će potrošiti na nadopunjavanje stare robe I novcem koji će potrošiti  na kupnju nove robe. S ovim planom kupac ili planer asortimana odlučuje koji tip I koliko robe treba biti alocirano u pojedinu trgovinu. Nakon što je razvio plan, kupac pregovara s prodavačima i kupuje robu.

TIPOVI PROCESA PLANIRANJA ROBNOG MANAGEMENTA

Maloprodavači koriste dva različita tipa planiranja robnog managementa: 

1. kategorija glavnog proizvoda 2. kategorija modne robe.

Kategorija glavnog proizvoda se još zove osnovna robna kategorija, sastoji se od artikala za kojima ostoji kotinuirana potražnja duži vremenski period kao npr. bijela boja, fotokopirni papir, majice I muška odjeća.

Budući da je prodaja osnovne robne kategorije stabilna iz dana u dan nije teško predvidjeti potražnju, stoga je sistem planiranja glavne robe fokusiran na kontinuiranu nadopunu. Ovaj sistem obuhvaća nadgledanje prodaje robe I vršenje zamjenskih naloga.

Modna roba se sastoji od artikala koje odlikuje visoka potražnja ,ali samo za kratki vremenski period. Novi proizvodi se kontinuirano uvode u ovu kategoriju, te na taj način ne ugrožavaju položaj postojećih proizvoda. U nekim slučajevima se osnovni proizvod ne mjenja,ali boje I stilovi se mjenjaju te na taj način upućuju na nove trendove te sezone. npr. sportska obuća, ženska odjeće, laptopi, mobiteli…Predviđanje prodaje modne robe predstavlja izazov. 

Kupci modne robe imaju mnogo manju fleksibilnost u ispravljanju njihovih pogrešaka koje su učinili prilikom predviđanja.

SESZONSKA ROBA

Primjeri sezonske robe su: kupaći kostimi, lopate za snijeg i božićni ukrasi.

Kategorija sezonske robe se sastoji od artikala čija prodaja dramatično fluktuira tijekom određenih godišnjih doba. Međutim maloprodavači, u praksi, kupuju približno iste količine modne I sezonske robe

I glavna I modna roba mogu biti sezonske npr.kupaći kostimi su sezonksa I modna roba, dok su lopate za snijeg sezonska I glavna roba 

PREDVIĐANJE PRODAJE

Prvi korak u planiranju robnog managementa je da se razvije prognoza za prodaju kategorije. Da bi se razvila prognoza kategorije, treba se prije razumjeti priroda životnog ciklusa kategorije I faktora koji bi moogli utjecati na taj ciklus u budućnosti.

ŽIVOTNI CIKLUS KATEGORIJE

Robne kategorije prate tipični prodajni uzorak: prodaja počinje nisko, raste, dosegne vrhunac pa postepeno pada. Ovaj prodajni uzorak se sastoji od četiri stadija : uvođenje, rast,zrelost I pad. Saznanje o tome u kojem se stadiju nalazi kategorija je presudno za predviđanje prodaje I robnu strategiju.

Nadalje, izgled životnog ciklusa je određen aktivnostima koje poduzima maloprodavač I prodavač. Mnogi proizvodi su se uspješno zadržali u fazi zrelosti samo zato jer su njihovi kupci zadržali inovativne strategije da lansiraju na tržište zreli proizvod.

VARIJACIJE U KATEGORIJI ŽIVOTNOG CIKLUSA

Karakteristike životnog ciklusa kategorije su : modno ludilo, moda I glavni tj. osnovni proizvod.

Razlikovna karakteristika između ove tri varijacije su : broj sezona koji su prisutne, je li se specifični stil prodavao više sezona I je li se prodaja dramatično mijenjala iz sezone u sezonu.

 Modno ludilo ili eng. ''fad'' je robna kategorija koja ''proizvodi'' mnogo prodaje za relativno kratki period. Npr. Pokemoni, video igrice, Star Wars lutke. 

Umjetnost maloprodaje modnog ludila je u prepoznavanju proizvoda u njegovoj najranijoj fazi, zauzimanju inventarne pozicije I stavljanje istoga na raspolaganje prije konkurencije. 

Međutim maloprodajna modna ludila su također I veoma riskantan posao. Ponajviše zato jer treba znati prepoznati kada je proizvod doživio svoj vrhunac, jer je u protivnom rezultat skladište puno tog proizvoda.

Za razliku od modnih ludila , modna roba ima relativno stabilnu prodaju koja traje nekoliko sezona. No poput modnih ludila, prodaja pojedinačnih jedinica zaliha može dramatično fluktuirati iz jedne sezone u drugu. 

Prodaja glavnog proizvoda ima stabilnu prodaju tijekom dužeg perioda. Međutim I prodaja stabilnog proizvoda dolazi kad-tad u fazu pada npr. veća potražnja za DVD-ovima rezultirala je padom prodaje videorekordera.

PREDVIĐANJE ROBNE KATEGORIJE GLAVNOG PROIZVODA

Prodaja robne kategorije glavnog proizvoda je relativno konstantna više godina. 

Stoga se prognoze temelje na istraživanju povijesti prodaje tog proizvoda.

Budući da su pouzdani podaci o prodaju dostupni, statističke se tehnologije mogu upotrijebiti za predviđanje buduće prodaje.

Premda prodaja ovih robnih kategorija glavnog proizvoda može biti predvidiva, postoje kontrolirani I nekontrolirani faktori koji mogu imati značajan utjecaj na njih. Kontrolirani faktori: otvaranja I zatvaranja prodavaonica, postavljena cijena za robnu kategoriju, posebne promocije za kategoriju, položaj pojedinih robnih kategorija u prodavaonici.

Nekontrolirani faktori: vrijeme, ekonomsko stanje u državi, dostupnost proizvoda, cijene I promocije konkurencije.

PREDVIĐANJE MODNE ROBNE KATEGORIJE

Predviđanje modne robne kategorije je jako izazovno zato jer neki ili pak svi artikli od ove godine su različiti od onih od prošle godine.

Neki izvori informacija koji maloprodavači koriste za prognozu su: podaci po prijašnjoj prodaji, osobna svijest, modne I trendovske usluge, prodavači I tradicionalno istraživanje tržišta.

Podaci po prijašnjoj prodaji- premda artikli u pojedinoj kategoriji mogu biti različiti iz godine u godinu, osnovna roba ostaje ista stoga se točne prognozne mogu napraviti na temelju prijašnjih podataka.

Osobna svijest- Kupci modnih kategorija moraju biti svijesni trendova koji mogu utjecati na prodaju pojedinih kategorija. Da saznaju koje su želje potrošača koriste se s više tehnika kao npr. odlazeći na internet tj. čitajući blogove I sudjelovajući u chatovima, odlazeći na nogometne utakmice I rock koncerte, obilazeći poularne klubove I restorane.

Modne I trendovske usluge- Postoje mnoge usluge koje kupci, posebno kupci posebnih kategorija, koriste da predvide koja je najnovija moda, stil I boja. 

Neke od tih uslužnih djelatnosti su: Trendzine (www.FashionInformation.com), Donoger Creative Services (www.Donoger.com) I Fahion Snoops ( www.fashionsnoops.com)

Prodavači - prodavači imaju vlasničke informacije o njihovim marketinškim planovima, poput lansiranja novih proizvoda I posebnih promocija koje mogu imati značajan utjecaj na maloprodaju njihovih proizvoda I na cijelu robnu kategoriju. Prodavači nastoje biti u koraku s najnovijim trendovima za robne kategorije jer se oni tipično specijaliziraju za neke kategorije za razliku od maloprodavača.

Tradicionalno istraživanje tržišta- Informacje o reakcijama potrošača na novi proizvod se mogu saznati jednostavnim pitanjima potrošačima o njihovom stupnju zadovoljenja novim proizvodom na temelju isprobavanja testera. 

Neki maloprodavači zahtjevaju od njihovih prodavača da vode tzv. traženu knjgu ili ''want book'' u kojoj bi oni vodili evidenciju o proizvodima koji su traženi. Informacije iz te knjige koriste za prognoze I nabavne odluke.

Drugi način dobivanja informacija od potrošača je putem ''dubinskog intervjua'' ili eng. ''depth interview'' putem kojeg dobivaju individalne odgovore I raspravljaju detaljno o subjektu. 

Treći način je intervjuiranje manje fokusne grupe ispitanika putem ne tako strogo struktuiranog formata.

PREDVIĐANJE PRODAJE ZA USLUŽNU MALOPRODAJU

Zbog kratkotrajne prirode usluge, uslužni maloprodavači se više suočavaju s ekstremnijim problemima od modnih maloprodavača. 

Neki uslužni maloprodavači se trude uskladiti ponudu I potražnju na način da zapisuju dogovore I primaju rezervacije. 

Tako restorani primaju rezervacije da njihovi gosti ne moraju čekati ili da ne bi ostali bez stola.

RAZVOJ PLANA ASORTIMANA

Nakon prognoziranja prodaje za kategoriju, slijedeći korak u procesu planiranja robnog managementa je razvijanje plana asortimana.. Plan asortimana je popis jedinica zaliha koje će maloprodavač ponuditi u robnoj kategoriji. Tako da plan asortimana reflektira raznlokost I asortiman koji će maloprodavač ponuditi.

RAZNOLIKOST KATEGORIJE I ASORTIMAN

Raznolikost maloprodajne robe je definirana kao broj različitih robnih kategorija koje se nude,a maloprodajni asortiman ili dubina robne kategorije je definirana kao broj jedinica zaliha unutar kategorije. 

Uslužni maloprodavači također donose odluke vezane za asortimana.

Npr. neke zdravstvene ustanove nude različiti program aktivnosti I opreme:od sprava za vježbanje do wellness programa. 

U kontekstu robnog planiranja, koncept raznolikosti I asortimana se odnosi više na robnu kategoriju nego na maloprodajno poduzeće. Na kategorijskoj razini, raznolikost reflektira broj različitih tipova robe ,a asortiman predstavlja broj jedinica zalihe po svako tipu.

ODREĐIVANJE RAZNOSLIKOSTI I ASORTIMANA

-temelji se na slijedećim faktorima :

strategija maloprodajnog poduzeće, GMROI-u maloprodajnog miksa, psihičkim karakteristikama prodavaonice, ustupak za ustupak između previše nasuprot premalo asortimana I stupnja do kojeg jedna kategorija nadopunjuje drugu.

Maloprodajna strategija

Broj jedinica zaliha koje se nude unutar robne kategorije je strateška odluka. Fokusiraju se na potrošače koji cijene non-stop kupovno iskustvo I nisu zainteresirani za uspoređivanje različitih brandova I modela unutar kategorije. 

Širina I dubina pojedinih asortimana unutar robne kategorije može utjecati na maloprodajni brand imidž. Općenito, maloprodavači moraju ponuditi dovoljno jedinica zaliha da zadovolje potrebe potrošača I održe njihov brand imidž, ali s poštovanjem prema robnoj kategoriji  no ne premalo tako da njihov imidž ne bude ugrožen. Odabir pravog asortimana se još zove '' uređivanje asortimana''.

Istraživanja pokazuju da potrošači kupuju više ako su skromna sniženja na suvišne artikle u asortimanu, poput različitih veličina kečepa I brandova s niskim cijenama u supermarketu. 

Međutim dubinsko rezanje veličine asortimana će vjerojatno dovesti do smanjenja prodaje.

GMROI ROBNOG ASORTIMANA

Kupci su ograničeni visinom novca koji mogu investirati u robnu kategoriju I raspoloživim prostorom prodavaonica za izlaganje robe. Moraju se suočavati s trade-offom ( zamjena ustupka za ustupak)  povećane prodaje tako da nude veću širinu I dubinu asortimana, ali da potencijalno smanjuju inventarni obrtaj I GMROI tako da uvrštavaju više jedinica zalihe. 

Međutim, povećanje širine I dubine asortimana može povećati potrebu da se roba stavi na rasprodaju što će samim time imati negativni utjecaj na bruto maržu.

Psihičke karakteristike prodavaonice- Maloprodavači moraju razmisliti koliko će prostora ostaviti za pojedinu kategoriju. Ako asortiman sadrži više stilova I boja, samim time će zahtjevati više prostora za izlaganje. 

Za neke robne kategorije potrebno je puno prostora da se izloži individualni artikl, te na taj način ograničava broj jedinica zalihe koje se mogu ponuditi kao npr. namješaj, automobili.

Maloprodajni lanci riješavaju problem s prostornim izlaganjem na način da veće asortimane nude putem interneta ili kataloga.

Komplementarna roba- Kad maloprodavač odluči mijenjati asortiman, moraju se odlučiti između robe na odjelu I komplementarnih dobara. 

Tako DVD playeri stimuliraju prodaju DVD-ova,kablova I dopunskih dijelova. Premda DVDplayeri imaju niski GMROI , komplementarna dobra imaju visoki GMROI. tako da maloprodavači mogu odlučiti da uz DVD-ove nabave više jedinica zaliha kako bi povećali dopunsku prodaju 

POSTAVLJANJE INVENTARNOG I PROIZVODNO DOSTUPNE RAZINE

Planovi asortimana uključuju inventarnu razinu svake pojedine jedinice zaliha uvrštene u prodavaonicu.To se zove model plana uvrštavanja. Maloprodavač može imati model plana uvrštavanja za svaki tip u robnoj kategoriji I za različite veličine prodavaonice.

Dostupnost proizvoda

-definira se kao postotak potražnje za određenu jedinicu zalihe koji je zadovoljen.

Odabir pravilne količine potpornih zaliha je ključan za dobro planiranje asortimana jer ako su rezervne zalihe premale maloprodavač će izgubiti prodaju, a moguće je da će izgubiti I mušteriju. 

Međutim ako su potporne zalihe previsoke maloprodavač se može naći u situaciji da će njegova novčana sredstva biti iskorištena na nepotrebni inventar ,a mogli su se  puno bolje uložiti u raznolikost asortimana. 

Ostali faktori koji utječu na na određivanje razine potpornih zaliha su:

 fluktacije potražnje, vrijeme dostave, fluktacije u vremenu dostave prodavača I frekvencja isporuke prodavaonice.

INFORMACIJSKI SUSTAVI I UPRVLJANJE LANCEM NABAVE

Maloprodavači povezuju kupce sa prodavačima. Zadatak maloprodavača je da izmere obujam potrošačevih potreba te da kroz suradnju sa ostalim subjektima opskrbnog lanca – distributerima, špediterima i sl. osiguraju da je roba dostupna na mjestu i u vrijeme kada je potrošači žele. Proizvođači mogu robu otpremati na dva načina;

1) izravno u prodavaonice

2) posredstvom distribucijskog centra

U kontekstu maloprodaje, upravljanje lancem nabave označava set poslovnih aktivnosti kojima se upravlja kretanjem robe od proizvođača do maloprodavačevih distribucijskih centara ili izravno u prodavaonice te razmjenom informacija između maloprodavača i proizvođača.

Trendovi u svijetlu ukazuju na činjanicu da maloprodavači postaju lideri u upravljanju vlastitim lancima nabave. Prije, dok su maloprodavači bili većinom neorganizirana obiteljskih poduzeća, morali su pristajati na uvjete koje su određivali proizvođači/dobavljači. No danas, kada su maloprodavači većinom velike multinacionalne kompanije svjetskoga ugleda, to im daje snagu da nametnu vlastite uvjete i može se reći da oni danas diktaraju tempo 

proizvođačima: također, malopr. Najbolje poznaju kupce i prikupljaju informacije od svake kupnje i transakcije.

POVEĆANA DOSTUPNOST PROIZVODA

Efikasno upravljanje lancem nabave omogućuje dvije velike prednosti:

1. smanjenju učestalost nestanka proizvoda s polica

2. ciljani asortiman
ad1) Nedostatne zalihe općenito nastaju kada nema nekog proizvoda koji kupac želi. To će rezultirati time da će kupac otići u drugu trgovinu, kupiti drugi brend ili što gore za maloprodavača, podijeliti svoje negativno iskustvo kupnje u toj prodavaonici sa drugima. Učinkovito upravljanje lancem nabave sprječava takve situacije.

Ad2) Osiguravamo da je u svakoj prodavaonici točno ona roba koja bi se tamo trebala nalaziti. Primjerice, ako neki maloprodavač ima prodavaonice diljem svijeta, te se u nekoj zemlji bolje podaje domaći brend neke robe, a u drugoj strani, onda će se prema tim rezultatima prodaje adekvatno popunjavati zalihe

POVRAT NA ULOŽENA SREDSTVA
Iz pespektive maloprodavača, efikasan lanac nabave i informacijski sustav mogu povećati povrat na uložena sredstva jer povećavaju prodaju, neto maržu i obrtaj zaliha. Neto prodaja se povećava zato što kupci imaju na raspolaganju veći i atraktivniji asortiman. Neto mreža raste tj. profit raste jer se povećava bruto marža te se snižavaju troškovi. Efikasnim upravljanjem lancem nabave, maloprodavačima se manje nagomilavaju zalihe, stoga je razina zaliha manja pa je i obrtaj veći.

STRATEŠKE PREDNOSTI

Svi maloprodavači teže povećanju prodaje korištenjem naprednih informacijskih sustava i efikasnog lanca nabave, ali mnogima, osobito manjim, to zbog financijskog troška nije moguće. No moguće je razviti i održati konkuretnu prednost na način da se razvije sustav upravljanja zalihama kojega je teško kopirati. Primjerice Wal- Mart svoje softvere koje kupuje na tržištu i koji su svima dostupni stalno nadograđuje vlastitim iskustvima i alatima i zato su uvijek jedan korak ispred konkurencije. Da bi minimizirali nedostatak proizvoda na policama maloprodavači moraju točno prognozirati potražnju. No ne samo to, moraju osigurati ispravan razmještaj robe na policama, dostaviti narudžbu proizvođaču na vrijeme kako bi on na vrijeme mogao poslati robu u distribucijski centar iz kojeg će ona stići do prodavaonice i u kratkom vremenu prodavaonica će poslati povratne informacije o zalihama i rezultatima prodaje radi eventualne nadopune.

TOK INFORMACIJA 
1.Blagajnica skenira UPC kod ( 13-znamenkasti bar kod) na proizvodu i izdaje kupcu račun

2.POS blagajna bilježi informaciju o transakciji i šalje je u sustav proizvođača brenda koji proizvoda koji je kupac kupio gdje je na raspolaganju menageeru prodaje za diviziju u kojoj se taj proizvod nalazi (npr: divizija mali kućanski aparati)

6.Informacija o transakciji  također se šalje i u distribucijski centar

5.kada zaliha prodavaonice padne ispod određene razine, u prodavaonicu se šalju dodatne količine tog proizvoda, i o tome se obavještava njegov proizvođač kako bi menager prodaje znao kolike su zalihe ostale u distribucijskom centru

4. kada pak zalihe u distribucijskom centru padnu ispod određene razine, menager prodaje dogovara uvjete plaćanja i novu isporuku od strane proizvođača

5.menager tada obavještava distribucijski centar o prispjeću nove zalihe

7.prije nego što pošalje proizvode u distr centar, proizvođač o tome posebnim dokumentom obavještava distr. Centar i o otm se dokumentu detaljno specificiraju sve informacije o pošiljci

5.Kad distribucijski centar primi pošiljku, obavještava o tome menagera prodaje i on odobrava naplatu proizvođaču

BAZA PODATAKA

Podaci o kupnji iz POS blagajne pohranjuju se u velikoj bazi podataka koja se još naziva i skladište podataka. U toj bazi podaci dostupni na nekoliko razina podjele. Prema razini agregiranja robe to može biti; naziv proizvoda, proizvođač, kategorija (odjeća), odjel (Muška konfekcija) i sl.

Podacima se može pristupati i prema razinama prodavaonice; dućan, odjel ili skup prodavaonica ili prema nekoj točki u vremenu,; dan sezona, godina i sl. Skladišta podataka mogu sadržavati i podatke o potrošačima koji se onda koriste za oblikovanje ciljanih skupina i grupiranje proizvoda u prodavaonicama

ELEKTRONIČKA RAZMJENA PODATAKA

U prošlosti su se svi podaci o prodaji i u formiranju lanca nabave slali poštom ili faksirali. Danas se najveći dio komunikacije obavlja putem elektroničke razmjene podataka – EDI. EDI predstavlja computer 2 computer razmjenu podataka temeljenu na određenim standardima, simbolima i protokolima koji su zajednički svim maloprodavačima.

Standardi

U maloprodaji se koriste dva standarda; UCS (Uniform Communication Standard) većinom za sektor prehrane i VICS (Voluntary Industy Commerce standard) za ostalu robu široke potrošnje. Koristeći te standarde maloprodavači razmjenjuju informacije o promjeni narudžbe, statusu narudžbe, ruti kojom će se dostaviti, stanju zaliha i sl.

Sustav prijenosa podataka

U većim kompanijama se za međusobnu komunikaciju zaposlenici služe Intranetom. To je LAN mreža putem koje se svi podaci i obavijesti šalju interno u poduzeću i namijenjena su isključivo njihovim zaposlenicima. Kako bi komunicirali s drugim poduzećima odnosno proizvođačima i distributerima kompanije se koriste Ekstranetom: Ekstranet se temelji na internetskoj tehnologiji, sa razlikom da se podacima koji se šalju ekstranet mrežeom može pristupiti samo putem odgovarajuće šifre i autorizacije koja je poznata samo poslovnim partnerima i nitko drugi nema pristup tim podacima, tako da se ne može dogoditi da netko surfajući Internetom pročita povjerljive informacije.

Sigurnost

Budući da je internet dostupan svim korisnicima, povećana je i opasnost da netko sazna povjerljive poslovne informacije pa se stoga puno ulaže u zaštitu takvih sustava od pristupa izvana. To se postiže definiranom sigurnosnom poliikom – set pravila o sigurnosti koja se primjenjuju na vse sudionike neke organizacije koji razmjenjuju podatke. Ključne  sastavnice te politike su;

-autentičnost podataka

Autorizacija korisnika

Integritet podataka

PREDNOSTI EDI-ja
· skraćuje vrijeme trajanja ciklusa, tj. vrijeme od odluke o narudžbi do zaprimanja pošiljke

· unapređuje opću kvalitetu informacija (preciznija statistika, manje grešeka pri slanju narudžbi i manje nesporazuma pri njihovom izvršavanju)

· podaci koji se šalju putem EDI-ja mogu se učitati na bilo koje računalo pa se mogu koristiti za niz procesa (procjena kvalitet učinka proizvođača, automatsko naručivanje zaliha i sl.)

OBLICI LANCA NABAVE

1. „pull“ lanac – narudžbe se formiraju na razini prodavaonice, na temelju podataka o transakciji iz POS blagajni odnosno na tenelju potražnje za nekom robom

a) prednosti; budući da se asortiman prodavaonice zasniva na potražnji kupaca postoji manja vjerojatnost viška ili manjka zaliha

b) povećava obrtaj zaliha i lakše odgovara na promjene u potražnji a najefikasniji je kod nestalne potražnje koju je teško prognozirati

c) nedostaci; zahtjeva skupi i sofisticirani asortiman informacijski sustav podrške

d) za neke vrste robe maloprodavači nemaju vremena prilagođavati zalihe na temelju potražnje

2. „Push“ lanac – roba se alocira na prodavaonice na temelju planirane potražnje odnosno jednom kada se napravi prognoza roba se unaprijed definiranim količinama i intervalima otprema u prodavaonice

a) prednosti; za robu kao što je dizajnerska odjeća, sportska oprema i sl,. narudžbe se rade puno prije nego što će se prodavati pa ih nije lako mijenjati i stoga se određene količine moraju alocirati na prodavaonice u trenutku kad i su i narudžbe dane dizajnerima

b) prednost kod robe koja ima stalnu i predvidljivu potražnju kao što su osnovni prehrambeni prozivodi, higijenski proizvodi i sl.

FIZIČKI TOK ROBE – LOGISTIKA

Logistika predstavlja aspekt upravljanja lancem nabave koji se odnosi na planiranje, provođenje i kontrolu učinkovitosti protoka ili skladištenja roba, usluga i svih povezanih informacija na putu od njihovog ishodišta do krajnjeg odredišta na kojem zadovoljavaju potrebe potrošača.
DISTRIBUCIJSKI CENTAR VS. IZRAVNA DOSTAVA ROBE U PRODAVAONICE

Odluka o tome da li ćemo koristiti distribucijski centar ili izravnu dostavu ovisi o karakteristikama robe i prirodi potražnje

PREDNOSTI D.C

· omogućava točnije predviđanje prodaje jer se ona kreira za veći broj prodavaonica istovremeno

· omogućuje maloprodavačima da štedi dragocjeni prostor u prodavaonicama i bolja iskorištenost prodajnog prostora

· lakše se izbjegava višak ili manjak zaliha jer se roba naručuje iz D.C.-a kad je to potrebno

· Prodajni prostor je skuplji od skladišnog i D.C. je opremljeniji za manipulaciju robom i njenu pripremu za prodaju koja bi inače oduzimala vrijeme zaposlenicima u prodavaonici

NEDOSTACI D.C
· nisu prikladni za maloprodavače koji imaju mali broj prodavaonica jer generiraju veće troškove

· nisu prikladni za lako pokvarljive proizvode koji se moraju dostaviti i prodati svježi te se ne mogu skladištiti ili za robu koja stvara image proizvođača i koja se brzo rasprodaje (nova izdanja videoigara i sl.)

Tipovi maloprodavača kojima je najefikasnije opskrbljivati se putem D.c-a;

· koji prodaju trajnu robu

· koji prodaju robu sa nestalnom i nepredvidivom potražnjom

· koji prodaju prodaju robu koja zahtjeva čestu nadopunu zaliha

· čiji asortiman sadrži velik broj proizvoda čije se zalihe ne naručuju u originalnim pakiranjima

· kada su prodavaonice smještene na geografski velikom području (razbacane)

DISTRIBUCIJSKI CENTAR

Aktivnosti koje proizvodi:

1. Koordinacija unutarnjeg prijevoza tj. od proizvođača do distribucisjkog centra

2. Preuzimanje robe

3. Provjera robe

4. Skladištenje robe

5. Preslagivanje robe unutar D.C-a

6. Priprema robe za izlaganje u prodavaonici

7. Koordinacija vanjskog prijevoza tj. od D.C-a do prodavaonice
Ad1) – D.C kao naručilac robe dogovara sa proizvođača način pakiranja koji mu je najpogodniji za pretovar i manipulaciju, također i određuje vrijeme (u sat) roba mora stići na skladište kako bi se učinkovito i bez kašnjenja preuzela

Ad2) – Nadzire se proces Fizičkog preuzimanja robe sa transportnog sredstva u centar

Ad3) – Provjerava se i uspoređuje da li se slažu naručene količine i vrste robe sa onima koje su pristigle u pošiljci

Ad4) – Roba koja se skladišti prevozi se do mjesta skladištenja viljuškarima ili putem pokretnih traka

Ad5) – Neke se robe zadržavaju vrlo kratko u distribucijskom centru jer se usitnjavaju u pakete koji su prikladniji za transport u prodavaonice iz razloga što neke prodavaonice imaju limit koliku količinu jedne vrste robe mogu odjednom prihvatiti – gabariti proizvoda određuju proces manipulacije

Ad6) – Postupak u kojem se na robi provode dodatne aktivnosti kako bi ispunila uvjete nužne za izlaganje u prodajnom prostoru kao što su etiketiranje, stavljanje posebnih oznaka, vješanje odjeće, stavljanje kodova sa cijenom i sl. to se često vrši u centru iz razloga što je više prostora i jeftinije je nego kada bi se to radilo u samom prodajnom prostoru

Ad7) – Na početku svakog radnog dana računalno se izdaju nalozi zaposlenicima centra u kojima se navodi koja roba i u kojim količinama se otprema u pojedine prodavaonice te na kojem se mjestu ona nalazi u skladištu radi lakše i brže orijentacije. Upravljanje vanjskim prijevozom je iznimno složeno jer poneki D.C.-i opskbljuju i do 100 prodavaonica pa se sve rute detaljno planiraju kako bi se maksimalno učinskovito iskoristilo vrijeme istovara u prodavaonicu.

UNAZADNA LOGISTIKA
Predstavlja tijek robe natrag kroz kanal distribucije, od potrošača preko distribucijskog centra do proizvođača. Može predstavljati važan faktor jer roba prodana putem kataloga ima i do 30% povrata pa za nju proizvođač najčešće organizira aukcijsku kupnju. Problem se može javiti kad je vraćena roba oštećena, nedostaje originalna ambalaža ili kad je transport zbog malih količina koje ne iskorištavaju u potpunosti prijevozno sredstvo.

LOGISTIKA PRI ISPUNJAVANJU KATALOŠKIH I INTERNETSKI NARUDŽBI

Za razliku od distribucijskih centara koji su dizajnirani za prihvat, prepakiranje i distribuciju velikih pošiljki na manji broj lokacija, kod internet i kataloških narudžbi potreban je potpuno drugačiji dizajn distr. Centara jer se najčešće radi o transportu manjeg broja pojedinačnih komada robe na veliki broj lokacija. Također, kod ovakvih centara se ne može ljudski faktor zamijeniti softerom i pokretnim trakama.

OUTSORCING U KOGISTICI

U slučajevima kada procijene da neke treće kompanije mogu učinkovitije logistički nadzorati tijek nabave njihovih proizvoda, maloprodavači se u cilju boljeg iskorištenja vlastite imovine i osoblja odlučuju na outsourcing. Njega povjeravaju kompanijama koje se također bave nabavom, skladištenjem i manipulacijom robom, ali su u privatnom vlasništvu i nezavisne su od maloprodavača.

Transport – maloprodavači pažljivo biraju suradnike u dostavi koji garantiraju pouzdanost i brzinu dostave koja je i oblikom prilagođena upravo njihova učinkovitost u iskorištenju transportnog sredstva koja često u kombinaciji sa multimodalnim oblicima transporta omogućuje velike uštede.

Skladištenje -  Budući da maloprodavači žele sve češće od proizvođača robu koja je spremna za izlaganje i prodaju to znači da bi oni morali imati vlastita skladišta, što je prilično skupo. U tim slučajevima proizvođači iznajmljuju skladišni prostor u javnom skladitšu koje je u vlasništvu neke treće strane.

Špedicija – zakupljujući transportne usluge različitih prijevoznika špediteri spajaju male pošiljke u velike koje tako transportiraju i zaračunavaju niže provizije, a i brinu se o svoj potrebnoj dokumentaciji vezanoj za robu u transportu štedeći tako maloprodavačima vrijeme i novac

SURADNJA IZMEĐU PROIZVOĐAČA I MALOPRODAVAČA U LANCU NABAVE
Suradnjom proizvođača o maloprodavača u velikoj se mjeri povećava učinkovitost lanca nabave te se smanjuju zato što proizvođač unaprijed može isplanirati svoje cikluse proizvodnje i troškove te dostaviti robu maloprodavaču na JIT principu. Ako proizvođač i maloprodavač ne surađuju dolazi do nagomilavanja zaliha što se naziva efekt BIČA bullwhip effect). Faktori koji utječu na stvaranje ovog efekta u nekoordiniranom lancu nabave su slijedeći;

· Kašnjenja s slanju narudžbi i primitku robe – ako nema koordinacije maloprodavač ne zna točno kada može dobiti robu pa naručuje više kako ne bi ostao bez zaliha. To pak navodi proizvođača na pomisao da je potražnja veća nego što zaista jest pa počnu previše proizvoditi

· Baručivanje čitavih serija robe – kako bi smanjili troškove transporta maloprodavači umjesto više malih šalju jednu veliku narudžbu što proizvođača navodi na pomisao da je nekonzistentnost potražnje veća nego što ona zaista jest

Postoje 4 pristupa suradnji odn. koordinaciji u lancu nabave putem kojih se može smanjiti nagomilavanje zaliha;

1. Korištenje EDI-ja

2. razmjena podataka i informacija

3. Upravljanje inventarom od strane proizvođača

4. zajedničko planiranje, prognoziranje i nadopunjavanje zaliha

Ad1) Smanjuje se vrijeme potrebno da narudžba stigne do proizvođača i da je oni obrade te pošalju robu

Ad2) maloprodavači bi trebali opskrbljivati proizvođače informacijama o tome kada im se povećava, a kada smanjuje prodaja kako bi proizv mogli reagirati. To je u biti i prvi korak u kvalitetnoj suradnji jer na taj način i proziv može planirati proizvodnju, biti efikasniji te ponuditi proizvod po kompetitivnoj cijeni

Ad3) Kod ovog pristupa proizvođač je odgovoran za održavanje asortimana i razine zaliha u prodavaonicama maloprodavača. Takav način smanjuje troškove za obje strane jer proizv. Efikasnije odgovara na zahtjeve potrošača a maloprodajni menageri i strateti više ne moraju nadgledati stanje zaliha niti brinuti o narudžbama. Za ovaj pristup se kaže da je napredniji od samo korištenja EDI-ja ali ima ograničenja je proizv ne zna kakva je politika maloprodavača kojom želi povećati prodaju u budućnosti (salespromotion) pa možda na marketinškom području suradnje neće adekvatno reagirati.

Ad4) podrazumijeva zajedničku suradnju i razmjenu svih relevantnih informacija vezanih za proizvod i poslovanje oba subjekta kao što su poslovne strategije, planirane promotivne aktivnosti, razvoj i uvođenje novih proizvoda, planovi proizvodnje i sl. maloprodavači daju podtke o prodaji i stanju zaliha po principu Ad3, a proizvođači su odgovorni za održavanje zaliha. Ovaj sustav je najnapredniji oblik suradnje, a prvi put je formiran između Wal –Mart-a i Procter&Gamble-a 1987. godine

IDENTIFIKACIJA PROIZVODA POMOĆU RADIO VALOVA (RFID)

Radi se o tohenologiji koja radi na principu malih odašiljača (čipova) koji se stavljaju na svaki komad proizvoda ili na paletne pošiljke a omogućuje praćenje i nadzor kretanja proizvoda u svakom trenutku. Prednost nad običnim bar kodom je što sadrže više podataka a i može ga se pratiti putem satelita. Značajno smanjuje troškove skladištenja, distribucije i održavanja zaliha, povećava marže maloprodavačima i povećava iskoristivost skladištnog prostora. Također smanjuje troškove prodajnog osoblja jer nisu potrebne ručne inventure. Smanjuje mogućnost krađe tijekom skladištenja i transporta i smanjuje mogućnost nestanka zaliha jer prodajni menageri trenutno znaju kada nekog proizvoda nema dovoljno. Najveća zapreka uvođenja ovog sustava su visoki troškovi same implementacije i troškovi svakog pojedinog uređaja (40 centa 2002. godine). Još jedan razlog jest taj da maloprodavači još nisu opremljeni za procesuiranje svih informacija koje bi se mogle pohraniti na takav uređaj. Za sada ih koristi Wal – Mart kod svojih 100 najvećih dobavljača.
PONAŠANJE POTROŠAČA

1. Proces kupnje 
Proces kupnje i koraci koje potrošači prolaze na tom putu započinje sa prepoznavanjem potrebe koju žele zadovoljiti. Najprije traže informacije o načinu na koji mogu zadovoljiti potrebu kao npr. Koji proizvodi bi im bili od koristi i kako ih mogu kupiti. Potrošači biraju između alternativa koje im nude pojedini maloprodavači pri kupnji robe kao što su dućani, katalozi ili Internet te se odlučuju za mjesto kupovine. Susret sa maloprodavačem pruža kupcu više informacija i može potaknuti dodatne potrebe. Nakon što procijene robu koju im pojedini trgovac nudi koristeći objektivne i subjektivne kriterije, kupac se može odlučiti za kupnju ili otići u drugu trgovinu. Naposljetku, kupci kupuju proizvod, koriste ga i nakon toga ocjenjuju da li je zadovoljio njihovu potrebu.

Slika I. 
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Izvor: Levy, M. i B. A. Weitz, Retailing menagement (New York: McGraw Hill/Irwin, 2007), str. 95
Prodavači nastoje utjecati na kupce dok prolaze kroz faze procesa odlučivanja kako bi ih potaknuli da kupe upravo njihov proizvod ili uslugu. Nije nužno da će svaki potrošač slijediti korake u procesu kupnje onim redoslijedom kako to prikazuje slika. 

2. Faze u procesu kupnje
2.1. Prepoznavanje potrebe

Proces kupnje započinje kada potrošač prepozna da ima nezadovoljenu potrebu . Nezadovoljena potreba proizlazi iz razlike između razine zadovoljstva koju kupac želi i one razine na kojoj se trenutno nalazi. Prepoznavanje potreba može biti vrlo izravno, npr. shvatimo da se trebamo ošišati ili neodređeno/dvosmisleno kao npr. potreba da se osjećamo bolje nakon položenog ispita. Odlazak u kupovinu, surfanje Internetom ili prelistavanje kataloga predstavljaju pristupe u zadovoljavanju različitih tipova potreba. 
2.1.1. Vrste potreba
Potrebe koje motiviraju potrošača na kupovinu možemo svrstati u dvije skupine UTILITARIAN (Levy, 2007), dakle one za koje bismo mogli reći da su nužne, i HEDONIC Levy, 2007), dakle one koje nam služe za osobnu zadovoljštinu, (zabava, rekreacija i sl.) odn. imaju dimenziju luksuza. Možemo konstatirati da su sa stajališta kupca utilitarističke potrebe povezane sa radom/egzistencijom dok su hedonističke povezane sa zabavom tj. one na neki način odražavaju naše unutarnje raspoloženje i osobne potrebe. Uspješni trgovci teže zadovoljiti oba ova tipa potreba kod potrošača. Potrošači motivirani utilitarističkim potrebama kupnji pristupaju na unaprijed planirani, izravni i efikasan način stoga im prodavači moraju  olakšati iskustvo kupnje izlažući željenu robu na pristupačan i funkcionalan način-  kupci je mogu lako locirati i kupiti. Neke usputne hedonističke potrebe koje prodavači mogu zadovoljiti jesu; vizualan/glazbeni ugođaj, iskustvo druženja, usvajanje novih trendova, status i moć, samonagrađivanje/ kupovanje «za dušu», avantura.

Ugođaj kupovine – Maloprodavači i prodajni menageri koriste glazbu u pozadini, vizualne objekte, mirise i demonstracije/degustacije u trgovinama kako bi stvorili zabavno i stimulativno okruženje za svoje potrošače. Tako prilagođena okolina potiče potrošača da se malo odmori od svakodnevnih napora i obiđu dućane. Također, prodavači stimuliraju kupce maštovitim vizualizacijama i fotografijama u katalozima i na svojim web stranicama.
Iskustvo druženja – Tržnice su tradicionalno bile mjesta društvene aktivnosti na kojima su se ljudi okupljali kako bi se našli sa prijateljima, razmjenjivali informacije i sklapali nova poznanstva. Regionalni trgovački lanci su u mnogim zajednicama imaju ulogu takve otvorene tržnice, osobito što se tiče mlađe populacije. Razvojno osoblje trgovačkih centara nastoji zadovoljiti potrebe potrošača za socijalnim kontaktom na način da projektiraju dodatne sadržaje poput restorana, kavana, igraonica za djecu, web caffea, glazbenih slušaonica i sl. Primjerice knjižare otvaraju kafiće unutar vlastitih prostora, "online" prodavači nude "chatove" na svojim stranicama gdje kupci mogu razmjenjivati informacije, komentirati literaturu i sl. (Amazon)

Usvajanje novih trendova – Obilazeći maloprodajne dućane, kupci također i stječu nova saznanja, ili usvajaju nove tehnologije, primjerice u prodavaonicama informatičke opreme, opreme za hobi i sl. gdje se novi proizvodi mogu isprobati.
Status i moć – za neke su ljude prodavači u trgovinama ili davatelji nekih usluga među rijetkima koji im obraćaju pozornost i respektiraju ih. Primjerice starija populacija u razvijenijim zemljama u velikoj mjeri posjećuje toplice ili wellnes centre u  gradovima koji pružaju široku paletu usluga za relaksaciju, zdravlje i ljepotu. 

Samonagrađivanje – Potrošači često kupuju pojedine proizvode kako bi se nagradili za uloženi trud, naporan tjedan posvećen poslu ili kako bi jednostavno otklonili loše raspoloženje. Najčešće se tu radi o parfemima i kozmetičkim proizvodima. Maloprodavači zadovoljavaju potrebe kupaca u takvim slučajevima na način da im pružaju razne manje kozmetičke usluge, isprobavanje parfema i sl. dok su u trgovačkom centru.

Proaktivnost – Često potrošači odlaze u kupnju zato jer uživaju u kupovini, nalaze prodavaonice gdje se mogu cjenkati, traže popuste i sniženja cijena. Pri velikim sezonskim sniženjima prodavači u nekim slučajevima jednostavno ubace svu robu u velike košare prepuštajući kupcima da se «bore» za najbolje primjerke.

2.1.2. Konfliktne potrebe
Većina potrošača ima složene potrebe. Štoviše, te su potrebe često suprotstavljene. Primjerice, pri odlasku na razgovor za posao moramo pažljivo odabrati što ćemo obući. Želimo biti elegantni u trendu što će u većini slučajeva zahtijevati neki skuplji komad odjeće koji si nećemo moći priuštiti, no ta hedonistička potreba suprotstavljena je egzistencijalnoj potrebi da se uspijemo zaposliti. S druge strane, poslodavac može i pomisliti kako nije odgovorno da netko tko se javlja za posao pripravnika nosi skupo odijelo kojega se ne bi posramio niti netko dubljeg džepa.
Najčešće kupci suočeni sa konfliktnim potrebama čine ustupke na način da balansiraju između cijene/kvalitete, trenda/iskoristivosti i sl. 

Budući da sve potrebe često ne  mogu zadovoljiti u jednoj prodavaonici, kupci mogu odavati dojam nekonzistentnosti u svojim kupovnim navikama. Npr. direktor može voziti Mercedes i točiti gorivo na pumpi gdje je ono najjeftinije ili potrošač koji kupuje živežne namirnice može kupiti jeftinu trgovačku marku papirnatih ručnika ali istovremeno odabrati najskuplji brend soka od naranče i sl. Proces tijekom kojeg kupci istovremeno kupuju jeftine i vrhunske proizvode ili istovremeno favoriziraju ekskluzivne dućane kao i cjenovno orijentirane maloprodavače nazivamo UNAKRSNA KUPNJA. 

Unatoč tome što kupci koji unakrsno kupuju traže vrijednost, njihova percepcija te vrijednosti varira duž segmenta odabranih proizvoda. Stoga će takav kupac smatrati da vrijedi izdvojiti puno novca za skupu vestu u butiku ali će isto tako smatrati da nema neke razlike u kvaliteti traperica koje kupi u butiku i koje su marka ili u nekom dućanu na rasprodaji. Slična je situacija kada se neki potrošači odriču posjeta skupim restoranima dok se istovremeno žele počastiti skupim "brandom" đema, senfa ili  maslinovog ulja u supermarketu. Dok se s jedne strane maloprodavačima može učiniti da kupovne navike takvih prodavača nemaju smisla, one itekako imaju značenje za samoga potrošača koji kupuje na taj način. 

2.1.3. Poticanje prepoznavanja potrebe
Kao što smo naglasili, potrošači moraju prepoznati potrebu da bi bili motivirani posjetiti trgovinu ili kupiti nešto "online". Ponekad su te potrebe potaknute događajem iz kupčeve prošlosti. Maloprodavači koriste čitavu paletu pristupa kako bi kod kupaca stimulirali prepoznavanje problema/potreba i kako bi ih potaknuli da posjete njihove dućane i kupe njihovu robu. Oglašavanje, slanje kataloga/prospekata na kućnu adresu, publicitet i priređivanje nekih manifestacija samo su neki od alata kojima maloprodavači komuniciraju dostupnost vlastitih proizvoda ili posebne popuste. Pravilno razmještena i strateški izložena roba unutar trgovine kao i prodajno osoblje također mogu stimulirati prepoznavanje potrebe. Primjerice kada kupujemo košulju, prodavač/ica nam može predložiti i kravatu koja ide uz nju i sl. Najstarija i još uvijek najdjelotvornija metoda stimuliranja prepoznavanja potreba je uređivanje izloga, kao primjerice «Saks» na Petoj Aveniji koji ima gotovo 100 metar dugačak izlog sastavljen od 30 segmenata kraj kojega samo u pauzi za ručak prođe oko 3000 ljudi, dok se izgled svakog pojedinog segmenta izloga mijenja svaki tjedan. Takav izlog može imati ogroman utjecaj na poticanje prodaje jer služe kao katalizator koji pokreće proces prepoznavanja potreba kod tisuća ljudi koji kraj njega prođu svakoga dana. 

2.2. Potraga za informacijama
Jednom kada potrošači identificiraju potrebu bivaju potaknuti potražiti više informacija o konkretnom maloprodavaču. To ovisi o tome koliko je velika kupnja u koju se upuštamo, primjerice ako kupujemo odijelo možda obiđemo 1 – 2 dućana no ako kupujemo kuhinju, automobil ili nešto slično kontaktirati ćemo nekoliko maloprodavača, tražiti dodatne informacije, raspitivati se o uvjetima kupnje, popustima i sl. te će i naš proces donošenja odluke trajati duže.

2.2.1. Količina informacija koju tražimo
Općenito, količina informacija koju tražimo ovisi o vrijednosti koju potrošači smatraju da će ostvariti od potrage nasuprot trošku te potrage. Vrijednost potrage izvodi se iz načina na koji ona unaprjeđuje potrošačevu odluku o kupnji. Hoće li potraga pomoći kupcu da nađe proizvod koji ima najpovoljniju cijenu ili najveću kvalitetu?  Trošak potrage uključuje vrijeme i novac. Putovanje od jednog do drugog dućana koštati će nas goriva i parkinga, ali možda najveći trošak je izgubljeno vrijeme. Internet  može značajno smanjiti troškove potrage za informacijama. Faktori koji utječu na količinu informacija koju tražimo jesu;

· priroda i način korištenja proizvoda koji kupujemo

· karakter svakog pojedinog potrošača

· aspekti tržišta tog proizvoda i posebne okolnosti u kojima ga kupujemo

Primjerice, potrošači koji uživaju u kupovini traže dulje od onih koji ne uživaju. Također, potrošači sa većim samopouzdanjem ili prijašnjim iskustvom u kupovini tog proizvoda imaju kraći period potrage. Tržište i neki situacijski faktori koji utječu na potragu za informacijama uključuju; 

· broj konkurentnih "brandova" i broj prodavaonica 

· ograničenost vremena unutar kojeg se kupovina mora obaviti

Kada je konkurencija veća i postoji više alternativa koje treba razmotriti, povećava se i količina informacija koju tražimo. No, ta se količina smanjuje kako raste ograničenost vremenom koje možemo izdvojiti. 

2.2.2. Izvori informacija
Potrošači imaju na raspolaganju dva izvora informacija; unutarnje i vanjske. UNUTARNJI izvori jesu informacije pohranjene u pamćenju/sjećanju potrošača kao što su imena, slike i prethodna iskustva u kupovini u pojedinim dućanima. VANJSKI izvori jesu informacije dobivene iz oglasa, ili od drugih ljudi. Potrošači se susreću sa stotinama oglasa u pisanom obliku ili na elektroničkim medijima, svakoga dana zamjećuju oglase o sniženim cijenama. Tu su i prijatelji i članovi obitelji koji su također važan izvor informacija. 

Najznačajniji unutarnji izvor je prethodno iskustvo u kupnji. Čak i kad se sjećaju samo malog djela neke kupnje ili događaja, podsvjesno potrošači posjeduju dovoljno informacija da izvode vlastite kombinacije i zaključke o tome u kojoj od trgovina da nešto kupe. 

Kad kupci imaju osjećaj da su njihovi unutarnji izvori nedovoljni, dopunjavaju ih vanjskima. Vanjski izvori igraju veliku ulogu u prihvaćanju, primjerice, modnih trendova. 

2.2.3 Reduciranje traženih informacija
Cilj svakog maloprodavača je da u toku faze traženja informacija usmjeri potrošačevu potragu na vlastiti dućan ili na Internet. Bilo koji od elemenata maloprodajnog miksa mogu se primijeniti kako bi se ostvario taj cilj. Primarno je za prodavača da osigura kupcu dobar i kvalitetan asortiman robe tako da svatko može pronaći nešto da zadovolji svoje potrebe. Omogućavanje široke palete proizvoda i velikog asortimana "brandova", boja i veličina povećava vjerojatnost da će potrošači naći sve što trebaju. Primjerice, prodavači informatičke opreme daju mogućnost klijentima da preko Interneta kupe posebno uređene (custom) verzije računalnih sustava koje se kao takve ne mogu nabaviti u njihovim prodavaonicama. 

Usluge koje nudi maloprodavač mogu suziti potragu kupca što se tiče lokacije. Mogućnost kupnje na kredit ili dostave mogu biti od velike važnosti za potrošače koji kupuju trajna potrošna dobra kao što je bijela tehnika ili pokućstvo. Kompetentni prodavači imaju značajnu ulogu u pružanju svih relevantnih informacija kupcima kako oni ne bi trebali ići u druge dućane kako bi ih dobili. 

Svakodnevne niske cijene još su jedan od načina na koji prodavači privlače kupce kako ne bi osjetili potrebu kupovati u drugim dućanima. Strategija trajno niskih cijena naglašava kontinuitet maloprodajnih cijena koje se kreću u rangu između redovnih cijena od kojih su niže i dubokog diskonta konkurentnih prodavača od kojih su ipak nešto više. Budući da primjerice "Wal-Mart"  i "Best Buy" provode politiku trajno niskih cijena, potrošači se pouzdaju u činjenicu da u niti jednom drugom dućanu neće naći niže cijene. Također, mnogi prodavači koji provode politiku trajno niskih cijena nude čak i povrat novca ako bi njihovi kupci ipak neki proizvod našli po nižoj cijeni kod konkurenta. 

2.2.4. Primjer; Kupovanje automobila preko Interneta
Prije 10 godina, osoba koja je kupovala  automobil najčešće je bila suočena sa zamornom potragom koja je uključivala obilaske različitih zastupnika i salona automobila, razgledavanje pojedinih modela, obavljanje test vožnje u automobilu koji je ušao u kupčev uži izbor, traženje dodatnih informacija od zastupnika, informiranje o uvjetima i načinu plaćanja i sl. Mnoge ljude koji ne vole kupovati, dugotrajnost procesa kupovine, primjerice automobila, već je u startu odvratila od takve nakane. No danas Internet mijenja, kako način kupovanja automobila tako i (ne)zadovoljstvo koje pri tome doživljava kupac. Internet kupcima pruža osjećaj veće kontrole nad kupovnim procesom. Kupci tako mogu otići na specijalizirane web stranice posvećene kupovini automobila gdje imaju pristup velikoj količini informacija koje uključuju različite varijante opremljenosti automobila i sukladno tome cijene i troškove, međusobnu usporedbu dvaju ili više modela željenog automobila, osvrte i iskustva postojećih vlasnika pojedinog modela, dok naprednije stranice nude mogućnost detaljnog prikaza automobila u 3D tehnologiji ili mogućnost sklapanja vlastitih varijanti opreme na simulaciji automobila koja se pojavi na stranici. 

Također, budući da su zastupnici većinom umreženi mogu se saznati i informacije o cijenama u bližoj okolici ili drugim salonima. Osim toga, na stranici postoji i detaljan izračun otplate leasing naknade ili rata kredita za se pojedine varijante modela i opremljenosti pojedinog automobila. Postoje i informacije ili neki savjeti o tome da li je bolje kupiti novi ili rabljeni automobil, ili informacije o mogući akcijama "staro za novo" koje nudi pojedini zastupnik. Sve te informacije omogućuju kupcima da prilikom ulaska u auto salon znaju gotovo koliko i zaposlenik koji tamo radi i isto tako da kod kuće donesu sve odluke te im posjet salonu u tom slučaju oduzima minimalnu količinu vremena. 

Istraživanja su pokazala da oko 50% kupaca novih automobila svoju kupovinu temelji na informacijama pronađenima na Internetu te kupci koji prije kupovine posjećuju Internet provedu oko 5 sati "online" te posjete 7 web stranica.

3. Procjena alternativa - višekriterijski model
Ovaj model pruža mogućnost sažimanja cjelokupnog načina na koji potrošači koriste informacije koje prikupe o alternativnim proizvodima, te načinu na koji ocjenjuju alternative i odabiru onu koja im najviše odgovara. Idejna vodilja višekriterijskog modela jest ta da potrošači poimaju maloprodavača, proizvod ili uslugu kao skup atributa ili karakteristika. Svrha modela je da predvidi potrošačevu ocjenu proizvoda, usluge odn. maloprodavača temeljenu na;

· mogućnostima istih da zadovolje željenu razinu unutar zadanih atributa

· važnosti tih atributa za samog potrošača

Također, i kupci u maloprodaji mogu pomoću ovog modela ocjenjivati trgovačku robu i male prodavače.

Tablica I




PRIMJER VIŠEKRITERIJSKOG MODELA





INFORMACIJE O PRODAVAONICI U KOJOJ KUPUJEMO 








NAMIRNICE

	KARAKTERISTIKE

PRODAVAONICE                              
	TRGOVAČKI

CENTAR
	SUPERMARKET
	INTERNETSKA

PRODAJA

	Cijene namirnica
	20% IZNAD PROSJEKA
	PROSJEČNE
	10% ISPOD PROSJEKA

	Trošak dostave
	0
	0
	10

	Vrijeme utrošeno na put (min)
	30
	15
	0

	Uobičajeno vrijeme čekanja na blagajni (min)
	10
	5
	2

	Raznolikost asortimana
	40 000
	25 000
	20 000

	Svježi proizvod
	DA
	DA
	DA

	Svježa riba
	DA
	DA
	NE

	Lakoća pronalaženja proizvoda
	TEŠKO
	LAGANO
	LAGANO

	Lakoća s kojom se saznaju nutricionističke vrijednosti proizvoda
	TEŠKO
	TEŠKO
	LAGANO


Izvor: Levy, M. i B. A. Weitz, Retailing menagement (New York: McGraw Hill/Irwin, 2007), str. 100
Da bi ilustrirali model, sučeliti ćemo odluke o odabiru prodavaonice mlade neudate poslovne sa stanom u centru grad žene koja treba namirnice. Ona razmatra tri alternative; trgovački centar u udaljenom predgrađu, lokalni supermarket i Internet trgovinu namirnicama «Simon Delivers».

Tablica II

      PROCJENA PRODAVAONICE PUTEM VIŠEKRITERIJSKOG MODELA 
	A
INDEKS VAŽNOSTI*
	                    STAVOVI O UČINKOVITOSTI
B

	KARAKTERISTIKE
	MLADA POSLOVNA

ŽENA
	RODITELJ SA

DJECOM
	
	TRGOVAČKI

CENTAR
	SUPERMARKET
	INTERNETSKA

PRODAVAONICA

	Ekonomičnost
	4
	10
	
	10
	8
	6

	Pogodnost
	10
	4
	
	3
	5
	10

	Asortiman
	5
	8
	
	9
	7
	5

	Dostupnost informacija o proizvodu
	9
	2
	
	4
	4
	8

	UKUPNA OCJENA
	
	
	
	
	
	

	ŽENA 
	
	
	
	151
	153
	221

	RODITELJ
	
	
	
	192
	164
	156

	10 = JAKO VAŽNO, 1 = NEVAŽNO

	Izvor: Levy, M. i B. A. Weitz, Retailing menagement (New York: McGraw Hill/Irwin, 2007), str. 101



3.1. Uvjerenja o izvedbi maloprodavača 

Potrošačica misaono procesuira objektivne informacije A-dijela tablice o svakoj od ove tri prodavaonice i formira dojmove o koristima koje pruža svaka od njih. B-dio tablice prikazuje njena uvjerenja o tim koristima. Istaknimo da su neke koristi sačinjene od kombinacije uvjerenja. Npr. korisnost POGODNOSTI sačinjena je od vremena utrošenog na putovanje, čekanja na blagajni i lakoće s kojom se mogu naći proizvodi. Cijena namirnica i trošak dostave formiraju potrošačeva uvjerenja o efikasnosti kupovine u  pojedinoj trgovini. 

Stupanj do kojeg svaki maloprodavač pruža koristi označene su skalom 1 – 10, pri čemu 10 znači da prodavač zadovoljava korisnost jako dobro a 1 da je zadovoljava jako loše. Niti jedan prodavač nema superiornu korisnost na svim područjima uvjerenja. Trgovački centar se iskazuje kod ekonomičnosti i asortimana, ali zakazuje kod pogodnosti. Internet prodavač nudi najbolju pogodnost ali zakazuje kod ekonomičnosti i asortimana. 

3.2. Indeks važnosti
Mlada žena u prethodnom primjeru formira cjelokupnu ocjenu svake alternative temeljenu na važnosti koju polaže na svaku korist koju prodavaonica pruža. Važnost koju za nju predstavlja svaka korist može se predočiti i ljestvicom 1 – 10 pri čemu 10 označava da je ta korisnost jako važna a 1 da je jako nebitna. Vidljivo je da mlada žena cijeni pogodnost i dostupnost informacije o proizvodu puno više nego ekonomičnost i asortiman. S druge strane roditelj stavlja puno veći naglasak na ekonomičnost, asortiman mu je srednje važan dok mu pogodnost i informacije o proizvodu nisu pretjerano bitne. Važnost koristi koju pruža svaki maloprodavač razlikuje se, kako za svakog pojedinog potrošača, tako i za svaki pojedini odlazak u kupnju. Primjerice, roditelj sa četvero djece će staviti naglasak na ekonomičnost pri velikoj opskrbi zalihama, a staviti veći naglasak na dostupnost pri manjem tjednom popunjavanju zaliha. Općenito, kod svih se potrošača uvjerenja o korisnostima razlikuju a razlikuju se i indeksi važnosti koji pripisuju svakoj od tih korisnosti. 

4. Procjena prodavaonice
Istraživanja su pokazala da se generalna ocjena neke alternative ( u ovom slučaju dvije prodavaonice i Internet prodaja) mogu prilično točno predvidjeti kao suma uvjerenja o izvedbi pomnožena sa indeksom važnosti. Slijedeći tu logiku, izračun opće ocjene za ženu izgledao bi; 

4*10=40

10*3=30

5*9=45

9*4=36
      151

Tablica 2 prikazuje krajnje ocjene tri načina maloprodaje koristeći indekse važnosti za ženu i roditelja. Za ženu je Internet prodavač postigao najviši rezultat od 221 i stoga možemo reći da je to opcija koju ona favorizira. Ona bi vjerojatno odabrala ovaj obli maloprodaje prilikom obavljanja većine svoje kupovine. S druge strane, kod roditelja je najveći broj 192 osvojio trgovački centar i on bi vjerojatno tjednu kupovinu obavljao ondje. 

U stvarnosti, prilikom odabira maloprodavača, kupci ne prolaze kroz proces u kojem rade popis karakteristika svakog dućana, ocjenjuju mogućnost izvedbe svake karakteristike odn. koristi od strane trgovine, ne pridaju im indekse važnosti niti  računaju krajnju ocjenu te se onda odlučuju favorizirati neku trgovinu i biti njeni vjerni kupci.  Model višestrukih atributa ne odražava stvarni proces donošenja odluke od strane potrošača nego PREDVIĐA njihov izbor između alternativa i njihove odluke. Također, model pruža korisne informacije prilikom dizajniranja maloprodajne ponude. Primjerice, kad bi supermarket povećao svoju izvedbu u asortimanu sa 7 na da 10 ( možda da otvori pekarnicu ili snack bar) potrošači poput roditelja iz primjera kupovali bi tamo češće nego u trgovačkom centru. 

Primjena modela koju smo razmatrali predviđala je način na koji potrošač bira pojedinu prodavaonicu. Isti se model može koristiti u predviđanju načina na koji bi potrošač ocjenjivao pojedini kanal opskrbe ( prodavaonicu, Internet ili katalog) ili koju robu da uopće kupi. Potrošači često donose odlike prethodno ne promotrivši sve alternative temeljito ako što je to opisano u modelu višestrukih atributa, nego jednostavno kupuju robu za koju smatraju da je dovoljno dobra za njih ili da će odgovarati barem jednom od tih atributa. Općenito, potrošači ne troše puno vremena na potragu za nekim proizvodom nego čim nađu onaj koji im odgovara, za njega se i odluče i tu potraga prestaje. 

5. Posljedice za maloprodavače
Kako može maloprodavač iskoristiti višekriterijski model kako bi potaknuo potrošače da češće kupuju u njegovoj trgovini? Prvo što model indicira jest koje informacije koriste potrošači kako bi se odlučili kojeg prodavače će favorizirati i koji će kanal opskrbe koristiti. Drugo, model sugerira taktiku kojom prodavači mogu utjecati na kupce prilikom odabira prodavaonice i robe. Stoga, kako bi razvio program privlačenja potrošača, prodavač mora napraviti marketinško istraživanje tržišta i prikupiti sljedeće informacije;

· ALTERNATIVNE PRODAVAONICE KOJE POTROŠAČI RAZMATRAJU

· KARAKTERISTIKE I KORISTI KOJE PRODAVAČI RAZMATRAJU PRILIKOM OCJENJIVANJA I MALOPRODAVAČA

· POTROŠAČEVE OCJENE SVAKE OD IZVEDBI MALOPRODAVAČA VEZANE ZA KARAKTERISTIKE

· INDEKSE VAŽNOSTI KOJE POTROŠAČI PRIDAJU SVAKOJ OD KARAKTERISTIKA

Opskrbljen ovim informacijama prodavač ima na raspolaganju nekoliko taktika kojima može stvoriti i zadržati vjerne kupce. 

6. Uži krug odabranih
Maloprodavač si mora osigurati da dospije u uži krug trgovina i prodajnih mjesta koje potrošač razmatra, ili u krug alternativa koje potrošač ocjenjuje pri izboru. Ako kako bi bio uključen u uži krug, prodavač mora povećati vjerojatnost da će ga se potrošač sjetiti kad ide u kupovinu. Maloprodavač može utjecati na ovu impulzivnu svijest potrošača putem oglašavanja i strategije lokacije. Veliki troškovi za oglašavanje koji ističu ime maloprodavača potiču tu impulzivnu svjesnost kod potrošača. Kada neki maloprodavač, primjerice "Starbucks" locira nekoliko prodavaonica na užem području potrošači su češće izloženi vizualizaciji njihovog imena budući da prolaze kroz čitavo područje. Stoga je ključan faktor koji doprinosi propadanju nekih čistih Internetskih maloprodavača činjenica da moraju izdvojiti ogromna sredstva kako bi mogao doprijeti do svijesti potrošača i ući u njihov uži krug. Nakon što je osigurao da je u užem krugu izbora. Maloprodavač može primijeniti 4  metode kako bi povećao šanse da će potrošači izabrati upravo njegovu prodavaonicu;

· Povećati uvjerenje o izvedbi vlastite prodavaonice

· Smanjiti uvjerenje o mogućnosti izvedbe konkurentskih prodavaonica iz užeg kruga

· Povećati potrošačev indeks važnosti

· Dodati novu korisnost

7. Primjer;  Istražene osobitosti profila hrvatskih kupaca

Istražujući  ponašanje potrošača agencija GFK
 došla, je do sljedećih rezultata:

→ 
60% velikih kupovina građani obavljaju u



supermarketima


→ 
40% kućanstava obavlja velike kupovine jedanput



mjesečno


→ 
70% svakodnevnih kupovina obavlja se u



prodavaonicama do 100 m²


→ 
64% kupaca odabire neku prodavaonicu za velike



kupovine zbog široke ponude robe i dobrih cijena


→ 
74% kupaca za svakodnevne kupovine izabire



prodavaonicu u blizini mjesta stanovanja


→ 
97% velikih kupovina obavlja se u Hrvatskoj


→ 
Oko 70% građana plaća gotovinom, oko 25%



kreditnom karticom, a sve manje građana plaća čekom

             →  
Osnovni razlozi odabira prodavaonice za veliku



kupovinu: povoljna cijena, širina ponuđenog

                         asortimana, mogućnost plaćanja na više načina

8. Promjena stavova o učinkovitosti
Ovaj prvi pristup podrazumijeva mijenjanje potrošačevih uvjerenja na način da on prida upravo tom prodavaču veću ocjenu pri izvedbi. Primjerice, supermarket iz prethodnog prikaza može povećati ocjenu ekonomičnosti snižavanjem cijena, povećati ocjenu asortimana izlaganjem šire palete gurmanske hrane i sl. Veoma je skupo za maloprodavača  povećati ocjenu izvedbe na svim koristima. Stoga on mora fokusirati svoje napore na povećanje ocjene izvedbe na onim područjima koja su važna njegovoj ciljanoj skupini potrošača. Promjena uvjerenja o izvedbi na samo jednom području može imati značajan utjecaj na formiranje konačne ocjene potrošača koja će prevagnuti u korist pojedinog maloprodavača. Slijedom toga, supermarket bi trebao povećati ocjenu pogodnosti ako želi privući više mladih neudatih žena koje trenutno kupuju na Internetu. Pogodnost bi supermarket mogao poboljšati uvođenjem više blagajni, omogućavanjem kupcima da sami skeniraju robu kako bi se smanjilo vrijeme čekanja, ili omogućavajući više informacije koje potrošači mogu dobiti u prodavaonici kako bi lakše locirali robu. 

Istraživanja pokazuju da potrošači u Njemačkoj, Francuskoj i Velikoj Britaniji pripisuju različite indekse važnosti za tri važna atributa – cijena/vrijednost, usluga/kvaliteta, i povezanost, prilikom odabira maloprodavača kojem će biti vjerni. Nijemci imaju tendenciju pridati veću važnost cijeni/vrijednosti dok su im dok su dodatne usluge i kvaliteta važniji Francuzima, a koristi poput potrošačke kartice kod pojedinog maloprodavača i posebni programi usmjereni prema kupcima dobivaju najveći naglasak kod Engleza. Stoga će općenito, prodavači koji naglašavaju cijenu i povoljan omjer uloženo/dobiveno biti uspješniji u Njemačkoj nego u Francuskoj ili Velikoj Britaniji. 

Drugi bi pristup bio smanjivanje uvjerenja o mogućnosti izvedbe kod konkurenata: Ovaj postupak može biti protuzakonit i vrlo često nije efikasan jer potrošači u globalu ne vjeruju negativnom publicitetu usmjerenom na konkurenciju. 

9. Primjer; Promjena stavova o učinkovitosti - Otvaranje odjela "Uradi sama"  u       prodavaonici "Home Depot"

Vjerojatno se možemo složiti sa činjenicom da su dućani tipa "uradi sam" čiji asortiman sadrži sve što nam je potrebno da sami (pre)uredimo stan neka vrsta maloprodajnog raja za muškarce. Oni odlaze u takve prodavaonice, najčešće vikendom kako bi kupili potreban alat za neki projekt uređenja kojim se bave te da bi se informirali o ponudi novih uređaja na tržištu koji služe toj svrsi. No, preko 50% prodanih proizvoda u dućanima "uradi sam" kupuju žene. Ne samo da žene odlučuju o materijalima i metodologiji kojom će nešto preurediti, nego i u velikom broju slučajeva taj posao i obave potpuno samostalno. Glavni konkurent dućana "Home Depot", "Lowe"s" je na vrijeme prepoznao važnost žena kao njihovih kupaca. Stoga su redizajnirali svoje prodavaonice, učinivši ih vedrijima i svjetlijima, a također su pažnju posvetili činjenici da dućan izgleda manje kao skladište a više kao prodavaonica i što je možda najvažnije, proširili su asortiman proizvodima koji su privlačniji ženama. Povećan je razmak između polica kako se kupci ne bi osjećali "klaustrofobično" te kako ne bi zapinjali za police ili se morali provlačiti kroz uske prolaze jer to žene osobito ne vole. Povijesno, dućani tipa "uradi sam" uvijek su imali jače marketinške kampanje prema muškarcima a puno manje prema ženama. 

Sada "Home Depot" mijenja svoj marketinški miks kako bi privukao više žena. Njihova su istraživanja pokazala da žene vole čišće i vedrije odjele te prodavaonice u kojim mogu pronaći i najmanju sitnicu potrebnu za neko uređenje, ali isto tako i dobar savjet, ili usporedbu koju im može pružiti prodavač. Kako bi svojim prodavaonicama dao "topliju" dimenziju "Home Depot" je učinio police kraćima te ih obojio u bež nijansu umjesto jarke narančaste. Iznad odjela sada postoje natpisi koji govore o skupini proizvoda koji se tamo nalaze, kao što je to i u diskontnoj ili nekoj sličnoj prodavaonici, a postoji i plan čitavog dućana kako bi se kupci lakše orijentirali. Podovi su više ulašteni te bolje reflektiraju svijetlo te izgledaju manje industrijski nego kod starijih prodavaonica. "Home Depot" je također redizajnirao svoj katalog i web stranicu kako bi bili privlačniji ženama te oni sada nude ideje za dekoraciju,  te detaljan opis i slike proizvoda i alata koje su potrebne za pojedini postupak. Također su dodatno povećali izdatke za sponzoriranje i oglašavanje emisija o uređenju doma poput "Trading Spaces" koje su iznimno popularne kod žena. 

No, "Home Depot" mora dobro balansirati stavove o učinkovitosti i indekse važnosti koje na njih polažu žene u usporedbi sa onima na koje naglasak stavljaju muškarci. Njihova "core" populacija su i dalje muškarci i oni bi mogli početi izbjegavati kupnju u prodavaonicama ako one budu previše feminizirane. Istraživanja koja je proveo "Home Depot" pokazala su da i žene dijele negativna mišljenja muškaraca o previše feminiziranim dućanima "uradi sam" te je odlučio radije poučiti žene korištenju nekih alata nego razvijati i prodavati paletu alata dizajniranih isključivo za žene. Tako su otvorili razne radionice i održavaju seminare za žene koje žele naučiti izrađivati, primjerice neke mozaike od stakla ili police i vitrine od drveta, ali isto tako mogu naučiti o postavljanju parketa, jednostavnijim vodoinstalaterskim zahvatima i sl.

10. Mijenjanje indeksa važnosti
Kod ove metode, cilj maloprodavača biti će smanjiti indeks važnosti koji potrošač pridaje pojedinim korisnostima u onim segmentima u kojima je njegova vlastita izvedba slabija, povećati taj isti indeks važnosti u onim segmentima u kojima je njegova izvedba bolja. Primjerice kad bi onaj supermarket pokušao privući obitelji koje kupuju u trgovačkim centrima mogao bi povećati faktor pogodnosti za njih. Načelno, mijenjanje indeksa važnosti je teže nego promjena stavova o učinkovitosti, budući da indeksi važnosti reflektiraju potrošačeve vlastite stavove i uvjerenja.

11. Dodavanje nove koristi
Naposljetku, prodavači mogu pokušati pridodati novu korisnost setu postojećih koje potrošači razmatraju prilikom odabira prodavaonice. Primjerice "gift shop" "JCPenney" u SAD posluje na nacionalnoj razini te kad neki potrošač kupi poklon za nekoga u njihovoj prodavaonici ili na njihovoj Web stranici i pošalje mu to u drugi zemlju, ako se ovome poklon ne sviđa, on ga može zamijeniti u lokalnoj prodavaonici u svojoj zemlji. Normalno je da u stvarnosti potrošači e bi niti razmišljali o ovakvoj pogodnosti niti bi je razmatrali u svom setu uvjerenja. Pristup dodavanja nove korisnosti često je vrlo efikasan jer je lakše promijeniti steći dobru ocjenu potrošača za novu korisnost nego promijeniti njihovu ocjenu ako im se ne sviđa neka od postojećih korisnosti. 

12. Kupnja robe ili usluge
Potrošači ne kupuju uvijek proizvod ili uslugu sa najvećom ukupnom ocjenom. Proizvod koji pruža najveću korisnost ili je kod njih zaradio najveću ocjenu može biti trenutno nedostupan u prodavaonici ili rasprodan. Sljedeći koraci omogućuju maloprodavačima da pozitivni efekti koje kod njih generiraju pojedini proizvodi budu doista pretvoreni u kupnju;

1. Popularni proizvodi moraju uvijek bi ti zastupljeni na policama i njih ne smije nestati. Trebali bi imati kompletan asortiman boja i veličina kako bi potrošači mogli naći onu koja im odgovara. Prodavači usluga moraju biti dostupni u svakom trenutku kad kupci žele naručiti uslugu koji oni nude

2. Smanjiti rizik kupnje nekog proizvoda ili usluge pružanjem povoljnijih uvjeta kupnje, mogućnost povrata novca ili nadoknadu onog dijela vrijednosti za koje je isti proizvod kod konkurenta jeftiniji

3. Ponuditi mogućnost kupnje na kredit

4. Olakšati kupnju na način da su blagajne efikasno raspoređene, razmak između polica dovoljno velik za udobno kretanje 

5. Smanjiti stvarno i percipirano vrijeme čekanja u redu na blagajni

13. Ocjenjivanje nakon kupnje

Proces kupovanja ne prestaje kada potrošač kupi proizvod. Nakon kupnje potrošač koristi proizvod i ocjenjuje da li je zadovoljio potrebe ili nije. Zadovoljstvo je pozitivna ocjena prodavaonice ili proizvoda nakon korištenja proizvoda od strane kupca. Ova ocjena nakon kupnje kasnije postaje dio unutarnjeg izvora informacija koje utječu na budući odabir prodavaonice i proizvoda. Nezadovoljavajuća iskustva mogu poticati potrošače da prigovore prodavaču, favoriziraju druge trgovine i odabiru druge marke u budućnosti. Dosljedno visoki nivo zadovoljstva prodavaonicom i lojalnost marki su važni izvori natjecateljske prednosti za prodavače. 
VRSTE ODLUKA O KUPNJI

U nekim situacijama, potrošači poput Jennifer potroše poprilično vremena i napora odabirući prodavatelja i ocjenjujući robu – idu kroz sve korake u procesu kupnje opisane u prethodnom dijelu. U drugim situacijama, odluke o kupnji se donose automatski sa malo razmišljanja. Tri tipa potrošačevog procesa donošenja odluka su produženo rješavanje problema, ograničeno rješavanje problema i uobičajeno donošenje odluka.

Produženo rješavanje problema

Produženo rješavanje problema je proces odlučivanja o kupnji u kojem potrošači posvećuju poprilično puno vremena i napora pri analiziranju alternativa. Potrošači tipično kreću u produženo rješavanje problema kada odluka o kupnji sa sobom nosi puno rizika i nesigurnosti. Financijski rizici nastaju kad potrošači kupuju skupi proizvod ili uslugu. Fizički rizici su važni kada potrošači osjećaju da proizvod ili usluga može utjecati na njihovo zdravlje ili sigurnost. Socijalni rizici nastaju kada potrošači vjeruju da će proizvod utjecati na to kako ih drugi vide, odn. doživljavaju. Npr. laserska operacija oka uključuje tri rizika: može biti skupa, može trajno oštetiti oko i može promijeniti izgled osobe. 

Potrošači kreću u produženo rješavanje problema kada kupnjom zadovoljavaju svoju važnu potrebu ili kada malo znaju o dotičnom proizvodu ili usluzi. Zbog velikih rizika u tim situacijama, potrošači traže savjete od prijatelja, obitelji ili stručnjaka. Ponekad posjete nekoliko prodavača prije donošenja odluke o kupnji. 

Prodavači potiču prodaju kupcima koji se odluče na produženo rješavanje problema tako što im daju sve potrebne informacije na pojednostavljen način i nude im garancije s povratom novca. Na primjer, prodavači koji prodaju robu koja uključuje produženo rješavanje problema na svojim internet stranicama opisuju robu i daju detaljnu specifikaciju, imaju informativne prezentacije u prodavaonicama (npr. rezanje kauča na pola da se pokaže konstrukcija) i koriste osoblje prodavaonice da demonstriraju osobine proizvoda i odgovaraju na pitanja.

Ograničeno rješavanje problema

Ograničeno rješavanje problema je proces donošenja odluka o kupnji koji uključuje umjereno ulaganje napora i vremena. Potrošači se odlučuju na ovu vrstu odlučivanja o kupnji kada imaju prethodnog iskustva sa proizvodom ili uslugom i njihov rizik je umjeren. U tim situacijama, potrošači se oslanjaju više na vlastito znanje nego na vanjske informacije. Oni obično izabiru prodavača kod kojeg su već kupovali i odabiru robu koju su već kupovali. Većina odluka potrošača dolazi kroz sistem ograničenog rješavanja problema. 

Prodavači pokušavaju pojačati ovaj način odlučivanja kada potrošači kupuju robu od njih. Ako potrošači kupuju drugdje, prodavači trebaju prekinuti ovaj način odlučivanja predstavljanjem novih informacija ili ponudom druge robe ili usluga. 

Proces kupovanja Jennifer Sanchez prikazuje ograničeno i prošireno rješavanje problema. Odluka o prodavaonici donesena je na temelju prijašnjeg znanja o robi u različitim prodavaonicama u kojima je kupovala i na temelju oglasa u «San Francisco Chronicle». Uzevši u obzir ove informacije, ona nije osjećala rizik pri odabiru prodavaonice, stoga je uzela u obzir ograničeno rješavanje problema kada je odlučila posjetiti Macy's. Ali, njezina odluka pri kupnji odijela je bila produžena. Ova odluka joj je bila važna, stoga je potrošila vrijeme na dobivanje informacija od prijateljice, prodajnog osoblja i drugog kupca koji su procijenili kako joj to odijelo stoji.

Jedan česti tip ograničenog rješavanja problema je impulzivno kupovanje, kod kojeg se odluka o kupnji donosi istog trenutka kad potrošač vidi robu. Odluka Jennifer da kupi šal je bila impulzivna kupovina.

Trgovci potiču impuzivno kupovanje koristeći istaknuta mjesta kupnje ili istaknuta mjesta prodaje (engl. prominent point-of-sale/point-of-purchase POP/POS) da bi privukli pažnju kupaca. Na primjer, prodaja prehrambenih proizvoda se uvelike povećava kada su ti proizvodi posebno istaknuti ili kada je kod njih postavljen naslov «najbolja kupnja» (engl. «best buy»), ili kada je roba postavljena na polici u razini očiju (uglavnom je to treća polica odozdo), ili kada su proizvodi postavljeni kod blagajne tako da ih kupci mogu vidjeti dok čekaju u redu. Supermarketi koriste posebno isticanje i najbolje lokacije za profitabilnu robu koju potrošači uglavnom impulzivno kupuju, a ne robu kao što su brašno i šećer čija se kupnja uglavnom planira. Impulzivna kupovina kod onih koji kupuju preko interneta se stimulira stavljanjem posebne robe na internet stranicu trgovca i preporučanjem dodatne robe.

Uobičajeno donošenje odluka      

Uobičajeno donošenje odluka je taktika kod koje se odluka o kupnji donosi s malo ili bez promišljanja. Današnji potrošači imaju mnogo obaveza kroz dan. Jedan način nošenja s tim problemom je pojednostavljenje procesa donošenja odluka. Kad se pojavi potreba, potrošači mogu automatski odgovoriti sa: «Kupit ću istu stvar koju sam kupio zadnji put u istoj prodavaonici». Uglavnom, proces uobičajenog donošenja odluka se koristi kad odluke nisu jako važne za kupca i uključuju poznatu robu već prije kupljenu. Kad su potrošači odani marki ili prodavaonici, tada koriste proces uobičajenog donošenja odluka. 

Odanost marki (engl. brand loyalty) znači da potrošači vole i kontinuirano kupuju određenu marku u određenoj kategoriji proizvoda. Nevoljko se odlučuju za druge marke ako njihova omiljena marka nije dostupna. Stoga, trgovci mogu zadovoljiti te potrebe potrošača samo ako ponude određene marke koje se traže.

Odanost marki stvara i priliku i probleme za trgovce. Potrošače privlače prodavaonice koje nude popularne marke, ali budući da trgovci moraju imati te marke kojima su kupci odani postoji bojazan da neće moći dogovoriti povoljne uvjete sa dobavljačima popularnih domaćih marki. Ukoliko su marke kojima su kupci odani privatne robne marke (odn. marke u vlasništvu trgovca), tada se povećava odanost kupaca prema marki i prema prodavaonici.  

Odanost prodavaonici znači da potrošači vole i uobičajeno posjećuju iste prodavaonice za kupnju određene vrste robe. Svi trgovci žele povećati odanost potrošača prodavaonici i to mogu postići odabirom prigodne lokacije, ponudom potpunog asortimana nacionalnih i privatnih trgovačkih marki, smanjenjem slučajeva ostajanja bez zaliha, nagrađivanjem potrošača za stalno kupovanje i davanjem dobre 

usluge potrošačima.

DRUŠTVENI FAKTORI KOJI UTJEČU NA PROCES KUPOVANJA

Slika 4-5 prikazuje da su potrošačeve odluke o kupnji pod utjecajem potrošačeve društvene okoline: obitelj, referentne grupe i kultura.

Obitelj

Mnoge odluke o kupnji su donesene za proizvode koje će koristiti ili konzumirati cijela obitelj. Stoga, trgovci moraju razumjeti kako obitelji donose odluke o kupnji i kako razni članovi obitelji utječu na te odluke. Prethodna diskusija o procesu odlučivanja o kupnji je bila usredotočena na ti kako pojedinac donosi odluku o kupnji – kako Jennifer kupuje odijelo za sebe. Kad obitelji donose odluke o kupnji, onda često razmišljaju o potrebama svih članova obitelji. U situaciji kao što je odabir mjesta za godišnji odmor, svi članovi obitelji imaju pravo na sudjelovanje u donošenju odluke. U ostalim situacijama, jedan član obitelji može preuzeti na sebe donošenje odluke. Na primjer, muž bi mogao kupiti namirnice od kojih žena napravi ručak za dijete koji dijete konzumira u školi. U ovoj situaciji odabir prodavaonice je mogao napraviti muž, ali odabir marke proizvoda je mogla odabrati majka, iako je vjerojatno dijete imalo velik utjecaj na taj odabir. 

Djeca igraju veliku ulogu u obiteljskim odlukama o kupnji. Zadovoljenje potreba djece je posebno važno za mnoge koji odluče imati djecu kasnije u životu (engl. «Baby Boomers»). Oni često imaju više raspoloživog dohotka i žele odsjedati u luksuznim hotelima i žele sa sobom voditi djecu. Hotelijeri sada shvaćaju da moraju podjednako zadovoljiti potrebe djece kao i roditelja. Na primjer, Hyatt hoteli dočekuju obitelji ponudama knjiga i igara iskrojenih za dječji naraštaj. Roditelji koji dolaze u hotel s dojenčadi besplatno dobiju hranu i pelene za dijete. Nude se i usluge čuvanja djece i pratnje na izlete za djecu.

Trgovci mogu privući kupce koji kupuju sa ostalim članovima obitelji tako da zadovolje potrebe svih članova obitelji. Na primjer, IKEA švedski lanac trgovina namještajem, ima igraonicu (engl. «ball pit») u kojoj se djeca mogu igrati dok roditelji obavljaju kupnju. Nordstrom nudi mjesta za sjedenje u svojim prodavaonicama i kafiće gdje muškarci mogu popiti pivo i pogledati nogometnu utakmicu dok njihove žene kupuju. Zadovoljenjem potreba muškaraca i djece koji možda nisu zainteresirani za kupnju trgovci zadržavaju obitelj dulje u trgovini i samim time ih potiču da više kupuju. 

Primjer 4.3 prikazuje profile trgovaca kojima su ciljna skupina tzv. «tween» potrošači, odn. djeca u dobi 8 do 12 godina koji kupnju obavljaju u pratnji roditelja.

Primjer 4.3 – Prodaja ciljnoj skupini «tween»    

Ciljna skupina «tween», odn. djeca od 8 do 12 godina su najbrže rastući segment tržišta u SAD. 20 milijuna američkih «tweens-a» potroši godišnje 6 milijardi dolara svog džeparca na odjeću i ukrase i utječu na potrošnju 175 milijardi dolara koje njihovi roditelji potroše na njih. «Tween» djevojčica se želi nadmetati sa svojom starijom sestrom, ali seks i romantika još uvijek nisu dio njezinog života – ona je još uvijek u srcu mala djevojčica. Ona voli zabavu, nakit i lijepe stvari koje su u skladu sa njezinim godinama. Želi da je se tretira kao mladu djevojku, a ne malenu djevojčicu. 

«Two Inc.», sa 575 prodavaonica je tržišni vođa u «tween» segmentu. Oni shvaćaju da «tween» djevojčica može poželjeti izgledati kao 15-godišnjakinja, ali odjevni predmeti trebaju biti prilagođeni mladom tijelu i biti čedniji i nježniji. «Two» prodavaonice stvaraju osjećaj snage i uzbuđenja za «tween» djevojčicu sa obojanim prozorima prodavaonice, svjetlim izlagačkim prostorom, kabinama za fotografiranje i mjestima za bušenje uha. Posebne pogodnosti su stavljene u razinu očiju mladih djevojčica, iako one trgovinu posjećuju s roditeljima, jer tamo «tween» odabire, a roditelj plaća. 

Klub Libby Lu, dio Saks Inc., nudi malo više interaktivan format za «tween» djevojčicu. Stupanjem u klub (članstvo je besplatno), djevojčice – koje taj lanac trgovina naziva VIP, ili vrlo važne princeze (engl. «very important princesses») – imaju ulaz onome što Saks Inc. opisuje kao zabavnu, otkačenu atmosferu za druženje i zabavu. U središtu aktivnosti su rođendanske zabave, prilikom kojim se djevojčice mogu lijepo obući, šminkati i naravno kupovati stvari. U klubu Libby Lu djevojčice mogu oblačiti kostime, raditi vlastiti nakit, raditi vlastite majice ili dobiti potpuni makeover. Mogu se prekriti šljokicama i raditi vlastite losione. Koliko god današnje djevojčice mogu zrelo izgledati, mašta kod njih igra veliku ulogu. Trgovac također radi svoju vlastitu robu za tu skupinu potrošača, poput mirišljavih pidžama i poptpunih rješenja za spavanje kod prijateljice. 

Referentne grupe

Referentna grupa je jedna ili više osoba koje osoba uzima kao mjerilo uvjerenja, osjećaja i ponašanja. Potrošač, može imati veći broj različitih referntnih grupa, a najvažnija je obitelj, kao što smo već prije rekli. Ove referentne grupe utječu na odluke o kupnji kroz 1) davanje informacija, 2) davanje nagrada za određeno ponašanje prilikom kupnje i 3) poboljšavanjem potrošačevog viđenja sebe.

Referentne grupe daju informacije potrošačima direktno kroz razgovor ili indirektno kroz promatranje. Na primjer, Jennifer je dobila korisne informacije od svoje prijateljice oko odijela o kojima je razmišljala. U drugim slučajevima Jennifer bi se mogla ugledati u nogometašicu Miu Hamm i tenisačicu Mariu Šarapovu u potrazi za sportskom odjećom. Uloga referentnih grupa u kreiranju mode je raspravljena u dodatku ovog članka. 

Neke referentne grupe nagrađuju ponašanje potrošača koje im odgovara i na taj način utječu na ponašanje prilikom kupnje. Na primjer, referentna grupa u poduzeću može definirati stil odijevanja i kritizirati suradnike koji se ne pridržavaju tog stila. 

Identifikacijom i pripajanjem referentnim grupama potrošači stvaraju, poboljšavaju i održavaju svoj osobni imidž. Potrošači koji žele biti viđeni kao dio elite će vjerojatno kupovati kod prestižnih trgovaca, dok drugi koji žele stvoriti imidž čovjeka koji voli vrijeme provoditi vani, kupuju robu na L.L. Bean web stranicama. 

Neki trgovci koriste skupine tinejdžera, odaberu grupu studenata koji služe kao oglašivači za robu i usluge, da bi utjecali na potrošače tinejdžerske dobi. Članovi «teen» grupe predstavljaju grupu studenata s kojima bi se ostali studenti željeli natjecati. Kupnjom odjeće koju nosi «teen» grupa ostali studenti  se mogu poistovjetiti sa ovim studentskim liderima. 

Kultura   

Kultura jest mišljenje, uvjerenja, moral i vrijednosti koje dijeli većina članova jednog društva. Na primjer, važna vrijednost u većini zapadnih zemalja je individualizam; ljudi bi trebali voditi računa samo o sebi i najbližim članovima obitelji. Dakle, potrošači u individualističkim kulturama se oslanjaju na svoje unutarnje standarde i vjerovanja kada donose odluke. Međutim, istočne kulture vrednuju kolektivizam koji naglašava da stavovi drugih trebaju voditi ponašanje. Dakle, društveni odnosi su važniji, a materijalna dobra su manje važna potrošačima iz kolektivističkih kultura. Istraživanja su pokazala da su kolektivisti više osjetljivi na cijene osobnih proizvoda od individualističkih potrošača (proizvodi i usluge za osobnu potrošnju), a manje osjetljivi na cijene javnih dobara i usluga. Na primjer, supermarketi koje posjećuju kineski potrošači u usporedbi sa američkim supermarketima u južnoj Kaliforniji imaju 37% niže cijene za robu iste vrste, marke i veličine i više od 100% niže cijene za meso i morske plodove iste vrste i karakteristika. 
Plus ovo, istraživanja pokazuju da kineski potrošači potroše više vremena pri odabiru proizvoda i više koriste svojih pet osjetila pri isprobavanju proizvoda. Na primjer, kineski potrošač treba četiri puta više vremena da odabere banane i dodiruje ih četiri puta više pri odabiru od američkog potrošača u istom tipu trgovine. Nadalje, značajno veći broj kineskih potrošača je pomirišalo voće nego što su to ostali učinili.

Subkulture su određene grupe ljudi unutar jedne kulture. Članovi subkulture dijele neke običaje i norme sa cijelim društvom, ali usto imaju neka jedinstvena gledišta. Subkuture mogu biti bazirane na geografiji (južnjaci), dobi (Gen Y), etničkoj pripadnosti (Azijski amerikanci) ili stilu života («preppies»).

Prethodna rasprava fokusirana na 1.) kako individualni potrošači ocjenjuju i odabiru prodavaonice i robu, te 2.) faktori koji utječu na njihovo donošenje odluka. Da bi bili isplativi, trgovci identificiraju grupe ovih potrošača (segmenti tržišta) i ciljano nude robu koja zadovoljava potrebe tipičnog potrošača u tom segementu, radije nego potrebe specifičnog potrošača. 

Segment tržišta prodaje na malo podrazumijeva grupu potrošača čije su potrebe zadovoljene istom vrstom robe, zato jer imaju slične potrebe. Na primjer, obitelji koje putuju na odmor imaju drukčije potrebe od direktora na poslovnim putovanjima. Dakle, Mariott nudi hotele s različitim tržišnim miksom za svaki segment. Internet omogućuje trgovcima da efikasno ciljaju individualne potrošače i da im nude proizvode na bazi «one-to-one». Ovaj «one-to-one» marketinški koncept je opisan u poglavlju 11 jer se odnosi na management odnosa s kupcem. 

Kriteriji za ocjenjivanje segmenata tržišta

Potrošači su grupirani u segmente na više različitih načina. Tablica 4-6 prikazuje neke metode za segmentaciju maloprodajnog tržišta. Ne postoji jednostavan način determiniranja koja je metoda najbolja, doduše četiri su kriterija korisna prilikom procjene da li je tržišni segment  isplativ, a to su spremnost na akciju, mogućnost identifikacije, mogućnost pristupa i veličina. 

Spremnost na akciju – osnovni kriterij za ocjenu maloprodajnog tržišnog segmenta jest: 1) potrošači u segmentu moraju imati slične potrebe, tražiti slične koristi i biti zadovoljni sličnom ponudom, 2) te potrebe potrošača moraju biti različite od potreba potrošača u drugim segmentima. Spremnost na akciju znači da definicija segmenta jasno pokazuje što bi trgovac trebao napraviti da zadovolji potrebe potrošača. U skladu s tim kriterijem, ima smisla da Lane Bryant (dio «Charming» trgovačkog lanca koji prodaje odjeću za punije ženske osobe) segmentira tržište odjeće na bazi demografskih karakteristika. Potrošači koji nose veće veličine imaju drukčije potrebe od onih koji nose male brojeve, te ih privlači jedinstveni marketinški miks. U kontekstu višekriterijskog modela objašnjenog ranije, žene koje nose velike brojeve daju veću važnost udobnosti i modi, zato jer je njima relativno teže zadovoljiti te potrebe. 

Suprotno tome, za supermarket nema smisla da segmentira tržište na bazi veličine koju potrošač nosi. Krupniji i manji muškarci i žene vjerojatno imaju iste potrebe, traže istu korist i prolaze kroz isti proces kupovanja kad kupuju namirnice. Supermarketi uobičajeno segmentiraju tržište koristeći demografske kriterije kao što su dohodak ili porijeklo kupaca pri izradi marketinškog miksa.

Sposobnost identifikacije – prodavači moraju biti u stanju identificirati potrošače u ciljnom tržišnom segmentu. Sposobnost identifikacije dopušta trgovcu da odredi 1.) veličinu segmenta i 2.) s kime bi trebao komunicirati pri promoviranju svoje ponude. Važno je za trgovce da budu sposobni identificirati svoje potrošače kako bi im mogli doprijeti komunikacijskim sredstvima. 
Tablica 4-6

Metode segmentacije tržišta maloprodaje

	Opis segmenta
	Primjer kategorija

	GEOGRAFSKI

Regija

Gustoća naseljenosti

Klima
	Pacifik, Planine, Jug, Atlanik, Sjeveroistok

Ruralno, suburbano, urbano

Hladna, topla 

	DEMOGRAFSKI

Starost

Spol

Obiteljsko stanje

Obiteljski dohodak

Zanimanje

Obrazovanje

Religija

Rasa

Nacionalnost
	Ispod 6, 6-12, 13-19, 20-29, 30-49, 50-65, preko 65

Muški, ženski

Samac, oženjeni bez djece, oženjeni – najmlađe dijete ispod 6 g., oženjeni – najmlađe dijete preko 6 g., oženjeni s djecom koja su se odselila, udovci 

Ispod $19.999, $20.000-29.999, $30.000-49.999, $50.000-74.999, preko $75.000

Inžinjer, svećenik, prodavač, radnik, umirovljenik, student

NKV, KV, VKV, SSS, VŠS, VSS

Katolik, protestant, židov, musliman

Bijelac, afrički amerikanac, hispano, azijat

Amerikanac, japanac, britanac, francuz, njemac, talijan, kinez

	PSIHOLOŠKI

Društveni položaj

Životni stil

Osobnost
	Niži, srednji, viši

Borac, upravljač, odan, prisan, altruist, avanturist, kreativac

Aresivan, stidljiv, emocionalan

	OSJEĆAJI I PONAŠANJE

Stavovi

Pogled na korist

Donošenje odluka

Pogled na rizik

Inovativnost

Odanost

Stopa potrošnje

Mjesto potrošnje

Status potrošača
	Pozitivan, neutralan, negativan

Udobnost, štednja, prestiž

Nesvjesno, svjesno, informirano, interesirano, s namjerom za kupnju, ponovna kupnja

Visok, srednji, nizak

Inovator, rani usvajač, rana većina, kasna većina, mlitavac

Nema, malo, potpuno

Nema, lagana, srednja, velika

Stan, posao, odmor, dokolica

Nepotrošač, bivši potrošač, potencijalni potrošač, potrošač  


Mogućnost pristupa – sposobnost trgovca da ciljano usmjeri komunikacijske napore na potrošače u segmentu. Potrošači «Marriott» hotela dolaze do informacija na razne načine. Korisnici konvencionalnih hotela se najlakše dosegnu kroz novine poput «USA Today» i «The Wall Street Journal», dok se korisnici hotela za odmor najlakše dosegnu preko oglasa na TV i u časopisima o putovanjima i odmoru.

Veličina – Ciljani segment mora biti dovoljno velik da podrži jedinstven marketinški miks. Npr. tržište lijekova za kućne ljubimce vjerojatno nije dovoljno veliko na lokalnoj razini da se isplati jedinstvena strategija segmentacije, ali nacionalno tržište bi se moglo servisirati kroz internetske kanale. 

Pristupi segmentaciji tržišta 

Tablica 4-6 prikazuje veliku raznolikost pristupa segemntaciji tržišta. Niti jedan pristup nije najbolji za sve trgovce. Oni moraju istražiti različite faktore koji utječu na ponašanje potrošača pri kupnji i odrediti koji faktori su najvažniji za njih. 

Geografska segmentacija – grupira potrošače u skladu na njihovo mjesto stanovanja. Maloprodajno tržište se može segmentirati prema zemljama (Japan, Mexico) ili po prostorima unutar zemlje, kao što su županije, gradovi i kvartovi. Iz razloga što potrošači uglavnom kupuju blizu mjesta stanovanja i rada, individulani trgovci se uobičajeno fokusiraju na segment potrošača u blizini.

U SAD, mnogi trgovci hranom se koncetriraju na regije u zemlji. Npr. Florida i Georgia su ciljno tržište za Publix, HEB se koncentrira na Texas, a Wegmans na zapadni New York. U Ujedinjenom kraljevstvu među supermarketima dominiraju domaći trgovci kao što su Tesco, Sainsbury i ASADA. 

Iako nacionalni trgovci kao što su The Gap i Sears nisu geografski usredotočeni, prilagođuju svoju ponudu različitim regijama u zemlji. Sanjke se ne prodaju dobro u Floridi, a daske za surfanje se ne prodaju dobro u Coloradu. Čak i u metropolama trgovine u lancu se moraju prilagoditi jedinstvenim potrebama potrošača u različitim četvrtima. Npr. supermarketi u bogatim četvrtima uglavnom imaju veću gurmansku ponudu od onih u manje imućnim četvrtima. 

Segmenti bazirani na geografiji su se mogu identificirati, pristupačni su i stvarni. Lako je odrediti tko živi u geografskom segmentu kao što je Pariški bazen, te ciljano usmjeravati sredstva komunikacije i locirati prodavaonice za potrošače u Parizu. Međutim, kada potrošači u različitim segmentima imaju slične potrebe bilo bi neodgovarajuće razvijati jedistvenu maloprodajnu ponudu za geografska tržišta. Npr. fast-food potrošač u Detroitu vjerojatno traži istu korist kao i fast-food potrošač u Los Angelesu. Stoga, ne bi bilo korisno podijeliti tržište SAD-a na geografskoj bazi. 

Demografska segmentacija – grupira potrošače na bazi jednostavno mjerljivih, objektivnih karakteristika kao što su starost, spol, dohodak i obrazovanje. Demografske varijable su najčešći način definiranja segmenata zato jer se potrošači u tim segmentima mogu lako prepoznati i lako im se može pristupiti. Medij koji maloprodavači koriste pri komunikaciji s potrošačima je definiran demografskim profilima potrošača. 

Stariji potrošači su najbrže rastući starosni segment. Između 2000. i 2010. segment potrošača u godinama od 50 do 69 godina starosti će porasti za čak 37% - 3,5 puta više od rasta populacije u SAD. Primjer 4.4 opisuje kako njemački maloprodajni supermarketi ciljano rade ponudu za upravo gore spomenuti segment potrošača. 

Međutim, demografska segmentacija nije korisna za sve maloprodavače. Npr., demografski pokazatelji mogu slabo predvidjeti korisnike sportske opreme poput odjeće za jogging i tenisica za trčanje. U jednom trenutku maloprodavači su pretpostavili da sportsku opremu kupuju samo mlađi ljudi, ali trend zdravog življenja i bavljenja sportom je naveo ljude svih godišta da kupuju tu robu. Čak i relativno neaktivni potrošači smatraju sportsku odjeću vrlo udobnom. 

Geodemografska segmentacija – koristi geografske i demografske karakteristike pri određivanju segmenata potrošača. Potrošači u istom susjedstvu obično kupuju iste tipove automobila, opreme i odjeće i kupuju kod istih tipova maloprodavača. 

Često korišteno sredstvo za geodemografsku segmentaciju je PRIZM (Potential Rating Index by Zip Market) koji je razvio Claritas (www.claritas.com). Claritas je identificirao 62 geodemografska segmenta, koje naziva kvartovima i clusterima koristeći detaljne demografske podatke i podatke o potrošnji, te podatke o navikama praćenja medija ljudi koji žive u pojedinom području poštanskog broja u SAD (zip code + 4). Dodatno, uz davanje demografskih informacija o svakom clusteru, Claritas izdaje indekse uspoređujući ponašanje potrošača i navike praćenja medija za potrošače u svakom clusteru u odnosu na nacionalni prosjek, koji je postavljen na 100. Stoga, indeks 155 za cluster prikazuje da je cluster 55% viši od nacionalnog prosjeka za promatrane varijable. Podaci u tablici ispod opisuju tri PRIZM clustera:

	Naziv clustera
	Town&Gown
	Gray Collars
	Latino amerikanci

	Broj clustera
	31
	42
	44

	Opis
	Visoko obrazovani samci u gradovima
	Stariji parovi u predgrađu
	Latinoamerička srednja klasa

	Životni stil/proizvodi
	Strani filmovi (551)*

Online usluge (216)

Pas (54)

Šivanje (35)
	Srećke za loto (169)

Šestomjesečni CD (140)

Muzeji (68)
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Ta susjedstva, sa svojim sličnim demografskim i kupovnim ponašanjem, mogu biti bilo koje mjesto u SAD. Npr. prikaz 4-7 pokazuje lokaciju «gray collar» područja u SAD.

Prikaz 4-7, lokacije «Gray-Collar» susjedstva

Geodemografska segmentacija posebno gleda na trgovce s malim prodavaonicama, jer potrošači uobičajeno koriste prodavaonice blizu svog susjedstva. Stoga, maloprodavači koriste geodemografsku segmentaciju da bi odabrali lokacije za svoje prodavaonice i nude asortiman koji preferira lokalna zajednica.

Primjer 4.4 – Prodaja prehrambenih namirnica starijim njemcima 

«Adeg Aktiv Markt 50+» je prvi europski supermarket stvoren upravo za potrošače starije od 50 godina i cilja na sve stariju europsku populaciju. Prosječna starost u Europi je 37,7 godina, ali očekivanja su da će prosječna starost do 2050. biti 52,3 zbog niskog prirodnog prirasta i duže očekivane životne dobi. Također, ovaj tržišni segment ima snažnu kupovnu moć. Ovi potrošači su već otplatili svoje automobile i domove. Njihova djeca su otišla od kuće i njihov raspoloživi dohodak je viši od mlađih grupa. 

Neke od privlačnih posebnosti tih prodavaonica, koje bi teško iznenadile američke kupce, su uredno posložena atraktivna roba, što je suprotnost mnogim europskim supermarketima gdje su proizvodi nagurani jedan do drugog. Ostale razlike su profinjenije. Oznake i markice su velike, hodnici su široki, podovi nisu skliski čak i kad su mokri i ima puno mjesta za sjedenje. Svjetla su posebno podešena da se smanji zasljepljujući sjaj na osjetljivije oči starijih potrošača. Police su niže, tako da su proizvodi lakše dohvatljivi. Također, uz uobičajena kolica za kupnju postoje kolica koja se zakvače za invalidska kolica i kolica na koja se može sjesti ukoliko se kupac umori – čim kupac sjedne kotači se zakoče. Tamo je čak i sprava za mjerenje srčanog tlaka, nešto što bi dobro došlo kupcima svih starosti kad čekaju u redu na blagajni u subotu popodne. Iz razloga što stariji uglavnom kupuju za jednu ili dvije osobe, manja pakiranja dominiraju policama. 

Zaposleni su također stariji. Oni su vrlo motivirani, čak više od mlađe generacije, jer dolaze iz vremena s drukčijom radnom etikom. Zaposleni se dijele u dvije kategorije: žene koje su ostale bez posla kad su imale djecu i sredovječni muškarci koji su izgubili posao i ne mogu naći zaposlenje zbog svojih godina. Zaposleni imaju u pravilu 10% veću plaću od svojih mlađih kolega u drugim supermarketima, ali viši trošak rada se isplati jer je manji omjer obrtaja zaposlenih i stariji zaposleni rijeđe izostaju s posla.

Čak su i parkirališta skrojena da kupcima bude ugodnije. Parkirališna mjesta su šira od uobičajenog. Ovo je poseban čimbenik koji je privukao i ostale kupce, npr. majke s malom djecom. Zapravo, Adeg je otkrio da njegov novi format supermarketa privlači kupce, te da je otprilike polovica kupaca mlađa od 50 godina.  

Segmetacija prema stilu života – životni stil se tiče načina na koji ljudi žive, kako troše svoje vrijeme i novac, koje aktivnosti ih zanimaju i kakvi su njihovi stavovi i mišljenja o svijetu u kojem žive. Segmenti su identificirani u kroz potrošačevu potragu za odgovorima koji ukazuju na slaganje ili neslaganje s izjavama tipa «Moja vizija zabave u nacionalnom parku je biti u skupoj kolibi i lijepo se obući za večeru», «Ja često žudim za uzbuđenjem», ili «Ja ne bih mogao podnijeti deranje kože mrtve životinje». Maloprodavači danas daju veći naglasak na životni stil nego na demografske karakteristike pri definiranju ciljnog segmenta. 

Jedan od najčešće korištenih alata za segmentaciju prema životnom stilu je VALSTM koji je razvila tvrtka SRI Consulting Business Intelligence (www.sri-bi.com/VALS). Na bazi rezultata VALS istraživanja potrošači su klasificirani u osam segemnata koji su prikazani u prikazu 4-8. 

Segemnti su opisani u dvije dimenzije: 1) prema potrošačevim resursima, uključujući njihov dohodak, obrazovanje, zdravlje i razinu energije i 2) prema njihovoj primarnoj motivaciji za potrošnju – ideali, postignuća, samoostvarenje i potrošnja potaknuta idejama. Potrošači motivirani postignućima žele osvojiti odobrenje od strane drugih i ljudi motivirani samoostvarenjem odabiru proizvode i usluge kojima stavljaju naglasak na individualnost i smisao za avanturu. Segmentacija prema stilu života je korisna jer pokazuje što motivira ponašanje potrošača, ali je teško identificirati i pristupiti potrošačima u specifičnim segmentima životnog stila.   

Segmentacija prema kupovnoj situaciji – ponašanje kupaca s istim demografskim obilježjima ili životnim stilom može se razlikovati ovisno o situaciji kod kupnje. Stoga, maloprodavači mogu koristiti kupovne situacije, kao što su male kupnje kroz tjedan i velike tjedne ili mjesečne kupnje, da naprave segmentaciju tržišta. Npr. u prikazu 4-3 roditelj s četvero djece je ocjenio supercentar višom ocjenom nego internetsku maloprodaju ili supermarket za tjednu nabavu namirnica. Ali ako roditelju kroz tjedan ponestane mlijeka, on ili ona će vrlo vjerojatno otići u mali dućan radije nego u veliki trgovački lanac za ovu malu kupnju. S obzirom na prikaz 4-3 višekriterijski model, prikladnost je važnija od asortimana kod male kupnje kroz tjedan. Slično tome, direktor će odabrati konvencionalan hotel na poslovnom putovanju, a odmorište na obiteljskom odmoru. Segmentacija po kupovnoj situaciji visoko kotira među kriterijima za ocjenu tržišnog segmenta. Segmenti su spremni za akciju, jer je relativno lako odrediti što trgovac mora učiniti da zadovolji potrebe određenog segmenta. Lako se identificiraju i lak je pristup jer trgovac ili davatelj usluga može odrediti tko su potrošači na temelju toga tko je kupio proizvod ili uslugu i pri kojim okolnostima. Jednom kad su odredili tržišni segment, mogu procijeniti njegovu veličinu. 

  SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Segmentacija prema korisnosti – još jedan pristup definiranju ciljnog segmenta je grupiranje potrošača prema sličnoj koristi koju traže; to se zove segmentacija prema korisnosti. U višekriterijskom modelu, potrošači koji polažu veliku važnost na modu i stil i malu važnost na cijenu, mogu tvoriti modni segment, dok potrošači koji veću važnost pridaju cijeni tvore cjenovni segment. Segmenti prema korisnosti imaju veliku spremnost na akciju. Koristi koje vide potrošači u ciljnom segmentu jasno ukazuju kako bi maloprodavači trebali dizajnirati svoju ponudu da privuku potrošače. Ali potrošači u segmentu korisnosti se ne mogu lako identificirati i nije im lako pristupiti; teško je gledati osobu i odrediti koju korist on ili ona traži. Uglavnom, publika za medije koje koriste maloprodavači je opisana demografskim obilježjima, a ne koristima koje traži.
Složeni pristupi segmentaciji   

Kao što smo vidjeli niti jedan pristup ne zadovoljava sve kriterije za korisnu segmentaciju potrošača. Npr. segmentiranje demografskim i geografskim obilježjima je idealno za identifikaciju i pristup potrošačima, ali rezultati ovih segmentacija često nisu u skladu sa potrebama potrošača, što znači da ti pristupi možda neće ukazati na radnje potrebne da bi se privukli potrošači iz tih segmenata. U drugu ruku, poznavanje koristi koje potrošači traže je korisno za izradu uspješne maloprodajne ponude; no problem je identifikacija potrošača koji traže te koristi. Iz svih navedenih razloga, složeni pristup segmentaciji koristi višestruke varijable za identifikaciju potrošača u ciljnom segmentu. Oni definiraju ciljne potrošače po traženim koristima, životnom stilu i demografskim karakteristikama. 

Best Buy je predstavio program «Customer Centricity», koji uključuje podjelu potrošača na pet složenih segmenata. Svaki od tih segmenata ima svog managera odgovornog za razvoj maloprodajne strategije za taj tržišni segment. «Barrys» su najbolji potrošači. Oni su imućni muškarci, starosti 30-60 god., zarađuju minimalno 150,000 $ godišnje i voze luksuzne automobile. «Barry» je tip koji uđe u Best Buy, vidi 30,000 $ vrijedno kućno kino i kaže: «Uzimam ga». «Jills» su zaposlene majke iz predgrađa. «Buzzes» su usredotočeni, aktivni, mlađi muškarci i «Rays» su obiteljski ljudi koji vole praktičnu tehnologiju. Peti segment je složen od malih poduzetnika koji kupuju elektroničku opremu kod Best Buy maloprodavača. 

Skupina prodavaonica je redizajnirana da bi se usredotočila na specifičan segment ili dva koji imaju značaj u lokalnoj zajednici. Npr. prodavaonice za «Jill» imaju igraonice za djecu u kojoj se ona igraju dok «Jill» kupuje. Glazba u pozadini je vrlo često dječja glazba. Prodavaonice za «Barrys» promiču najnovije sisteme za zabavu; prodavaonice za «Jills» posvećuju više pažnje stvarima kao što su programi za učenje i prikazuju nježne boje, dječji tehnološki odjeljak i osobne usluge pri kupovanju. Trgovine orjentirane «Buzz» segmentu nude najnovije tehnologije i udobna mjesta u kojima se mogu isprobati, kompletno sa kaučem i televizorom s ravnim ekranom za testiranje video igrica i konzola. 

MALOPRODAJNI KOMUNIKACIJSKI MIKS

      Upravljanje robom je vrlo važno za maloprodavače jer oni razvijaju svoj asortiman i proračunski plan upravljanja robom i zatim kupuju i cjenovno pozicioniraju robu (merchandise). Drugi korak je proces donošenja odluka u maloprodajnom upravljanju robom. Odnosi se na razvoj i implementaciju komunikacijskog programa da bi se izgradili privlačni brandovi (brand images), privukli kupci u trgovine i na web stranice te ih potaknuli da kupe robu.

      Komunikacijski program informira kupce o maloprodavaču  kao i o robama i uslugama koje on nudi te igra ulogu u razvoju ponavljanja posjeta i kupčeve lojalnosti. 

      Komunikacijski program može imati i kratkoročne i dugoročne efekte na maloprodavačevo poslovanje. Sa dugoročnog stajališta, komunikacijski programi se mogu koristiti da stvore i zadrže jaku, diferenciranu sliku o maloprodavaču i o njegovim privatnim (trgovačkim) markama (label brands). Ta slika razvija kupčevu lojalnost i stvara stratešku prednost.

     Doduše, maloprodavači često koriste komunikacijske programe da realiziraju kratkoročne ciljeve povećanja prodaje tijekom određenog vremena. Na primjer, maloprodavači često organiziraju prodaju (sales) tijekom koje je određena ili sva roba na sniženju tijekom kraćeg vremena. Supermarketi obično stavljaju tjedne oglase sa kuponima koji se mogu iskoristiti da se uštedi novac za robu tijekom tjedna. 

2. PRIMJER

    BrandsMart je prvi i vodeći maloprodajni diskonter u Južnoj Floridi kućanskih potrepština i elektronike. Misija im je da dostave korisnicima (potrošačima) najbolje marke (brandove) po najpovoljnijim cijenama. Oni nude širok asortiman po najnižim cijenama u svojim prodavaonicama i to naglašavaju kroz oglašavanje. Svake godine potroše preko 30 mil.$ na oglašavanje. Iako koriste radio i TV za to, najveći dio otpada na free standing inserts i novine. Svaki insert sadrži preko 500 nacionalnih proizvoda. Oglašavanje igra veliku ulogu u njihovom poslovnom modelu. Ono privlači kupce u prodavaonice, što povećava prodaju, povećava ekonomije obujma te omogućuje niže troškove i cijene.  Tjedni oglasi se isto mogu pronaći na njihovim web stranicama www.brandsmart.com. Oglašivački proračun financiraju pomoću kontribucija njihovih dobavljača (vendors). Neki njihovi dobavljači zahtijevaju da oglašavaju svoje proizvode po preporučenoj proizvođačkoj maloprodajnoj cijeni, iako bi mogli prodati proizvode po nižoj cijeni na svojim web stranicama, i čak niže cijene od tih u prodavaonicama.

Korištenje komunikacijskog programa za razvoj branda i jačanje kupčeve lojalnosti

Dugoročni efekti komunikacijskog programa 

   Brand je ime ili simbol (logo), koji identificira proizvode i usluge koje su ponuđene od strane maloprodavača i diferencira ih od ponuda konkurenata. U maloprodavačevu kontekstu, ime maloprodavača je brand koji govori kupcu o tipu prodaje robe i usluge koje je ponudio maloprodavač. Neki maloprodavači razvijaju svoje marke koje se ekskluzivno prodaju kroz njihove kanale. Brandovi pružaju vrijednost i maloprodavaču i kupcima. Utječu na kupčevo samopouzdanje u njihovoj odluci da kupe robu od maloprodavača. Npr.

Google Inc. zamijenio je Microsoft Corp. na mjestu najvrjednijeg svjetskog branda na ovogodišnjoj listi prepoznatljivosti brandova koju sastavlja tvrtka za tržišna istraživanja Millward Brown. 
Na tom se popisu Google našao i ispred dobro etabliranih brandova poput General Electric Co. (broj 2), Coca-Cola Co (broj 4), te Wal-Mart Stores (7) i IBM (9). 

Čimbenici koji su ove godine ocijenjeni ključnima za razvoj prepoznatljivosti brandova rangiraju od korporativne odgovornosti do opsluživanja korisnika na tržištima u nastajanju poput Brazila i Indije. Najbolje pozicionirani brand kompanije izvan SAD-a je China Mobile, koji se našao na visokom petom mjestu, unatoč tome što se spustio za jedno mjesto. Lista je sačinjena na temelju javno dostupnih financijskih podataka i istraživanja koje je obuhvatilo milijun korisnika diljem svijeta, priopćio je Millward Brown. 
Za Google, koji se prošle godine nalazio na sedmom mjestu toga popisa, skok na čelnu poziciju samo je još jedan dokaz nevjerojatne brzine kojom se ime tog Internet pretraživača pretvara u prepoznatljiv i sveprisutan svjetski brand. Osobito ako se uzme u obzir činjenica da se ta kompanija oslanja radije na promidžbu 'od usta do usta' nego na klasične oblike oglašavanja. Suprotno tome, Microsoft se spustio s prvog na treće mjesto unatoč uvođenju svojeg novog, na sva zvona najavljivanog, Vista operativnog sustava.
    
"Ovogodišnja je lista dokaz da spoj dobrog poslovnog vodstva, odgovornog financijskog upravljanja i moćnog marketinga može rezultirati stvaranjem i širenjem korporativnog bogatstva", kazala je globalna izvršna direktorica Millward Browna, Eileen Campbell. Pozicije su ove godine na bolje promijenili i Apple Inc, koji se popeo za 13 mjesta, na broj 16, te Starbucks Corp. (također za 13, na broj 35). Na slabijim su se ovogodišnjim pozicijama našli Intel, Home Depot, te Dell. Millward Brown je dio grupacije WPP a rezultati istraživanja objavljeni su u suradnji s listom Financial Times. 

BRAND EQUITY – Vrijednost branda koje poduzeće ima i posjeduje te vrijednost mogućim kupcima tvrtke. To je imovina tvrtke. Jaki brandovi neke tvrtke utječu na kupčevo donošenje odluke, gradi lojalnost te potiče ponovno kupovanje i posjet. Oni omogućavaju maloprodavačima  da postignu više cijene i smanje marketinške troškove.

Aktivnosti maloprodavača: 

1) razviti visok nivo raspoznavanja branda u očima kupca (brand awareness) –sposobnost potencijalnog kupca da prepozna ime maloprodavača. Npr. Starbucks se vrlo malo oglašava ali ima visoku svjesnost zbog velikog broja trgovina koje ima. Velik raspon trgovina omogućava visoku izloženost svoga branda. Simboli uključuju vizualne slike kojih se puno prisjetiti od riječi i fraza i zbog toga su vrlo korisni. Sponzoriranja i događaji praćeni u medijima isto tako mogu omogućiti veliku izloženost maloprodavačevog imena i tako povećati svjesnost kod kupaca.      

2) razviti povezanost za brand- sve što je povezano sa brandom i kupcem. Npr. neki maloprodavači žele imati povezanost s kupcima tako da oni povežu njihovo ime sa opskrbom (supplies), zatim neki žele biti povezani s kupcima nudeći više cijene sa jedinstvenom i modernom robom. Dok neki kao Walmart žele povezanost nudeći niske cijene i dobrom vrijednosti robe. 

3) konzistentno davati poruke kupcima od vremena do vremena o svim elementima maloprodajnog miksa. 

Maloprodavači bi trebali razviti integrirani marketinški komunikacijski program (program koji obuhvaća sve komunikacijske elemente kako bi prenio konzistentnu poruku kupcima. Ako se pravilno ne koristi, kupci bi mogli ostati zbunjeni. 

Prednosti širenja branda (Extending the brand name) su minimalni komunikacijski troškovi koji su potrebni da razviju povezanost sa originalnim brandom za novi koncept. 

Maloprodavači komuniciraju  s kupcima na pet načina: oglašavanje, promotivna prodaja, publicitet, ugođaj u trgovinama, vizualna prodaja, upravljanje robom  te osobna prodaja. 

Metode komuniciranja s kupcima

Metode komuniciranja s kupcima mogu biti: 

1) plaćene i neplaćene 

2) osobne i općenite

Plaćene općenite komunikacije su oglašavanje, prodajna promocija, ugođaj trgovine, web stranice.

   Oglašavanje je plaćena komunikacija s kupcima korištenjem općenitih masmedija kao što su novine, TV, radio, direktna pošta, Internet.

    Prodajna promocija nudi ektra vrijednost i poticanje kupca da posjeti trgovinu i kupi robu u neko određeno vrijeme.

· Natjecanja su promotivne igre na sreću (igre pokušaja). Nekoliko kupaca osvaja nagradu, a dobitnike određuje sreća.. Fast-food restorani imaju natjecanja povezana s poznatim filmovima (Star Wars) ili sportskim događajima (Super Bowl).

· Kuponi nude popust na cijenu na određene proizvode u trgovini. Tu se javlja kratkoročni interes kupaca, nije korisno za dugoročnu lojalnost. 

Ugođaj u trgovini- Fizičke karakteristike su display, svjetla, boje, osvjetljenja, mirisi i zvukovi.

Web stranice služe za informiranje kupaca o posebnim događajima te lokacijama trgovina.

Ulaganja u oglašavanje na internetu rastu iz godine u godinu, a sve važnije postaju informacije o tome u kolikoj su mjeri oglasi na webu učinkoviti, dođu li do dovoljnog broja korisnika te što oni misle o njima.
Najpoželjniji oblici oglašavanja na internetu su 'banneri' i sponzorirana povezivanja. 
Upravo je to ove godine u brojnim državama Europe istraživala poljska tvrtka Gemius S.A. Istraživanje, koje se za područje Hrvatske izvodi pod okriljem agencije Prizma/Cati, ove godine je, pored mjerenja posjećenosti weba, proučavalo i odnos posjetitelja prema oglašavanju na webu. 
Podaci su prikupljeni za Poljsku, Češku, Slovačku, Estoniju, Latviju, Litvu, Rumunjsku, Mađarsku i Ukrajinu, a sljedeće godine bit će dostupni i za hrvatsku i slovensku javnost. 
Prosjeci država govore da su posjetitelji weba složni u tome da je oglašavanje na Internetu učinkovit način oglašavanja proizvoda i usluga. U najvećoj mjeri s tim se slažu Rumunji (53 posto ispitanih) i Slovaci (46 posto ispitanih).
 
Neovisno o tome iz koje su države, korisnici su najviše naklonjeni manje agresivnim oblicima oglašavanja. Više od polovice svih ispitanika smatra da su oglasi dosadni i da se prečesto pojavljuju, a njima su najmanje oduševljeni Poljaci i Latvijci. Unatoč tome, većini korisnika weba klasični televizijski oglasi čine se puno dosadnijima. 

Polovica anketiranih smatra web oglase praktičnim izvorom informacija. Tako misli čak 70 posto Rumunja, 62 posto Slovaka i 57 posto Čeha. Više od tri četvrtine (77 posto) posjetitelja weba potvrdilo je da klikaju na web oglase, a među njima najviše Poljaci (85 posto), Mađari (84 posto) i Rumunji (83 posto). 
Korisnici weba smatraju se pragmatičnim i zahtjevnim potrošačima. Pored mogućnosti kupovine produkata nakon klika na oglas, korisnici također cijene da ih se preusmjeri na web trgovinu (35 posto), jer im to otvara priliku da potraže dodatne informacije o traženim proizvodima i uslugama (tako prosječno misli 80 posto ispitanika). Mnogo korisnika je naglasilo da je baš to način koji najčešće koriste za konačnu odluku pri kupovini.

Istraživanje odnosa prema web oglašavanju pokazuje da su elektronska pošta (61 posto svih ispitanika) i 'pop up' (56 posto) najprepoznatljiviji oblici web oglašavanja. Oglašavanje preko elektronske pošte najčešće prepoznaju Slovenci (69 posto) i Poljaci (67 posto), dok Mađari (67 posto) i Litvanci (63 posto) u većoj mjeri prepoznaju 'pop up' oglašavanje.
 
Metodu 'toplayer' prepoznaje 39 posto ispitanika, 'skyscraper' 38 posto, dok 'interstitiale' prepoznaje 35 posto anketiranih. Najpoželjniji oblici web oglašavanja su 'banneri' (35 posto) i sponzorirana povezivanja (34 posto), što govori o tome da web korisnici preferiraju oblike web oglašavanja koji pretjerano ne prekidaju i ne remete njihovo pretraživanje interneta. 

Povećanjem upotrebe interneta raste moć i potencijal tržišta web oglašavanja, a istraživanja upućuju na to da najveći učinak imaju neometajući, informativni i multimedijski oglasi koji omogućuju da samo jednim potezom dođemo do daljnjih informacija i mogućnosti kupovine. (Izvor:T-Portal)
Plaćene osobne komunikacije su osobna prodaja i e-mail.

- Osobna prodaja je proces gdje prodavači pomažu kupcima da zadovolje svoje potrebe u dobivanju informacija.

- E-mail se odnosi na slanje poruka kupcima, potvrde računa te narudžbe.

Neplaćene općenite komunikacije je publicitet. To su neplaćene prezentacije o maloprodavaču, obično je to novinarska priča u općenitom mediju. Publicitet pomaže moralu zaposlenika i efikasnosti (preko časopisa u tvrtki). 

Neplaćene osobne komunikacije su komunikacije ljudi o maloprodavaču (usmena predaja) –word of mouth
Jakosti i slabosti komunikacijskih metoda su:
1) Kontrola- Maloprodavači imaju više kontrole pri korištenju plaćenih naspram neplaćenih metoda. Plaćene metode određuju tekst poruke, kontroliraju vrijeme itd.

2) Fleksibilnost – Osobna prodaja je najfleksibilnija komunikacijska metoda jer prodavači mogu razgovarati sa svakim kupcem i otkriti njihove potrebe. Još su važni i e-mail, web stranice 

3) Pouzdanost – Produktivnije su nezavisne, neplaćene metode.Tu je važan publicitet jer kupci znaju da maloprodavači teže promovirati prodaju preko oglasa i prodavača. 

4) Troškovi – Plaćene općenite komunikacije su ekonomične. Osobna prodaja je efikasnija od oglašavanja, ali je i skuplja.

Planiranje maloprodajnog komunikacijskog programa

1) Postavljanje ciljeva – Komunikacijski ciljevi su specifični ciljevi vezani za maloprodajni komunikacijski miks. No javljaju se određene razlike između komunikacijskih ciljeva između maloprodavača i dobavljača. To mogu biti:

Kratkoročni i dugoročni ciljevi: Dobavljači izgrađuju dugoročnu sliku svojih proizvoda, dok se  maloprodavačeve komunikacije koriste za kratkoročne ciljeve kao što su posebne prodaje i najava promocija. 

Proizvod i lokacija- Dobavljači ne brinu toliko o lokaciji, odnosno o mjestu gdje kupci kupuju proizvod, dokle god kupuju proizvod; s druge strane maloprodavaču nije važno koji proizvod kupac kupuje, dokle god se kupnja odvija u njegovoj trgovini. 

Geografska pokrivenost- Maloprodavači koriste novine i TV da privuku kupce, dok dobavljači koriste državne televizije i novine.

2) Postavljanje komunikacijskog proračuna – Tu se koristi marginalna analiza.Bazira se na ekonomskom načelu da tvrtka treba povećavati komunikacijske izdatke dokle god svaki dodatni potrošeni dolar generira više od jednog dolara (of additional contribution). Vrlo je teško izraditi marginalnu analizu jer menadžeri ne znaju odnos između komunikacijskih troškova i prodaje. Postoje još neke metode koje maloprodavači koriste za određivanje komunikacijskih ciljeva: Objective-and-Task metoda (Metoda cilja i zadatka) te metoda Rules of thumb (iskustvena metoda). Iskustvena metoda može biti: prema planskom budžetu (statička metoda), metoda postotka od prodaje te metoda tržišnog udjela.  

3) Alociranje promotivnog proračuna- Nakon određivanja veličine komunikacijskog proračuna maloprodavač odlučuje koliko alocirati vlastitog proračuna za  specifične komunikacijske elemente, te kratkoročne i dugoročne ciljeve. Alokacijske odluke trebaju koristiti metode marginalne analize. Maloprodavač bi trebao alocirati proračun na područja koja će donijeti najveći prinos.

4) Implementacija i evaluacija komunikacijskog programa   – Koristi se oglašivačka kampanja, promotivna prodaja koja je inicirana od strane dobavljača te specijalna promocija korištenjem Customer relationship management-a; 

CRM-a ( Upravljanje odnosima s kupcima)- to se odnosi na planiranje, dizajn, evaluaciju i implementaciju neke promocije. Koristeći CRM, maloprodavač određuje ROI (Return on investment).ROI se analizira da bi se odredilo je li marketinška kampanja bila uspješna.  


                       Izvor: Levy, M. , B. A. Weitz; Retailing management, New York: McGraw Hill/Irwin, 2007
Graf pokazuje neke hipotetske informacije o kupcima na ciljnom tržištu za supermarket Safeway. Te informacije ilustriraju ciljeve povezane sa fazama u  procesu donošenja kupčeve odluke. 95% kupaca imaju svjesnost o trgovini (1.faza), i 85% zna tip robe koju oni prodaju. Ali samo 45% kupaca na ciljnom tržištu ima pozitivne stavove o prodavaonici. 32% namjerava posjetiti prodavaonicu u sljedećih mjesaec dana, 25% stvarno posjeti prodavaonicu tijekom sljedeća dva tjedna, a 18% kupaca redovito kupuje u prodavaonici. Ovaj hipotetski primjer pokazuje da kupci znaju za prodavaonicu i njenu ponudu. Safeway bi trebao razviti komunikacijski program sa ciljem povećavanja postotka kupaca sa pozitivnim stavom o prodavaonici.  Npr. komunikacijski cilj za Safeway trebao bi biti povećanje kupaca u prodavaonici sa 45% na 55%  u tri mjeseca.

 UPRAVLJANJE PRODAVAONICOM

Zadaće managmenta trgovine

Zadaće managmenta trgovine su podijeljene u četiri kategorije:

upravljanje zaposlenicima

kontrola troškova

upravljanje robom

uslužnost prema kupcima.

Trgovački manageri su odgovorni za povećanje produktivnosti dviju od ukupne veleprodavačeve imovine: ulaganje tvrtke u zaposlenike i u stvarnu imovinu.

Osim što utječu i na produktivnost rada, manageri trgovine utječu na profit trgovine, kontrolirajući troškove. Najveći troškovi otpadaju na kompenzacije i beneficije zaposlenika. Ali manager trgovine bi također trebali kontrolirati troškove i inventurne manjkove radi postojanja krađa po dućanima, ali i krađa zaposlenika.

Koraci koji se poduzimaju pri odabiru zaposlenika, a koji onda utječu na produktivnost tih istih:

vrbovanje i odabir sposobnih ljudi

unapređivanje njihovih vještina kroz raznorazne vrste treninga i korištenjem metoda socijalizacije

motiviranje zaposlenika da se okušaju na većoj poziciji

procijeniti njihovu vrijednost (vrednovati ih na kraju 5) dati im određene beneficije i nagraditi ih za dobro obavljen posao.

Trgovački manageri također trebaju „razviti“ zaposlenike koji će biti sposobni preuzeti više odgovornosti i biti promaknuti na veću managersku poziciju.

Razvijanjem podređenih, manageri pomažu i poduzeću, a ujedno i sebi.

Poduzeću ide u korist imati više sposobnih managera, a managerima ide u korist to što poduzeće ima kvalitetnu zamjenu, kada je jedan od managera unaprijeđen.

Vrbovanje i odabir zaposlenika ( u trgovini)

Prvi korak u procesu zapošljavanja jest vrbovanje i odabir zaposlenika. Da bi vrbovali sposobne zaposlenike, manageri trgovine trebaju napraviti/podnijeti poslovnu analizu, pripremiti opis posla, naći potencijalne kandidate sa željenim sposobnostima i podvrgnuti ispitivanju tj. intervjuirati najbolje kandidate.

Poslovna analiza

Poslovna analiza povezuje najbitnije aktivnosti  a koristi se da bi se odredile kvalifikacije i potencijali zaposlenika. Npr.: Dužnosti maloprodavača variraju od tvrtke do tvrtke, od odjela do odjela unutar trgovine.

Trgovci odjećom rade u otvorenom prostoru i moraju prići kupcima. Prodavač dragog kamenja  radi iza pulta tako da kupci prilaze njima. Uzevši u obzir ove razlike, stvarna prodaja otvorenog tipa (kad prodavači prilaze mušterijama) zahtijeva puno agresivniji nastup nego što to traži prodaja iz pulta/tezge.

Manageri mogu steći informacije potrebne za poslovnu analizu, promatrajući zaposlenike dok rade svoje posao i tako mogu odrediti karakteristike potrebne za kojeg prodavača. Neka od pitanja koja manageri postavljaju u tim analizama:

Koliko prodavača će istovremeno raditi na odjelu?

Trebaju li prodavači raditi zajedno kad je u pitanju pristup kupcu?

Sa koliko će kupaca prodavač morati istovremeno raditi?

Opis posla

Opis posla uključuje

1. aktivnosti kojima zaposlenik mora znati baratati i

2. očekivanja 

Opis posla je vodič za vrbovanje, odabir, treniranje i eventualni odabir zaposlenika.

Lociranje budućih zaposlenika

Pronaći osoblje za trgovine je postalo kritičan problem, jer se mijenja demografska slika stanovništva a time se reducira i veličina radnog stanovništva. Neke od novih pristupa koji maloprodavači koriste kod vrbovanja zaposlenika su:

· Gledaj preko maloprodajne industrije

Npr. neki draguljar je zaposlio konobaricu iz lokala u koji je zalazio jer je bila uslužna u svim situacijama, a neki drugi draguljar je zaposlio instruktoricu plesa čije je umjetničko oko i karizma učinilo nju vrlo dobrom prodavačicom.

· Koristi svoje zaposlenike kao skaute

Pitajte zaposlenike da li poznaju nekog koga bi vi mogli zaposliti ili jesu li nedavno susreli dobrog prodavača dok su kupovali 

Jedno poduzeće „Containe store“, daje za zadatak svim zaposlenicima da traže nove zaposlenike za što bivaju novčano nagrađeni. 500$ za full-time zaposlene i 200$ za part-time zaposlene.

· Vrbuj manjine, imigrante i starije dobne skupine.

Ispitivanje kandidata/zaposlenika na intervjuu

Proces ispitivanja kandidata spaja njegove kvalifikacije sa opisom posla. Mnogi maloprodavači koriste šablonske programe ispitivanja kao metodu koja im nosi niže troškove, kako bi ispitali kvalificirane kandidate. Kandidati preko interneta ili telefona odgovaraju na neka osnovna pitanja koristeći tipkovnicu ili tipke na telefonu, ovisno o kompjuterskom programu.

Pitanja su formirana tako da se odnose na specifične maloprodavačeve potrebe i na njegovu okolinu. Npr. Hot Topics, lanac koji prodaje robu vezanu za glazbu, postavlja pitanje: „Da li biste radili u okolini gdje se pušta glasno alternativna glazba?“.

Kada kandidati prođu ovaj predispitivački intervju slijede daljnja testiranja, ispunjavanje aplikacijskih listića, navođenje preporuka itd.

· Aplikacijski listići tj. prijavnica za posao sadržava informacije o kandidatovom bivšem radnom iskustvu, razlozi odlaska s prijašnjeg posla, edukacija i dodatna znanja i vještine, osobno zdravlje, preporuke.

Ove informacije daju manageru mogućnost da ustanovi ima li kandidat minimalne kvalifikacije za posao, a i doznaje informacije koje će mu poslužiti pri intervjuiranju kandidata.

· Preporuke – dobar i siguran način da se informacije dane na prijavnici za posao provjere, jest da se kontaktira sa ljudima koji su preporuke dali. To može biti korisno također zato jer će se dobiti informacije od ljudi koji su radili sa kandidatom. Manageri trgovine bi trebali informacije provjeriti i kod nadređenih koji nisu bili navedeni kao davaoci preporuka.

· Testiranje – testovi inteligencije, sposobnosti karaktera i interesa mogu donijeti uvid u potencijal kandidata. Bojeći se krađa, mnogi maloprodavači traže od kandidata da se testiraju na droge. Neki testiraju i etičnost i iskrenost kandidata kroz set pitanja kao npr. „Što mislite koliki postotak zaposlenika uzme više od 1$ svom poslodavcu?“

Odabir kandidata

Nakon predispitivanja kandidata , slijedi proces selekcije koji obično uključuje i intervju licem u lice. Manageri trgovine trebaju biti dobro pripremljeni za intervju s obzirom da je to trenutak odluke – kandidatima koje će firma zaposliti tj. onima koje neće zaposliti.

· Priprema za intervju – cilj intervjua je prikupiti relevantne informacije, a ne samo postavljati puno pitanja. Najraširenija tehnika koja se koristi kod intervjuiranja je „Behavioral intervju“ gdje se kandidati ispituju i kako su se snašli u stvarnim situacijama koje su prošli u prošlosti, osobito situacije u kojima su do izražaja došle vještine navedene u aplikacijskom listiću. 

Dobar pristup intervjuu jest da ga manager dobro isplanira. Treba odrediti svrhu intervjua, što želi saznati o kandidatu.

SOCIJALIZACIJA I TRENING NOVIH ZAPOSLENIKA U TRGOVINI


Nakon zapošljavanja, slijedeći korak u razvoju učinkovitih zaposlenika je njihovo upoznavanje s firmom i njenim pravilima. Maloprodavači žele da zaposleni postanu aktivni doprinositelji uspjeha poduzeća. Novi zaposlenici žele učiti o svom novom poslu, te o firmi u kojoj su zaposleni.


Socijalizacija predstavlja skup koraka kroz koje se novi zaposlenici pretvaraju u učinkovite i predane nositelje uspjeha poduzeća. Glavni cilj socijalizacije je razvoj dugotrajnog odnosa sa zaposlenicima, te smanjenje troškova.

ORIJENTACIJSKI PROGRAMI


Orijentacijski programi su ključni u prevladavanju ulaznog šoka i socijalizaciji novih zaposlenika. Čak i najiskusniji novi zaposlenici susreću poneko iznenađenje. Studenti koji završe fakultet te preuzmu managersku poziciju, su česti iznenađeni velikim promjenama koje dolaze sa zaposlenjem u odnosu na studentski život. Orijentacijski programi mogu trajati od nekoliko sati do nekoliko tjedana. Orijentacijski i trening program za novo radno prodajno osoblje mogu biti limitirani na nekoliko sati tijekom kojih novi zaposlenici uče politike i procedure poduzeća, te kako koristiti POS terminale. Orijentacijski program može trajati nekoliko tjedana. Primjer je Macy's Florida koji zapošljava 150 studenata svake godine kroz svoj program za educiranje managera.


Novi sudionici programa uobičajeno rade u sjedištu kompanije. Smješteni su u hotel, te polaze 4-tjedni orijentacijski tečaj tijekom kojeg pohađaju predavanja, susreću managere kompanije te rade na projektima. Nakon završetka orijentacijskog programa počinju raditi kao manageri odjela u trgovini ili kao asistenti u kupovini. Disney je promijenio svoj orijentacijski program tako da se sada više naglašavaju emocije umjesto politike i procedure. Novi program počinje tako da zaposleni raspravljaju o svojim najranijim sjećanjima o Disney-u, njihovoj viziji sjajne usluge i njihovom razumijevanju rada u timu. Voditelji povezuju posebne trenutke koje su zaposleni iskusili (kao djeca) da bi naglasili kako male geste mogu imati veliki učinak na posjetitelja. Primjer je 4-godišnji dječak koji padne i prospe svoje kokice. Dječak plaće, majka je zabrinuta, zaposlenik u kostimu uzima kutiju za kokice, napuni ju na štandu za kokice i daje djetetu te nastavlja svoj obilazak.


Orijentacijski program je samo jedan element općenitog trening programa. Treba pratiti njegov nastavak kako bi se osiguralo rješenje problema nastalih poslije početnog perioda.

TRENING ZAPOSLENIKA TRGOVINE


Učinkoviti trening novih zaposlenika uključuje strukturirano učenje i praktično iskustvo.

Strukturirani program 


Za vrijeme strukturiranog programa novi zaposlenici uče osnovne vještine i znanja potrebne za njihov novi posao. Na primjer prodajno osoblje ući o politici kompanije, kako koristiti POS terminale, te osnovne prodajne vještine, zaposlenici u skladištu uče kako se prima roba. Početni treninzi mogu uključivati predavanja, prezentacije, priručnike te dopise koji se distribuiraju  novim zaposlenicima, U velikim kompanijama , strukturirani programi, se mogu izvoditi na centralnim lokacijama (sjedište kompanije ili podružnice) pod upravom odjela za ljudske resurse.

Program treba biti relativno kratak, kako se novi zaposlenici ne bi osjećali kao da su se vratili u školu. Učinkoviti trening programi brzo educiraju nove zaposlenike kako bi mogli što prije početi s poslom za koji su plaćeni.

Trening na poslu


Slijedeću fazu edukacije naglašava trening na poslu. Novi zaposlenici dobivaju zadatak i odgovornosti, a podučavaju ih njihovi nadređeni. Najbolji način za učenje je kroz praksu. Novi zaposlenici uče kroz rad i vlastite pogreške, te kako ih ne ponoviti. Informacije naučene na predavanjima ubrzo se zaboravljaju ako ih se ne primijeni.

Ipak, najčešće se sve revelantne informacije ne zapamte. 

Analiza uspjeha i neuspjeha

Stvarno iskustvo pri razvoju takvog plana te dobivanje povratnih informacija daje puno potpunije znanje.Svaki zaposlenik radi pogreške. Manageri bi trebali osigurati atmosferu u kojoj prodajno osoblje može isprobavati različite pristupe prodaje robe i pružanja usluga. Manageri trebaju shvatiti da neki od tih pristupa neće uspjeti, ali kad se to dogodi ne bi trebali likvidirati zaposlenike. Trebali bi razgovarati o neuspjehu, zašto taj pristup nije uspio te objasniti kako izbjeći slični problem u budućnosti. Isto tako bi trebali pomoći zaposlenicima da shvate i uče svojih uspjeha. Na primjer, zaposlenici ne bi trebali smatrati veliki promet i rasprodaju određenih predmeta čistom srećom. Trebali bi probati shvatit ponašanje i razloge koji su doveli do velike potražnje (rasprodaje) I zapamtiti ih za moguću buduću upotrebu. Važno je da se nađu razlozi za svoj uspjeh, dok za neuspjeh krive kompaniju, kupce ili proizvode. Težnja za izbjegavanjem odgovornosti ne potiče učenje. Osobe koje razmišljaju na ovaj način nisu motivirane da promijene svoje ponašanje budući da osobno ne odgovaraju za neuspjeh. Manageri mogu pomoći prodajnom osoblju da analiziraju svoje uspjehe i neuspjehe te shvate razloge učinkovitosti pojedinih pristupa. Da bi potakli učenje manageri trebaju postići da prodajno osoblje shvati da su mogli zadovoljiti potrebe kupca da su upotrijebili drugačiji pristup ili da su bili malo uporniji. Kad prodajno osoblje shvati tu odgovornost, bit će motivirani za traženje novih načina poboljšavanja prodaje.

MOTIVACIJA I MANAGEMENT ZAPOSLENIKA U TRGOVINI


Nakon početnog treninga manageri moraju pomoći zaposlenicima da postignu dobre rezultate u svom poslu, kroz odgovarajuću motivaciju i vodstvo.

Vođenje (leadership)


Vođenje je proces u kojemu jedna osoba pokušava utjecati na drugu osobu da bi postigla neki cilj ili ciljeve. Manageri trgovine su vođe svoje grupe zaposlenika. Koriste razne motivacijske tehnike motiviranja zaposlenika s ciljem povećanja produktivnosti, pomaganja zaposlenicima u postizanju osobnih ciljeva koji su u skladu s ciljevima firme.

Vođenje ponašanja


Vođe se bave s usmjeravanjem ponašanja pri rješavanju zadataka, te pri radu u grupi. Ponašanje pri rješavanju zadataka manager usmjerava planiranje, organiziranje, motiviranje, ocjenjivanje i koordiniranje aktivnosti. Usmjeravanje rada u grupi su aktivnosti koje poduzimaju manageri trgovine kako bi osigurali da su zaposlenici zadovoljni i da se dobro slažu pri radu u grupi.  Te aktivnosti uključuju razmatranje potreba zaposlenika, zauzimanje za njihovu dobrobit, te stvaranje ugodnog radnog okruženja.

Donošenje odluka


Manageri trgovine se razlikuju po tome u kojoj mjeri uključuju u donošenje odluka.

Autokratski vođe donose sve odluke sami te o njima samo obavještavaju zaposlenike. Na primjer autokratski vođa odlučuje tko će raditi u kojem odjelu, kada će imati pauze, te koji su im dani slobodni.

Za razlika, demokratični vođa konzultira svoje zaposlenike  te na temelju tih informacija i mišljenja donosi odluku. Demokratični manageri dijele svoju moć i informacije sa zaposlenicima. Pita zaposlenike kad i gdje bi željeli raditi, te pokušava napraviti raspored koji je povoljan za zaposlenike.

Oblici vodstva



Svaki manager ima tendenciju da razvije svoj način vođenja. Pri tome najčešće stavljaju naglasak na rješavanje zadataka ili na ponašanje u grupi. Pri donošenju odluka variraju od autokratskih do demokratskih. Nakon 80 godina istraživanja psiholozi su zaključili da ne postoji izrazita prednost jednog nad drugim načinom. Učinkoviti manageri koriste sve stilove, ovisi o situaciji i prikladnosti. Na primjer, manager se može ponašati autokratično u odnosu sa nesigurnim novim zaposlenikom, ali demokratično u odnosu na iskusne i učinkovite zaposlenike.

Prijašnja rasprava i većina ovog poglavlja opisuje specifična ponašanja , aktivnosti i programe koje manageri u trgovini koriste da bi utjecali na zaposlenike. Najbolji vođe idu dalje od samog utjecanja na ponašanje zaposlenika, već utječu na njihova uvjerenja i potrebe. Transformacijski vođe utječu na ljude da nadiđu svoje osobne potrebe za dobrobit grupe ili organizacije. Oni stvaraju opće uzbuđenje i revitaliziraju organizaciju.Transformacijski manageri trgovi šire entuzijazam kod zaposlenika svojom karizmom. Samouvjereni su, imaju viziju kojom privlače pozornost zaposlenika te konzumiraju svoju viziju riječima i simbolima. Transformacijski vođe delegiraju zahtjevne zadatke podređenima, otvoreno komuniciraju s te preuzimaju ulogu mentora kako vi razvili svoje podređene.

Motiviranje zaposlenika


Motiviranje zaposlenika da daju svoj maksimum je najvažnije,ali ujedno i frustrirajući zadatak managera trgovine. Slijedeće hipotetske situacije pokazuju neka pitanja pri ocjenjivanju i motivaciji zaposlenika. 

Određivanje ciljeva i kvota

     Učinak zaposlenika se poboljšava kad osjećaju da:

1. će in njihov trud omogućiti da postignu ciljeve koje su im postavili manageri 

2. te da će ih se nagraditi ako postignu ciljeve.

Iako, manageri mogu motivirati zaposlenike postavljajući realne ciljeve povezane s nagradama koje zaposlenici žele. Uz prodajne ciljeve, prodajno osoblje se ocjenjuje po ukupnom gubitku  zbog krađe robe, pogreškama koje su napravili pri korištenju POS terminala te doprinosu pri očuvanju imidža njihovog odjela. Ciljevi su najučinkovitiji u motiviranju kada su bazirani na iskustvu i samopouzdanju zaposlenika. Iskusni zaposlenici , samopouzdani u svoje mogućnosti bi trebali imati veće ciljeve (kako bi bili motivirani da se više trude). Novo prodajno osoblje treba niže ciljeve koje će lakše ostvariti. Dobro iskustvo postizanja i nadmašivanja cilja gradi samo pouzdanje kod novih zaposlenika  i motivira ih da poboljšavaju njihove vještine. 

Održavanje morala


Moral je važan za motiviranje zaposlenika u trgovini. Uobičajeno moral raste kad stvari idu dobro, a zaposleni su jako motivirani. Ali kad prodaja krene loše, moral se smanjuje, a s njima i motivacija zaposlenika.

Pristupi za podizanje morala:

· sastanci na razini trgovine ili odjela, prije otvaranja tijekom kojih manageri prenose važne informacije o novim proizvodima i programima te traže mišljenja i prijedloge od zaposlenika

· edukacija zaposlenih o financijama poduzeća, postavljanje ostvarivih ciljeva, te organiziranje pizza party-a kad se ciljevi postignu.

· Naljepnice koje govore kupcima, npr. ovaj sendvič je napravio Roger ili ovu haljinu je kemijski očistila Sarah

· Dati svakom zaposleniku poslovnu karticu s ispisanom misijom trgovine na poleđini

Seksualno uznemiravanje


Seksualno uznemiravanje je bitno pitanje u ukupnoj produktivnosti poslovanja. Manageri moraju izbjegavati i pobrinuti se da zaposlenici izbjegavaju ponašanje koje bi se moglo interpretirati kao seksualno zlostavljanje. U suprotnom, maloprodavač i manageri snose odgovornost. Seksualno zlostavljanje se definira kao oblik spolne diskriminacije te uključuje: neželjenu seksualnu prednost, traženje seksualnih usluga i drugo verbalno i fizičko ponašanje seksualne prirode  se smatra seksualnim uznemiravanjem kada prihvaćenje ili odbijanje takvog ponašanja ima svrhu ili učinak ometanja u radu ili stvaranja neugodne i neprijateljske radne atmosfere.

Primjerene procedure pri rješavanju slučajeva seksualnog uznemiravanja su:

1. uspostaviti i objaviti politiku protiv seksualnog uznemiravanja, koja uključuje procedure prijave izvan uobičajenih kanala firme. Razlog tomu je što su nadređeni često optuženi za seksualno uznemiravanje

2. svaku prijavu tretirati ozbiljno

3. prikupiti informacije od žrtve

Pitati pitanja kao što su:

· što se dogodilo? Tko je umiješan?

· Što je zlostavljač rekao ili učinio?

· Kada se to dogodilo? Ako to nije bilo prvi put, kada se to prije dogodilo?

· Gdje se dogodilo?

· Jeste li rekli nekome o tome?

· Da li znate za još nekog tko je bio žrtva sličnog uznemiravanja?

· Kako ste reagirali na takvo ponašanje? Želite li o tome razgovarati s još nekim drugim članovima managementa, odjela ljudskih resursa ili s osobljem za pomoć zaposlenicima?

4. dokumentirati sastanak sa žrtvom

5. informirati odjel ljudskih resursa ili viši nivo managementa o sastanku sa žrtvom.

OCJENJIVANJE ZAPOSLENIKA TE DAVANJE POVRATNIH INFORMACIJA


Ocjenjivanje zaposlenika je slijedeći korak u procesu managementa. Cilj ovog procesa je uočiti koji zaposlenici rade dobro, a koji loše. Na temelju ovih ocjenjivanja oni koji rade dobar posao trebaju biti nagrađeni, te ih se treba razmatrati za promaknuće i veću odgovornost. Za druge treba razviti plan kako povećati njihovu produktivnost. Da li otpustiti one koji loše rade? Ili ih poslati na dodatno obučavanje? Koje vrste obučavanja su im potrebne?

Tko bi trebao vršiti ocjenjivanje?


U velikim maloprodajnim firmama sustav ocjenjivanja najčešće razvija odjel za ljudske resurse. Samo ocjenjivanje bi trebalo biti napravljeno od strane direktno nadređenih managera koji rade sa zaposlenicima. Na primjer, u diskontnom dućanu, manager odjela je na najboljem položaju da ocjenjuje prodajno osoblje. Manager odjela također nadzire preporuke koje proizlaze iz procesa ocjenjivanja. Neiskusni nadzornici često uz pomoć višeg managera vrše ocjenjivanje.

Koliko često bi se trebalo vršiti ocjenjivanje?


Većina maloprodavača ocjenjuje zaposlenike 1-2 puta godišnje. Povratne informacije iz ocjenjivanja su najučinkovitija metoda poboljšavanja vještine zaposlenika zato bi ocjenjivanja trebala biti češća kad manageri razvijaju vještine neiskusnih zaposlenika. Ipak često formalno ocjenjivanje je naporno za managera i ne daje zaposleniku dovoljno vremena da reagiraju na prijedloge prije slijedećeg ocjenjivanja. Manageri bi trebali zamijeniti ta formalna ocjenjivanja sa češćim neformalnim.

Format ocjenjivanja


Ocjenjivanja imaju smisla samo ako zaposlenici znaju što se od njih očekuje i na temelju čega će biti ocjenjivani. 

Pogreške u ocjenjivanju


Manageri mogu pogriješiti u ocjenjivanju, jer formiraju opće mišljenje o zaposleniku, a zatim dopuste da im to mišljenje utječe na ocjenjivanje učinka zaposlenika, npr.manager trgovine može misliti da je opći učinak zaposlenika ispod prosjeka i onda ga ocijeniti loše u prodajnim vještinama, točnosti i dolascima te popunjavanju polica. Kad mišljenje ima takav utjecaj na ocjenjivanje učinka zaposlenika, ocjenjivanje gubi svoju funkciju u nalaženju područja u kojim se zaposlenik treba poboljšati. U svojim ocjenjivanjima manageri su često pod utjecajem nedavnih događaja, te njihovih ocjena drugih zaposlenika, npr. manager se može sjećati lošeg učinka zaposlenika pri prodaji dan ranije, te zaboraviti zaposlenikove sjajne učinke kroz zadnjih 3 mjeseca. Također manager može biti nepravedno strog pri ocjenjivanju osrednjeg zaposlenika, nakon što je završio ocjenjivanje sjajnog zaposlenika. I na kraju manageri  imaju tendenciju podcijeniti efekte vanjskih faktora kao robu u odjelu i poteze konkurencije. U primjeru ocjenjivanja vidimo nedostatak pristranosti upravo zato jer je provedeno na temelju objektivnih podataka.

KOMPENZACIJA I NAGRAĐIVANJE ZAPOSLENIKA TRGOVINE


Zadnji korak u poboljšavanju produktivnosti zaposlenika je kompenzacija i nagrađivanje zaposlenika. Zaposlenik dobiva dvije vrste nagrada za svoj rad: ekstrinzične i intrinzične nagrade. Ekstrinzične nagrade dodjeljuje manager ili poduzeće. To su: kompenzacije, promaknuća i pohvale. Intrinzične nagrade su nagrade osobne prirode: osjećaji koje zaposlenici imaju kad dobro obave posao, npr. prodajno osoblje vole prodavati jer misle da je to izazovno i zabavno,žele biti plaćeni za to, ali ostvaruju određeno zadovoljstvo pri pomaganju mušterijama i ostvarivanju prodaje.

Ekstrinzične nagrade
Manageri nude različite ekstrinzične nagrade da motiviraju zaposlenike, ali svi zaposlenici nemaju iste želje, npr. neki prodavači žele veće kompenzacije, drugi teže za promaknućem ili javnim pohvalama njihovog rada. Zaposlenici koji rade honorarno često uzimaju posao kako bi se maknuli iz kuće i upoznali nove ljude. Primarni cilj im nije zarađivanje novaca. Upravo zbog tih potreba zaposlenika manageri ne mogu koristiti jednake nagrade za motivaciju svih zaposlenika. Velikim prodavačima je teško razviti zasebni program nagrađivanja i motivacije za svakog zaposlenika. Jedan način je ponuditi zaposlenicima popis nagrada za dobar učinak, pa oni biraju, npr.prodajno osoblje koje postigne cilj prodaje može izabrati između novčanog bonusa, slobodnog dana ili većeg popusta na robu iz trgovine. Ovaj tip kompenzacijskog plana omogućuje zaposlenicima da izaberu nagrade koje žele. Pohvala je još jedan važan, nenovčani način nagrađivanja zaposlenika. Iako pohvaliti zaposlenike privatno za dobar posao ima svoje učinke i učinkovitije je to obaviti javno. Kao dodatak, javna pohvala dobrog rada može motivirati sve zaposlenike, a ne samo one koji ju primaju. Naglasak na ekstrinzične nagrade može učiniti da zaposlenici izgube iz vida intrinzične nagrade. Zaposlenici počinju osjećati da jedino rade kako bi zaradili novac te im posao više nije zabava.

Intrinzične nagrade

Kad zaposlenici smatraju da je posao intrinzično zadovoljavajući, motivirani su da ga rade bolje. Ekstrinzične nagrade kao plača i napredovanje im nisu dovoljno privlačni. Iskusni zaposlenici se mogu motivirati intrinzičnim nagradama koje im omogućuju poslovno iskustvo. Obogaćivanje poslovnog iskustva podrazumijeva promjenu posla te uključivanje većeg broja zadatak i odgovornosti, npr. prodavačica koja je izgubila interes za svoj posao, može joj se dodijeliti veća odgovornost za određene proizvode, obučavanje novih zaposlenika ili planiranje i vođenje određenih događaja.

Kompenzacijski programi

Cilj kompenzacijski programa je privući i zadržati dobre zaposlenike, motivirati ih za aktivnosti u sklopu maloprodajnih ciljeva i nagraditi njihov trud. Pri razvoju kompenzacijskih programa, manageri trgovine moraju postići ravnoteže između troškova rada i pružanja dovoljne kompenzacije. Kako bi zadržali kvalitetne zaposlenike, kompenzacijski program je najučinkovitiji za motivaciju i dodatnu edukaciju zaposlenika. U pravilu jednostavniji planovi su bolji od kompleksnijih. Jednostavne planove je lako provesti i zaposlenici nemaju problema pri razumijevanju plana.


Vrste planova. Maloprodajne firme najčešće koriste jedan od slijedećih kompenzacijskih planova: plaća, provizija, plaća i provizija i kvota bonus.

Plaća kao kompenzacijski plan. Ovaj jednostavan plan zaposlenici razumiju, a lako ga je i provoditi. Ovaj plan daje maloprodavaču fleksibilnost u premještanju zaposlenika na različite aktivnosti i prodajne odjele, npr. zaposlenici neće biti uznemireni ako ih se premjesti iz odjela s visokom prodajom u odjel s niskom prodajom. Glavni nedostatak ovog plana je nedostatak poticaja zaposlenika da poboljšaju svoj učinak. Znaju da im se plača neće promijeniti bez obzira da li naporno rade ili ljenčare. Još jedan nedostatak ovog plana je da predstavlja fiksni trošak za maloprodavača te se ne mijenja čak ni a ko padne prodaja.

Poticajni kompenzacijski plan nagrađuje zaposlenike na temelju njihove produktivnosti. Mnogi maloprodavači koriste poticaje da motiviraju veću prodajnu produktivnost svojih zaposlenika. Kod nekih poticajnih planova, plaća zaposlenika je u potpunosti temeljena na proviziji, takvi planovi se nazivaju čista provizija. Ovakvi poticajni kompenzacijski planovi su veliki motivatori zaposlenika, ali imaju i veliki broj nedostataka. Nedostaci su vidljivi u tome što će se sada većina zaposlenika koncentrirati na aktivnosti koje donose veću proviziju, pa će tako većina izbjegavati poslove popunjavanja polica, kada više mogu zaraditi prodajući. Veća zainteresiranost zaposlenika je za robu koja  se bolje prodaje, robu koja je skuplja, a zanemaruje se ostala robe, te čak može doći i do zanemarivanja kupaca. Zaposlenici koji su plaćeni po proviziji ne uspostavljanju lojalnost prema svojim poslodavcima, poslodavci ne garantiraju njihova primanja , tako da  zaposlenici ne osjećaju obavezu prema poslodavcima. Kod plana čiste provizije, plaća zaposlenika varira iz tjedna u tjedan ovisno o njegovoj prodaji. Da bi imali stalna primanja neki poslodavci rade tzv. obračunske planove.  S takvim planovima, zaposlenici dobivaju jednom tjedno ček temeljen na procijeni njihovog godišnjeg prihoda. Periodički, taj tjedni plan se uspoređuje s njihovom zarađenom provizijom. Ako je iznos iz plana veći od zarađene provizije, vraća razliku, a ako je zaradio manje od predviđenog planom, plaća mu se razlika.

Kvote. Kvote se često koriste s kompenzacijskim planovima. Kvota je ciljana razina koja se koristi za motiviranje i procjenu učinka zaposlenika. Prodajne kvote variraju od odjela do odjela.

Kvota bonus plan omogućuje zaposlenicima da dobiju bonus ako njihova učinkovitost prijeđe postavljenu kvotu. Kvote su obično postavljene na isti razinu kod svih unutar odjela, ali zaposlenici u istom odjela imaju različite sposobnosti i susreću se sa različitim okolišem u kojem prodaju.

Održavanje prodavaonice

Održavanje prodavaonice zahtjeva radnje koje uključuju upravljanje vanjskim i unutarnjim fizičkim objektima povezanima s prodavaonicom. Vanjski objekti uključuju parkiralište, ulaz u prodavaonicu i natpise na vanjskom dijelu prodavaonice.  Unutarnji objekti uključuju zidove, podove, strop, izloške i natpise. Održavanje prodavaonice utječe i na količinu prodane robe u prodavaonici  i na trošak vođenja prodavaonice. Čistoća i urednost prodavaonice utječu na potrošačevu percepciju kvalitete robe u prodavaonici, ali održavanje je skupo. 

 SMANJIVANJE GUBITKA INVENTARA


Važna stavka s kojom se suočava uprava prodavaonice  je smanjivanje gubitka inventara uzrokovanog krađom od strane zaposlenika, krađom općenito, netočnim izvještajima i greškama dobavljača. Neupisivanje prodanog artikla ili krivo prebrojavanje  prilikom primitka robe ili inventure primjeri su grešaka počinjenih od strane zaposlenika. Pošiljka dobavljene robe koja sadrži manji iznos od naznačenoga na ambalaži greška je dobavljača i dovodi do gubitka inventara.


Iako krađe dobivaju najveću pozornost, na gubitak inventara više utječu krađe od strane zaposlenika. Nedavna anketa pripisuje 47% gubitka inventara krađi od strane uposlenika, 34% krađi općenito, 14% netočnim izvještajima i 5% greškama dobavljača.


U razvijanju programa za smanjenje gubitka inventara, trgovci na malo suočeni su s kompromisom između omogućavanja ugodne kupnje i ugodnog radnog okruženja s jedne strane, te sprječavanju krađe i krađe od strane zaposlenika s druge. Ključ dobrog programa za smanjenje gubitka inventara je odrediti kako najučinkovitije zaštiti robu, a pri tom očuvati otvorenu  i privlačnu atmosferu u prodavaonici i pružiti osjećaj zaposlenicima da im se vjeruje. Prevencija gubitka zahtjeva koordinaciju između uprave prodavaonice i dizajna prodavaonice.

Izračunavanje gubitka

Gubitak je razlika zabilježene vrijednosti inventara (po prodajnoj cijeni) temeljena na kupljenoj i primljenoj robi i vrijednosti stvarnog inventara (po prodajnoj cijeni) u prodavaonicama i distribucijskim centrima podijeljena s vrijednosti prodaje u određenom vremenskom periodu. Na primjer, ako izvještaj bilježi vrijednost inventara od 1 500 000$, a stvarna vrijednost inventara iznosi 1 236 000$ i ako je vrijednost prodaje 4 225 000$, onda je gubitak 6.7% [(1500000 - 1236000) / 4225000]. Smanjenje gubitka važno je pitanje u vođenju prodavaonice. Trgovci na malo godišnje gube od 1 do 5 % od ukupne prodajne zarade. Svaki dolar izgubljena smanjenjem inventara je dolar manje od ukupne zarade. 

Otkrivanje i prevencija krađe u prodavaonici 

Dizajn prodavaonice, obuka zaposlenika i posebne mjere sigurnosti mogu smanjiti gubitak uzrokovan krađom.

Dizajn prodavaonice

Kad se roba postavlja blizu ulaza u prodavaonicu, prostora dostave i garderoba, mora se razmotriti pitanje sigurnosti. Na primjer, lako kradljiva roba kao što su nakit i ostali mali i skupi predmeti ne bi nikad trebali biti izloženi blizu ulaza. Manja visina polica i instalacija i vidljivost prostora ulaza i izlaza iz prodavaonice pomaže zaposlenicima da vide mušterije u prodavaonici i paze na kradljivce, a paralelno s time i da pružaju bolje usluge. Ulazi u garderobe trebaju biti vidljivi zaposlenicima kako bi mogli lakše promatrati kupce prilikom njihova ulaska i izlaska s robom. Blagajne su uvijek prepune te bi zbog toga trebale biti na mjestima gdje postoji manja vjerojatnost krađe. (Cash wraps su mjesta u prodavaonici gdje mušterije kupuju robu koju su izabrali i gdje im se ona ''pakira'', tj. stavlja u vrećice.)

Obuka zaposlenika

Zaposlenici u prodavaonici trgovcu na malo mogu biti najučinkovitije sredstvo protiv krađe. Trebali bi biti obučeni da budu svjesni, vidljivi i oprezni u mogućim situacijama za krađu. 


Uočavanje kradljivaca:

· Ne pretpostavljajte da su svi kradljivci siromašnije odjeveni


Da bi izbjegli otkrivanje, profesionalni kradljivci odijevaju se na jednak način 
kao i stalne mušterije prodavaonice. Preko 90% svih uhićenih amaterskih kradljivaca ima uza se dovoljno sredstava plaćanja za kupnju robe koju su ukrali.

· Promatrajte osobe koje lutaju

Amaterski kradljivci često lutaju po području prikupljajući hrabrost da nešto 
ukradu. Profesionalci također troše vrijeme  čekajući pravu priliku, ali manje očito od amatera.

· Uočavajte grupe


Adolescenti koji planiraju krasti po prodavaonicama često dolaze u grupama. Određeni članovi grupe odvraćaju pozornost zaposlenicima, dok ostali uzimaju robu. Profesionalni kradljivci često rade u parovima. Jedna osoba uzima robu i prosljeđuje je partneru u toaletu, telefonskim kabinama ili restoranu prodavaonice.

· Uočavajte ljude sa širokom odjećom

Kradljivci često skrivaju ukradenu robu pod širokom odjećom ili u velike torbe. Potencijalni kradljivci mogu biti ljudi koji nose zimski kaput usred  ljeta 
ili kišnu kabanicu za sunčanog dana.

· Promatrajte oči, ruke i tijelo

Profesionalni kradljivci izbjegavaju gledanje u robu, već se koncentriraju na traženje zaposlenika prodavaonice koji bi mogli uočiti njihove radnje. Kad pokušaju skriti robu, kretnje kradljivca mogu biti neuobičajene.

Vrlo vidljiv i oprezan zaposlenik  možda je  najbolje sredstvo zastrašivanja kradljivaca. 

Sigurnosne mjere

Iako su robne kuće i prodavaonice specijalizirane opreme činile preko trećinu anketnog uzorka, općenito gledajući, trgovci na malo pronašli su neka vrlo zanimljiva sredstva zastrašivanja kradljivaca.  Televizijske kamere zatvorenog kruga motre se iz središnje lokacije , ali kupnja opreme i zapošljavanje ljudi koji bi nadgledali sustav može biti skupo. Neki trgovci na malo postavljaju ne radeću opremu koja izgleda kao TV kamera kao psihološko sredstvo zastrašivanja kradljivaca, a ujedno smanjuju trošak koji bi imali kupnjom pravih TV kamera. U robnim kućama  i specijaliziranim prodavaonicama skupocjena roba često se pričvršćuje za police. Kao dodataka, postavljanjem jednosmjernih zrcala

na ključne lokacije, trgovci na malo omogućuju  zaposlenicima promatranje šireg područja prodavaonice. Neki trgovci na malo unajmljuju mystery and honesty shoppers – osobe koje glume prave kupce – koji paze na kradljivce i krađu od strane zaposlenika.

Te sigurnosne mjere smanjuju krađe, ali mogu smanjiti ugodnost kupovine kod poštenih mušterija. Vrlo vidljivi stražari, zrcala i TV kamere narušavaju atmosferu poželjne robne kuće. Kupcima može biti teško isprobavati odjeću osiguranu ključem i bravom ili elektroničkom etiketom.  Također, može im biti neugodno probavati odjeću ako misle da ih se nadgleda putem  monitora. Stoga, prilikom razmatranja sigurnosnih mjera, trgovci na malo moraju uravnotežiti korist od smanjivanja broja krađa s mogućim gubitcima prodaje.

Elektroničko praćenje artikala koristan je pristup u smanjivanju gubitka inventara i ima malen utjecaj na ponašanje kupaca. U sustavu elektroničkog praćenja artikala (EAS = electronic article surveillance system) na robu se postavljaju posebne elektroničke etikete. Kupnjom robe, etiketa se deaktivira POS čitačem. U slučaju pokušaja krađe, prilikom prolaska kroz detekcijski uređaj na izlazu iz prodavaonice, aktivna etiketa uključuje alarm.

Na dalje, EAS etikete ne utječu na ponašanje prilikom kupnje jer ih mušterije ne primjećuju. Zbog učinkovitosti etiketa u smanjenju krađa, trgovci na malo mogu povećati prodaju otvoreno izlažući skupocjenu robu, bolje nego skrivajući je iza pulta ili je držati zaključanu. Neki veliki nacionalni trgovci na malo inzistiraju da dobavljači postavljaju EAS etikete tijekom proizvodnog procesa jer ih dobavljači postavljaju o nižem trošku nego trgovci na malo. Također, etikete koje postavljaju trgovci na malo kradljivci lakše skidaju. Kako industrijski standardi još nisu usvojeni, dobavljači se nevoljko upuštaju u postavljanje EAS etiketa. Bez tih standarda, dobavljač treba razviti jedinstvene etikete i robu za svakog pojedinog trgovca na malo.        

Smanjivanje krađe od strane zaposlenika

Radno okružje puno povjerenja i potpore najučinkovitiji je način za smanjenje krađe i krađe od strane zaposlenika. Kad se zaposlenici osjećaju kao da su dio tima, poistovjećuju svoje ciljeve s ciljevima trgovca na malo. Potkradanje trgovca na malo postaje ekvivalent krađi od samoga sebe ili svoje obitelji te se trude spriječiti i druge da ne potkradaju ''obitelj''. Stoga je tipično da trgovci na malo koji imaju visoko posvećenu radnu snagu i mali prihod imaju nisko smanjenje inventara. Dodatni pristupi za smanjenje krađe od strane zaposlenika su pomno odabrani zaposlenici, uporaba zaštitnog osoblja, uspostavljanje sigurnosnih pravila i uvođenje kontrolnih sustava. 

Selekcija budućih zaposlenika

Kao što je već spomenuto, mnogi trgovci na malo koriste pisane testove povjerenja i poduzimaju opširne provjere preporuka kako bi isključili potencijalne zaposlenike koji imaju problema s krađom. Velik problem povezan s krađom od strane zaposlenika je zloporaba droge. Neki trgovci na malo sada kao uvjet zaposlenja zahtijevaju od potencijalnih zaposlenika testiranje na droge kao i od zaposlenika koji imaju zabilježene probleme u nastupu, neuobičajen broj nezgoda ili čudno i/ili hirovito vrijeme dolazaka i odlazaka i/ili prisutnosti na poslu. Osim ako nisu upleteni u preprodaju droge, zaposlenicima kojima je test na droge pozitivan često se ponudi mogućnost da završe program odvikavanja na račun tvrtke uz uvjet da pristaju na kasnije nasumično testiranje i ostanu unutar tvrtke.

Uporaba zaštitnog osoblja  

Kao dodatak uniformiranim čuvarima, trgovci na malo koriste undercover shoppers kako bi obeshrabrili ili otkrili krađu od strane zaposlenika. Također osiguravaju da prodavači točno zabilježe transakcije.

Uspostavljanje sigurnosnih pravila i uvođenje kontrolnih sustava

Trgovci na malo trebali bi usvojiti sigurnosna pravila koja otežavaju krađu kako bi suzbili krađu od strane zaposlenika . 

      Prevladavajuće sigurnosne mjere su:

· Nasumično pretraživanje posuda u koje se može sakriti ukradena roba (npr. koševi za otpad)

· Zahtjev da zaposlenici ulaze i napuštaju prodavaonicu kroz za to namijenjene ulaze

·  Zaduživanje prodavača za određene POS terminale i zahtijevanje da se sve transakcije provode kroz te terminale

· Ograničavanje vrijeme kupovine za zaposlenike za vrijeme radnih sati

· Izdavanje računa kupcima za sve transakcije

· Sav povrat, zamjene i popuste trebao bi supotpisati voditelj odjela ili prodavaonice

· Redovito mijenjanje brava i izdavanje ključeva samo ovlaštenim osobama

· Uvođenje svlačione gdje bi se provjeravale torbe, paketi i kaputi zaposlenika prije njihova odlaska

Kao dodatak, dostupni su i računalni programi koji registriraju neobičnu aktivnost na POS terminalima. Na primjer, mogu locirati POS terminal na kom su česti manjkovi ili je povećan broj povrata novca te se tada pripazi na zaposlenike koji koriste taj terminal. Mogu se analizirati i transakcije kako bi se otkrili zaposlenici koji bilježe mnogo povrata novca bez računa ili koji poništavaju povrate novca ostalih zaposlenika.     
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POSTPRODAJNA EVALUACIJA





PREŽIVJELI


Odani su marki. Koriste kupone i prate rasprodaje. Vjeruju oglasavanju. Cesto gledaju TV. Citaju tabloide i zenske magazine.
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           						Niski resursi


					      Niska motivacija





Ideali





Postignuća





Samo-


ostvarenje





INOVATORI


Uživaju u finim stvarima. Prihvaćaju nove proizvode, tehnologije, distribuciju. Skeptični su prema oglašavanju. Redoviti čitači širokog spektra publikacija. Rijetko gledaju TV.





Intelektualci


Ne zanima ih imidž ili prestiž. Iznadprosječni potrošači kućnih potrepština. Vole edukativne programe. Čitaju često i raznoliko štivo.





Vjernici


Kupuju domaće. Sporo mjenjaju navike. Traže jeftine ponude. Gledaju TV više od prosjeka. Čitaju umirovljeničke, kućanske i općenite časopise. 





Uspješni


Privlače ih vrhunski proizvodi. Ciljni segment za više proizvoda. Prosječno gledaju TV, čitaju poslovnu, dnevnu i sl. štampu.





Borci


Svjesni su imidža. Ograničeni prihodi, ali nose se s kreditima. Troše na odjeću i proizvode za osobnu njegu. Preferiraju TV, a ne čitanje. 





Iskusni


Slijede modu i modne hirove. Troše velik dio prihoda na druženje. Impulzivno kupuju. Veliki korisnici elektroničkih medija.





Stvaraoci


Kupuju radi udobnosti, trajnosti, vrijednosti. Nisu impresionirani luksuzom. Kupuju osnovna dobra. Slušaju radio. Čitaju auto magazine, ribičke i sl. časopise.
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