Danas je maloprodaja mozda jedan od
sektora koji biljezi najdinamicniji razvoj.
Na maloprodajnom trzistu konkurencija
sve brze raste i kako se maloprodajni lanci
iz razvijenog svijeta agresivno Sire, tako se
i e-trgovina sve viSe razvija i stvara nove
odnose s kupcima i potrosacima.

Niz istrazivanja provedenih
u razvijenim zemljama prikazuje
da strateski uspjesne tvrtke zauzi-
maju iskren i otvoren stav prema
kupcima, potrosacima i partneri-
ma. Nasi se potrosaci obi¢no nisu
u stanju nositi s ,tiranijom izbo-
ra”, Sirok i raznolik asortiman koji
nude brojni ponudaci dovodi po-
trosace do toga da stalno moraju
odlucivati, odnosno usporedivati i
odabirati proizvode. Cesto potro-
saci uopce ne zele donositi takve
odluke, a posebno odluke o proi-
zvodima koje koriste svaki dan.Tu
je zadatak maloprodaje osigura-
ti im vjestu pomoc za donosenje
odluke, olaksati situaciju potrosa-
¢u, oblikovati naviku racionalnog
ponasanja.

Potrosac pod stresom
Potrosaci su pod utjecajem
brojnih psiholoskih stresova,
uzrokovanih nestabilnom gos-
podarskom situacijom. Oni na-
stoje nadoknaditi stres pozitivnim
emocijama, $to dovodi do pora-
sta, primjerice kupovine slatkisa,
i potraznje za zabavnim usluga-
ma. Sve se ¢esce opaza odbijanje
skupih proizvoda koji nisu postali
tradicionalni, odabir jeftinije robe
i slicno. Opaza se da potrosaci pri-
daju sve vecu paznju omjeru kva-
litete i cijene. Prije krize vrijeme
utroSeno na kupovinu mnogim je
potro3acima bilo vrednije od nov-
ca, ali danas novac postaje prio-
ritet. Potrosaci sve vise pokazuju
vece zanimanje za informacije o
racionalnoj potrosniji.
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U nas trend racionalne po-
troSnje potice uspjeh promotiv-
nih dogadanja, koja organiziraju
sve maloprodaje. No, potrosaci, u
pravilu Stede, ako im maloprodaja
ponudi proizvod pod trgovackom
ili privatnom markom. Poznato
je da predstavljanjem proizvoda
pod vlastitom trgova¢kom mar-
kom maloprodaja reze svoje pro-
motivne troskove, tako da cijene
tih proizvoda mogu biti znatno
nize od proizvoda koji se proda-
ju pod proizvodackom markom-
brendom. Kako je ponuda trgo-
vackih marki svakim danomu sve
vec¢em porastu, takvi se proizvodi
vide ne povezuju s maksimalnom
jednostavnoscu i losijom kvalite-
tom. Kvaliteta tih proizvoda zado-
voljava vrhunske standarde, a ci-
jenaim je znatno niza.

Dobar primjer ucinkovite su-
radnje, izmedu maloprodaje i po-
trosaca u kontekstu racionalnog
ponasanja razlicite su vrste pro-
motivnih akcija ili dogadanja, pri-
mijerice akcije Kupujmo Hrvatsko,
Proizvodi Hrvatskog sela itd.

Proizvodi za zdrav Zivot
Marketing danas treba tako-
der uzeti u obzir povecanu po-
nudu ekoloskih proizvoda, trend
transparentnosti informacija i
optimizaciju vremena potrosa-
¢u. Danas smo sve vise svjedo-
ci da se otvaraju posebni odje-
li koji nude organske proizvode.
PotroSace zanimaju ne samo or-
ganski prehrambeni proizvodi,
nego i organska odjeca, proizvo-
di za djecu, deterdZenti za kucan-

stvo. Postoji sve veca potraznja za
proizvodima koji su u cijelosti pri-
rodni. Zelja potro$aca da zdravo
Zive prosiruje se i na cijelo zivot-
no okruzenje, tako da to posta-
je njihovo drustveno odgovorno
ponasanje, zadatak drustveno od-
govorne maloprodaje je daim to
omoguci. Marketing u malopro-
daji treba obracati posebnu pa-
Znju na taj trend.

Uredaji za provjeru cijene i
virtualne garderobe

Vrlo Cesto je tesko pratiti pot-
pun opis proizvoda na ambalazi,
kao i sastav proizvoda. U svijetu,
uredaji za provjeru cijene, se ve¢
dugo koriste u svrhu pruzanja ta-
kvih informacija. On je smjesten
u izloZzbeno-prodajnom prosto-
ru i pristup mu je slobodan. Ure-
daj pruza dodatne informacije
o proizvodu nakon $to se njime
skenira bar kod proizvoda. Ske-
niranje QR koda putem smarthp-
hone uredaja ili tablet racunala
takoder je moguce i ono takoder
moze omogucditi pristup dodat-
nim informacijama o proizvodu.
Potrosa¢ moze biti obavjesten ne
samo o proizvodu nego i 0 znacaj-
nim promotivnim dogadanjima.

Jedan je od vaznijih marke-
ting zadataka u maloprodaji op-
timalizacija vremena potro3aca, a
ono se moze osigurati na razlici-
te nacine. S jedne strane to znadi
preobrazbu maloprodajnog cen-
tra u mjesto dobro organiziranog
upravljanja trgovackim procesom
koji potrosacima omogucuje da
ustede vrijeme na usluznim rad-
njama i vise kupuju jer imaju vise
slobodnog vremena. Iz ove per-
spektive postoji zanimljivo rjese-
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nje a to su virtualne garderobe.
Tehnologija skeniranja izgleda
kupca i virtualno prikazivanje na
posebnim zaslonioma svih mode-
la u trgovini koje potro3ac zeli is-
porobati. Takva tehnologija koja
obuhvaca posebnosti ljudskog
lika i sastav tkanine prikaz Cine
vrlo realisti¢nim.

Kako zaposlenim potrosaci-
ma stalno nedostaje vrijeme, njih
privlace gotovi proizvodi kao $to
su salate, predjela, juhe te gotovi
obroci. Danas se gotovo u svim tr-
govinama s FMCG, mogu pronadi
gastronomski odjeli. Potraznja za
kuhanom hranom i gastronom-
skim delicijama svake je godi-
ne sve veca. Pristup maloprodaj-
ne organizacije gastronomskom
odjelu moze se kretati od ponu-
de pakirane hrane do razvoja vla-
stite kuhinje.

Potrosac diktira prodajnu
cijenu

Postoje i novi trendovi u odre-
divanju cijena u maloprodaji. Pri-
je su za promjenu cjenovne ela-
stiCnosti potraznje i za iskazivanje
cijene iz selekcijskih parametara
koristeni marketing instrumenti,
alidanas potrosacev diktat cijene
postaje u sve vecoj mjeri strateski.
Prema novoj shemi potrosacev je
prijedlog cijene primaran a slije-
di ga odluka maloprodaje hoce i
prodavati proizvod po toj cijenili
ne. Kao posljedica on line usluga,
transparentnost informacija do-
prinijela je tom trendu. U svijetu,
tvrtke koje nude ovakva softver-
ska rjeSenja vec¢ nekoliko godina

ISTRAZIVANJA OTKRIVAJU DA JE POTRAZNJA ZA
GOTOVIM JELIMA 50% VECA KADA POTROSACI IMAJU
UVID U KUHARSKI PROCES, U ODNOSU NA POTRAZNJU
ZATIM PROIZVODIMA U ZATVORENIM AMBALAZAMA.



