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REZIME

Mer¢andajzing nije novina u svetu marketinga i ponasanja potrosaca, ali
u proteklim godinama sve viSe dobija na zna¢aju. Ovaj mocan instrument
podrske prodaji, moZe i uti¢e na ponaSanje potroSaca u segmentu donoSenja
odluke o kupovini, naro€ito kada je re¢ o impulsivnim kupovnima. Cilj ove igre
je zauzeti najbolju poziciju i obojiti je bojama svog brenda ili proizvoda i na taj
naéin uticati na odluku o kupovini. Na primeru Apatinske pivare,kao jednog od
proizvodaca koji koristi ovaj ,,pull metod, u radu je prikazan na koji nacin se
sprovodi ,,mer¢andajzing®.
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UvoD

Svaki potrosa¢ je, svesno ili nesvesno, svakodnevno izlozen uticaju
propagande. Promocija je proces komuniciranja trgovinskih preduzeca sa
subjektima u njihovom okruzenju (Lovreta, Petkovi¢, 2010). Odluke iz domena
komuniciranja ¢ine fundamentalni i kriti¢ni deo menadzment strategije odnosa sa
kupcima/potro$a¢ima u maloprodaji (Ailawadi i saradnici, 2009). Promocioni
miks ima kljuénu ulogu prilikom brendiranja proizvoda.

Sa druge strane imamo mercandajzing (merchandising), kao jedno od
najvaznijih problema u danasnjem svetu prodaje, odnosno kako izloziti proizvode
i pruziti podr§ku prodaji. Istrazivanja pokazuju da mercandajzing, u proseku,
doprinosi porastu obima prodaje za oko 20% u supermarketima (Bolton i
saradnici, 2006). Medutim, ova dva pojma se ¢esto koriste kao sinonimi, $to nije
preporucljivo. Naime, propaganda (kao metod) podrazumeva guranje (pull)
prodaje i kupaca dok meréandajzing podrazumeva privlacenje (pull) kupaca na
kupovinu (Séepanovi¢, 2002). Zbog toga je cilj ovoga rada da priblizi
mercandajzing i da ukaze na njegov znacaj.

Apatinska pivara je uzeta kao primer kompanije, koja je jedan od lidera
na ovom polju.

Kompanija je osnovana 1756. godine kao ,,Carska pivara" u Apatinu. U
junu 2012. godine, Apatinska pivara postaje deo jedne od najveéih globalnih
pivarskih kompanija ,,Molson Coors“, kao deo grupacije ,,Molson Coors
Evropa®, ¢ije se sediSte nalazi u Pragu a koja posluje na trziStima Srbije, BiH,
Bugarske, Hrvatske, Ceske, Madarske, Crne Gore, Rumunije i Slovacke.

U brendove ,,Molson Coors Evropa“ ubrajaju se: ,,Staropramen‘,
,Borsodi“, ,,.Bergenbier, ,,Ozujsko Pivo*, ,,Kamenitza“ i mnoga druga. Brendovi
Apatinske pivare su: ,,Jelen Pivo®, ,,Jelen Fresh Limun®, , Jelen Fresh Grejpfrut,
,Jelen Cool“, ,Niksicko Pivo“, ,Niksicko Tamno*, , Apatinsko Pivo“,
,,Staropramen®, ,,Lowenbrau®, ,,Beck's“ i ,,Stella Artois*.

Apatinska pivara je lider na domacem trziStu u proizvodnji piva. Sediste
Apatinske pivare nalazi se u Apatinu, komercijalni centar u Beogradu, a
distributivni centri su u Odzacima, Indiji, Mladenovcu, Novom Sadu, Cacku i
Nisu. Kroz distributivne centre, pivara vrsi pravovremeno snabdevanje kupaca na
terenu, kako pivom, tako i ostalim sredstvima koja ima

Apatinska pivara je pivara sa najve¢im trziSnim udelom na teritoriji
Republike Srbije. Najja¢i i najpoznatiji brend je svakako ,Jelen“. Od ostalih
brendova iz portfolia, treba istaci ,,Staropramen®, kao najprodavaniji inostrani
brend u Srhiji.
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Rezultati mogu posluziti kao vodilja za postavljanje temelja podrske
prodaji, kao i kvalitetna osnova za dalju razradu ove teme na viSem, nau¢no
istrazivaCkom nivou.

1. MERCANDAJZING

Mercandajzing predstavlja prezentaciju robe na takav nacin, da ¢e ona
dopreti do buduéih potros$aca i uci u razmatranje kupovine od strane potencijalnih
kupaca (Friend, Walker, 2001). Dakle, osnovi cilj meréandajzinga je da se
podstakne Zelja kod kupca na proizvod i da se utiCe na njegov izbor i na
kupovinu. To podrazumijeva pobolj$anje enterijera prodavnice, ali i samih mesta
za izlaganje, na primer polica. Mercandajzing dokazuje da je slika o proizvodu
vazna. ,,Prava“ slika proizvoda podrazumeva proizvod koji je kvalitetan,
brendiran, dostupan, vidljiv.

Merc¢andajzing ima za krajnji cilj da motiviSe potrosaca da kupi bas taj
odredeni proizvod. Naime, mercandajzing vrsi direktan uticaj na percepciju
potroSaca, §to za krajnji cilj ima kupovinu proizvoda od strane potrosaca.
Motivacija (podsticanje) je razlog ponasanja (Hawkins, 1992). Motivacija se
moze opisati kao pokretacka snaga unutar pojedinca, koja ih posti¢e na akciju
(Raki¢, Raki¢, 2010).

Nivo zadovoljstva je procena kupca nakon kupovine i zashiva se na
ukupnom iskustvu kupovine. To je afektivna reakcija u kojoj su potrebe, Zelje 1
o¢ekivanja potroSaca ispunjeni ili prevazideni (Thompson, Chen, 1998). Studija
o imidZzu prodajnih lanaca, koju su sproveli Hu i Jasper (2006), pokazala je da su
potro$aci imali povoljniji stav prema robi i kvalitetu usluge i osecali se vise
zadovoljno prodavnicama u kojima su bili prisutni mercandajzing elementi.

Mer¢andajzing doprinosi razvoju brenda, ali i promociji karakteristika
koje se odnose na brend (Opris, Bratucu, 2013). Osim toga, sredstva koja se
koriste, kao Sto su slike, vobleri i sl., utiCu na enterijer prodavnice i iskustvo
kupovine. Ovi vizuelni elementi igraju ulogu u izgradnji maloprodajnog brenda,
ali i brenda proizvoda, u smislu da se razlikuje od svojih konkurenata, da stvori
lojalnost (Park, Jeon, Sullivan, 2015).

U Republici Srbiji, na godi$njem nivou, se proizvede oko pet miliona
hektolitara piva. Oko 89% stize iz pogona velikih kompanija, 9% od regionalnih
igraca, dok svega 1% trziSta drze male zanatske pivare (Agronews, 2017). U
Republici Srbiji, u 2012. godini, pet najznacajnijih pivara je imalo kapacitet od
11.500.000 hektolitara ili 80% ukupnih kapaciteta. Medu njima, Apatinska pivara
je imala uces¢e od 4.000.000 hektolitara (Hrehorovi¢, 2012). U toku 2015. i
2016. godine zabelezen je porast proizvodnje od 5,2%, u odnosu na 2014.
godinu, a 2016. godine, izvoz je iznosio 1.265 hektolitara (Agronews, 2017).
Ovo je veoma vazno, jer je u poslednjih osam godina zabelezen pad trzista od
15%.
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Pivarska industrija u Republici Srbiji zaposljava, direktno i indirektno,
vise od 17.000 ljudi; 92% sirovina nabavlja lokalno. Osim toga, direktno utice na
lokalnu privredu i poljoprivredu i svojim investicijama, budzetskim davanjima.
Na primer, ukupna budZetska davanja pivara ¢inila su 3,3% drZavnih prihoda u
2014. godini (Ekapija, 2017). Takode, interesantan je podatak da se u Republici
Srbiji, na godi$njem nivou, potrosi 65 litara piva ,,per capita® (Hrehorovi¢, 2012),
§to je vise nego duplo manje, u odnosu na Cesku sa 158 litara ,,per capita“.

2. MERCANDAJZING TIM

Mercandajzeri (merchandisers) imaju gotovo istu organizaciju, kao i
prodaja. Organizaciono mogu pripadati marketingu, prodaji ili posebnoj
organizacionoj jedinici. U okviru ogledne kompanije, ovaj tim pripada marke-
tingu. Njihove aktivnosti se, uglavnom, odnose na izradu ,,mapping-a“, ,,routing-
a‘“, postavljanje ciljeva (targets) i operativnih aktivnosti, kao i pra¢enje u¢inaka.

Prema Séepanoviéu (2012) osnovna sredstva meréandajzinga su:

- merc¢andajzeri, odnosno merc¢andajzing tim,

- promotivni materijali i

- izloZbena sredstva.

Sve aktivnosti, koje marketing sprovodi direktno na terenu, u prodajnim
objektima, sprovodi preko meréandajzing tima. Zbog toga je veoma vazan njihov
izgled, ali i nastup. Nije retkost da je proces njihove selekcije veoma sloZen i
strog. Hu i Jasper (2006) navode da su kupci naklonjeniji kupovini u onim
prodajnim objektima u kojima su mercandajz percipirali pozitivno ili kontakt sa
mercandajzerom doziveli profesionalno i personalno.

Njihov osnovni vodi¢ je politika upravljanja asortimanom proizvoda i
prate¢im uslugama. Procenjuje se da je moguce ostvariti viSestruko povecanje
prodaje napitaka uspeSnom primenom mercandajzing standarda, koji postaju sve
znadajniji, mozda i najbitniji deo, promotivnog miksa. Clanovi tima, Koji su
zaduzeni za komunikaciju sa potroSa¢ima preko druStvenih mreza i ostalih
vidova komunikacije preko interneta, u modernoj trgovini predstavljaju neizo-
stavni deo prodajne celine. Najznacajnija uloga je na prodajnim timovima na
terenu. Sinhronizacija aktivnosti medu timovima je od presudnog znacaja zarad
ostvarenja zacrtanih, kako promotivnih, tako i prodajnih zadataka.

Marketing struénjaci u oblasti prodaje napitaka, svoja istrazivanja
usmeravaju na pojedince, kao krajnje potrosace. Analiziranje psiholoskih faktora
predstavlja neraskidivi deo savremenog marketinga. Cetiri klju¢na psiholoska
procesa - motivacija, percepcija, uéenje i pamcenje, fundamentalno uti¢u na to
kako ¢e potrosac reagovati na razli¢ite marketing stimulanse. Zadatak marketinga
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predstavlja da razume Sta se dogada u svesti potrosaca, izmedu prispeca
marketing stimulansa i kona¢nih odluka o kupovini (Kotler, Armstrong, 2005).

Ovo posebno dolazi do izrazaja u Republici Srbiji, gde je kupovna mo¢
niskom nivou pa je i proces formiranja cena jako osetljivo pitanje u svim
prodajnim kompanijama i treba mu se pridati poseban znacaj. Raspolozivi
dohodak, koji ostane za pojedinaénu potrosnju ili Stednju posle kupovine
osnovnih potrebnih proizvoda, kao Sto su hrana, odeca i izdaci za stan,
predstavlja diskrecioni dohodak. Za konzumaciju napitaka, posebno alkoholnih,
potrosaci koriste diskrecioni dohodak pa je u tome znacaj promotivnih aktivnosti
veli.

Promocija prodaje predstavlja sve one aktivnosti koje predstavnici
prodaje i merc¢andajzeri na terenu sprovode, a koje, kao direktnu posledicu, imaju
unapredenje prodaje. Te aktivnosti kre¢u, od pronalazenja potencijalnih kupaca,
do uspostavljanja poslovno meduljudskih odnosa na jako visokom nivou (ova je
posebno znacajno u finansijski slabije razvijenim sredinama, gde se uspostav-
ljanjem dobrih odnosa sa vlasnicima prodajnih objekata omogucava prohodnost
proizvodima), preko aktivnosti koje se vr§e u samim prodajnim objektima, a koje
se odnose na postavljanje promociono-komunikacionog materijala i opreme
pravilno i u skladu sa propisima kompanije. Pitanje etickog ponaSanja je od
najveCe vaznosti u poslovima prodaje. Poznato je da je eticko ponasanje
fokusirano na pitanje Cestitosti i na pravo uéesnika u procesu donoSenja odluka i
oblikovanju moralnih standarda (Cuzovié, 2011).

Analiza konkurencije zahteva shvatanje: $ta potroSaci misle u pogledu
konkurentskih marki, koji potro$a¢i kupuju odredene marke i zasto i u kojim
situacijama potro$aci kupuju 1 koriste konkurentske marke (Peter i Olson, 1990).
Analiza potroSaca obuhvata istrazivanje: ko kupuje, Sta kupuje,zasto kupuje ,
kako donosi odluke o kupovini, kada kupuje, gde kupuje i koliko Cesto kupuje
(Evans i Berman, 1997). Ono §to je vazno primetiti, jeste da ovaj tim donosi
svojim kompanijama veéinu ovih informacija.

Da bi se uspesno sprovela bilo koja vrsta aktivnosti na terenu, mora se
imati jasan uvid u stanje prilika na datom trzistu. Zbog sve prisutnije i jace
konkurencije, podaci sa trzista se prikupljaju i analiziraju svakodnevno, kako bi
se moglo pravovremeno reagovati. Zbog specifi¢nosti trziSta na teritoriji
Republike Srbije, u oglednoj kompaniji podela je izvrSena na pet regija i to,
Beograd, Vojvodina, Zapadna Srbija, Centralna Srbija i Istoéna Srbija. Svaka
regija je posebna jedinica, u kojoj vaze posebna interna pravila, a sve u cilju
ostvarivanja zacrtanih ciljeva.

Podaci se prikupljaju na dva nacina. Prvi nacin je eksterno prikupljanje
podataka, preko marketinskih agencija, a drugi podrazumeva interno prikupljanje
podataka, preko upitnika, koji predstavnici prodaje popunjavaju svakodnevno.
Prilikom obilaska terena su obavezni da otvore aplikaciju u kojoj pronalaze
objekat u kome se trenutno nalaze i za koji azuriraju ,,prodajno mercandajzing
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parametre. Pored toga, popunjavaju dodatne aktuelne upitnike, koji imaju za cilj
da direktno sa terena proslede informacije marketing odeljenju. Marketing
odeljenje zahteva ovu vrstu upitnika u situacijama kad su im potrebne delikatne
informacije u vezi sa nekim segmentom trzista, zarad pobolj$anja poslovanja na
istom.

3. PROMOTIVNI MATERIJALI I IZLOZBENA SREDSTVA

Merc¢andajzing koristi veliki broj izlozbenih sredstava i vizuelnih
elemenata, uklju¢ujuci boje, osvjetljenje, prostor, informacije o proizvodima, kao
i tehnologije, poput digitalnih displeja i interaktivnih instalacija. IzloZbena
sredstva mogu se postavljati, kako unutar prodajnog objekta, tako i ispred njega
ili u njegovoj blizini. Njihov cilj je da privuku paznju potrosaca , da ih privuku
da udu i da se informi$u , da ostanu u prodavnici §to je moguce duze i da utiu na
odluku o kupovini. Jedna od studija pokazala je da tehnike, koje imaju vizuelne
efekte, imaju najvedi uticaj na impulsivnu kupovinu (Cant, Heffer, 2014). Dakle,
oni su vazni aspekti i za trgovce na malo. [zlozbena sredstva u okviru prodavnice
i tehnike prikaza, mogu se koristiti za poboljSanje enterijera prodavnice, koje
opet ima pozitivan uticaj na ponasanje potrosaca i odluke o kupovini
(Gudonaviciené, Alijosiené, S, 2015). Jedno istrazivanje pokazalo je da potrosaci
mogu da formiraju svoj stav o kupovini na osnovu izgleda prodajnog objekta, ¢ak
i na osnovu interpersonalnih vestina zaposlenih (Baker i saradnici, 2002).

Mnoge elemente mogu da koriste vizuelni trgovci u stvaranju ekrana,
ukljucujuci boje, osvjetljenje, prostor, informacije o proizvodima, senzorne ulaze
(kao $to su miris, dodir i zvuk), kao i tehnologije poput digitalnih displeja i
interaktivnih instalacija (Edwards, Shackley, 1992; Law, Wong, Yip, 2012; Cant,
Heffer, 2014).

Promotivni materijal, koji je najéeS¢e zastupljen u ,,meréandajzingu®
POCM (Point of connection material) predstavlja kompletan propagandni
materijal na prodajnom mestu. Cilj je zauzeti posebno dobre pozicije u okviru
objekta i obojiti to mesto bojama svog proizvoda ili brenda adekvatnim POCM.
U sektoru prodaje pi¢a naj¢es¢i POCM su:

1. Posteri — obavestavaju kupca o trenutnim akcijama, sniZzenju cena,

kao i o promenama brenda ili neke njegove karakteristike ili
obavestavaju o lansiranju novog brenda;
2. Vobleri — postavljaju se na friziderima i predstavljaju "iskacuce

reklame" koje dodatno privlace paznju kupaca;
3. Brendirani cenovnici - postavljaju se na friziderima, kako bi
komunicirali sa aktuelnom cenom brenda;
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4. Brendirane ¢ase — uglavnom se koriste u ugostiteljskim objektima za
konzumaciju napitaka. Neretko i kao poklon uz kupovinu odredene
koli¢ine napitaka u maloprodajnim objektima;

Brendirani podmetaci,

6. Brendirana ode¢a - glavnhom se radi o majicama, keceljama i
kacketima;

7. Table — koriste se u ugostiteljskim objektima, postavljaju se na
stolovima i komuniciraju sa kupcima sa aktuelnim novinama iz
sektora prodaje pica, $to treba da ima za cilj poboljSanu prodaju
odredenog pica.

o

Osim toga u prodajnim objektima Koriste se i:

Brendirani suncobrani;

Brendirane garniture (stolovi i stolice ili klupe i stolovi);
Unutrasnja neonska reklama;

Spoljasnja neonska reklama;

Brendirani frizideri;

Tende, u brendu proizvodaca.

oML E

Prvo $ta potroSa¢ primeti sa ulice i $ta ostavlja utisak na njega jeste tenda
ili neonska reklama. Obi¢no se postavlja na objektima koji se nalaze na
prometnim mestima i u prodavnicama sa ve¢im prometom. Postavka frizidera na
najboljoj poziciji je slede¢a komunikaciona aktivnost u objektu, koja ima za cilj
da $to viSe priblizi proizvode potrosacu. Najbolje pozicije su one koje su prve na
liniji kretanja potroSaca, a to su obi¢no mesta pored ulaznih vrata u radnji ili
pozicije pored kase.

Svrha POCM materijala jeste da kupca obaveStava o novostima koje se
deSavaju u prodajnoj kompaniji, bilo da se radi o akcijama ili novim proizvodima
ili novim pakovanjima. Postavka u objektu se vr$i na najboljim dostupnim
mestima u objektu. Ta mesta su, obi¢no, pored ulaznih vrata ili na samim
ulaznim vratima, kako bi se otklonila i najmanja moguénost da potencijalni
kupac ne bude obavesten o aktuelnoj ponudi. Komunikacione aktivnosti U vezi
sa friziderom se odnose na to da bude pun pic¢a, kako bi hladno, u svakom
trenutku, bilo dostupno potrosacu. Da u samom frizideru postoji komunikacija sa
cenama koja je aktuelna. Takode, postavka ,voblera® i ,kartolina“ se smatra
prednoscu.

Merc¢andajzing u prodavnici moze se koristiti kako bi se privukla paznja
potrosaca, dok su u prodavnici, S$to je vazna komponenta u procesu odlucivanja
o kupovini. Da bi privukli paznju kupca, mora se uzeti u obzir potreba kupaca
(Ebster, Garaus, 2015). Faktori koji doprinose celokupnom enterijeru ukljucuju:
izgled prodavnice, dizajn samih izlozbenih sredstava, prikaz predmeta, prikaz
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asortimana i oznaka (Krishnakumar, 2014). Kada se ovi elementi uspesno
primenjuju u prodajnom objektu, ovi faktori mogu da zadovolje potrebe
potroSaca i da obezbede pozitivno okruzenje za kupovinu.

,Hot spot* (vruéa tacka) - predstavlja najbolje mesto u prodajnom
objektu, prvo na udaru, za pozicioniranje POCM-a. Zbog ograni¢enosti POCM
prostora u prodajnim objektima, kompanije praktikuju kupovinu najboljih
pozicija. Kupovina ,,hot spot* pozicija se, uglavnom, praktikuje u velikim
veleprodajnim objektima i u manjim lancima prodavnica, koja su od strateskog
znacaja za odredeni region. Sam mehanizam pozicioniranja POCM-a se ogleda u
postavci frizidera na najboljoj mogucoj poziciji, poziciji koja se nalazi prva na
liniji kretanja potrosaca, kao i u obezbedenju mesta za postavku postera.

Dodatna pozicija. Pored primarnih, ,,hot spot* pozicija, marketing timovi
imaju za cilj da obezbede i dodatne pozicije u prodajnom objektu, na kojima se
postavljaju dodatne police, ormani ili stalci, na kojima se izlazu prodajni
proizvodi.

,Facing“. Tafan broj pozicija koje se zauzimaju na odredenom
prodajnom mestu. Numericki se oznacava i cilj je da bude Sto veci. Sustinski, to
znaci da, ako se kaze da imamo 9 ,,facinga“ limenki Jelen piva na rafu, to znaci
da imamo prostor na rafu koji zauzima 9 limenki Jelen piva, koje su poredane
jedna do druge (Slika 1).

Slikal: Facing
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Izvor: Autori

Korporativni blok.Jedan od promociono-komunikacionih standarda ili
merc¢andajzing standard, jeste korporativni blok, koji dolazi do izrazaja prilikom
sortiranja robe na prodajnom mestu. Podrazumeva da artikli jedne vrste pica
budu grupisani na polici ili frizideru, tako da se jasno vidi razlika izmedu
brendova u prodajnom prostoru. Najbolje to ilustruje Slika 2.
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Slika 2: Korp

orativni blok
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Izvor: Autori

Dostupnost. RaspoloZivost koli¢ine napitaka u prodajnom objektu, koja
je dovoljna da zadovolji potrebe kupaca do sledeée nabavke. Poseban se akcenat,
od strane prodajnih kompanija, stavlja na ovu komponentu, jer dostupnost robe u
samom prodajnom prostoru i zalihe u magacinu moraju biti odgovarajuce
prodajnim aktivnostima kompanije u datom vremenskom periodu.

Sve navedeno predstavlja miks promocionih sredstava i standarda.
Pojedina¢no nemaju toliki efekat koliko kao skup. Ako se neopredeljeni potrosac
uputi u deo za prodaju pica, prva poziciju koju ugleda na njega ¢e ostaviti najveci
utisak. Frizider pun hladnih napitaka ili artikli, poredani na rafu u visini o¢iju,
podsti¢u interesovanje. Setaju¢i dalje, nailaze¢i na dodatne pozicije, emocionalni
efekat Ce rasti 1 sve to za cilj daje Zeljeni efekat, kupovinu. Jasna je namera
prodajnih kompanija da svoje proizvode postave na Sto viSe razliCitih mesta
unutar objekta, kako bi kupac bio u konstanthom kontaktu sa proizvodom i kako
bi se moguénost kupovine konkurentskog proizvoda svela na minimum.

Na Slici 3 je prikazana idealna pozicija, po standardima Apatinske
pivare, kojoj se tezi u svakom prodajnom objektu na teritoriji republike Srbije.

Slika 3: Pozicija po standardima Apatinske pivare kojoj se teZi u svakom prodajnom
objektu

M1
Dostupnost

- .71,3— ”1 N M_ i}:;:;' AL r M i o D('::l o

sTR PERA ‘ 7{ komunikacija cenama

Standard kvaliteta

{®

mMa M3

Aktuelna promo i
POCM komunikacija

Merchandising
standardi

Izvor: Autori

MEGABIZNIS, 2/1(2018)



68 Sasa Filipovié, Igor Trandafilovi¢,Aleksandra Blagojevi¢

U maloprodajnom objektu postoji postavljen frizider, koji se nalazi na
prvoj poziciji do ulaznih vrata i na poziciji koja je vidljiva sa ulice. Frizider je
pun hladnog pi¢a, Sto predstavlja jedan od preduslova da potrosa¢ bude
zadovoljan kupovinom. Standard kvaliteta je od najveCe vaznosti, a podra-
zumeva, u ovom slu¢aju, da frizider bude napunjen, iskljucivo, pivom Apatinske
pivare. Prisustvo bilo ¢ega, $to nije iz prodajnog asortimana Apatinske pivare,
smatra se najstrozim prekrSajem i najve¢im propustom. Pod standardom kvaliteta
se u ovom slucaju jo§ podrazumeva i da napici u frizideru budu u roku trajanja,
kao i da ambalaza bude neostecena.

POCM komunikacija je prisutna na najbolji mogu¢i nacin. U ovom
slucaju, poster koji komunicira sa aktuelnim aktivnostima kompanije je
postavljen na ulaznim vratima radnje i nemogucée je da ostane neprimecen od
strane potrosaca, tako da se gotovo sigurno moze smatrati da je potrosac¢ upoznat
sa trenutnim promocijama. Takode je u ovom objektu jasno je istaknut i brend, u
izlogu, Sto predstavlja dodatni POCM 1 §to ima za cilj da dodatno komunicira sa
potrosacima i podseca ih o prisutnosti u prodajnom objektu.

Pored primarnih pozicija, postoje i sekundarne pozicije, koje se jo$
nazivaju i dodatne pozicije. Na dodatnim pozicijama se nalaze police, stalci ili
specijalno namenjeni frizideri. Najatraktivnija mesta za dodatne pozicije jesu
mesta oko kase i na ulazu u objekat ili neko drugo mesto koje marketing mena-
dzeri procene kao najpogodnije za postavku. Dodatne pozicije se dele na mono-
brendirane pozicije i multi-brendirane pozicije. Mono-brendirane pozicije
podrazumevaju da se na dodatnoj poziciji nalaze samo artikli jednog brenda. Na
Slici 4 se vidi primer uspe$no postavljene mono-brending dodatne pozicije, u
,,key account“ objektu, od strane predstavnika prodaje Apatinske pivare. lako je
portfolio Apatinske pivare najsiri na trziStu, Jelen pivo zauzima prioritet pa su i
dodatne pozicije u znaku najprodavanijeg piva.

Slika 4: Primer uspe$no postavljene monobrending dodatne pozicije u key account
objektu

Izvor: Autori
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Specifi¢nost ,,key account” objekata jeste i u njihovoj veliini pa su
kompanije, koje se bave prodajom piva i drugih napitaka, shvatile da moraju biti
prisutne, ne samo u delu koji je odreden za prodaju napitaka, ve¢ i u ostalom delu
prodajnog objekta, da bi krajnji potrosaci bili konstantno podsecani na prisustvo
odredene grupe napitaka i njihovu dostupnost za kupovinu. Tako dodatne
pozicije dobijaju na znacCaju, jer imaju direktan uticaj na psiholoske faktore
ponasanja potrosaca.

Nije redak sluc¢aj da kompanije u okviru mercandajzing aktivnosti
kompletno brendiraju ugostiteljski objekat. To podrazumeva postavku unutra-
$njih i spoljasnjih reklama, postavku tende ili brendiranih suncobrana, kao i
obavezno koris¢enje adekvatnih ¢asa za svaku vrstu piva. Postavka spoljasnjih
svetle¢ih reklama, pored reklamne funkcije, ima i funkciju privlacenja paznje
potroSa¢ima, kao i obaveStajnu funkciju o prisutnosti odredenog napitka u
prodajnom objektu. Osim toga, cenovnici mogu biti brendirani, a ako nisu, onda
se obi¢no nalaze na brendiranim drzacima za cenovnike ili se nalazi neki drugi
oblik POCM materijala (,,table tent”, aktuelni flajer) ili postavljanje aparata za
toenje piva (na $ank), koji kupca dodatno podseta na prisutnost napitka u
ugostiteljskom objektu.

ZAKLJUCAK

Fizicko okruZenje je jedan od moguc¢ih nadina komunikacije sa
potrosacima, a za meré¢andajzing je osnovni. Potrosaci pod uticajem promotivnog
materijala ili dobro usmerene komunikacione vestine, mogu da formiraju svoju
odluku o kupovini.

Sve prethodno navedeno, ukazuje u kom ¢e smeru prodajne kompanije u
buduénosti orijentisati svoja sredstva i na ¢emu ¢e se dobrim delom oslanjati
prodajne aktivnosti. Lideri na trziStu su one kompanije koje imaju najbolje
komunikacione pakete u okviru prodajnih objekata.

Na osnovu prethodno iznetih podataka i primera, jasno je da je u svetu
prodaje ovog napitka vazan svaki litar i da je konkurencija veoma jaka, a
situacija je slicna i na globalnom nivou. Zbog toga je veoma vazno koristiti
mer&andajzing kao (Séepanovié, 2012):

- disciplinu koja unapreduje prodaju,

- aktivnost na izgradnji i jaanju brenda,

- zavr$nu komunikaciju sa kupcem,

- krajnji deo distribucije proizvoda.
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ABSTRACT

Merchandising is not a novelty in the world of marketing and consumer
behavior, but in recent years it has become increasingly important. This powerful
sales support tool can affect consumer behavior in the decision-making segment,
especially when it comes to impulse purchases. The goal of this game is to take
the best position and color it with the colors of your brand or product and thus
affect the purchase decision. In the example of Apatin Brewery, as one of the
manufacturers that uses this pull method, the paper presents how the
merchandising is conducting.
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