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UvVOD

Upravljanje z blagovnimi skupinami (angl. Category Management) je relativno nov
koncept v trgovini na drobno. To je naCin upravljanja z izdelki na nivoju proizvodnih
skupin. Je sistem, ki poskuSa zadovoljiti potrebe potrosnikov skozi definiranje in
upravljanje s kategorijami proizvodov v okrozju Ze vzpostavljenega obojestranskega
zaupanja in sodelovanja med proizvajalcem in prodajalcem (Sibbald, 2006).

Upravljanje z blagovnimi skupinami ni samo prioriteta trgovca na drobno, temve¢ tudi
proizvajalca (v mojem primeru dobavitelja), ker je vkljuCen v optimizacijski proces z
logistiko, akcijami in promocijami. Po tem sode¢ lahko upravljanje z blagovnimi
skupinami opredelimo kot skupni proces trgovca na drobno in dobavitelja v upravljanju
blagovnih skupin kot strateSkih poslovnih enot, da bi uresni¢ili poslovne rezultate z
zadovoljevanjem pric¢akovanj in zelj potrosnikov.

Ravno zaradi tega je cilj mojega diplomskega dela definirati upravljanje z blagovnimi
skupinami in na ta nacin priblizati nov pristop trgovini in odnosu do kupcev. Prav tako
zelim predstaviti koncept upravljanja z blagovnimi skupinami s teoreti¢nega vidika ter na
podlagi primera iz prakse. Pri opredeljevanju upravljanja z blagovnimi skupinami
uporabljam metodo uporabe strokovne literature v teoreticnem delu in metodo poslovne
raziskave v empiricnem delu diplomskega dela.

V teoreticnem delu bom predstavila vlogo in pomen upravljanja z blagovnimi skupinami
skozi opredelitev 8-stopenjskega procesa, ki narekuje enoten konc¢ni cilj — zadovoljevanje
kupcev, v empiri¢nem delu pa bom analizirala blagovno skupino dezodoranti, in sicer tako
na osnovi trznih delezev znotraj segmentov pridobljenih iz panela maloprodaje Nielsen kot
tudi na osnovi trgovcevih prodajnih podatkov. Slednji temelji na zaupnih podatkih enega
izmed vodilnih slovenskih trgovcev in enega izmed vodilnih dobaviteljev dezodorantov, ki
jih v diplomskem delu ne navajam poimensko. Na podlagi navedenega bom podala
optimizacijo sortimenta s predlogi samega pozicioniranja in dolocitvijo ciljev. Diplomsko
delo bom zakljucila s povzetkom ugotovitev na teoretic¢ni in prakti¢ni ravni analize.

1. UPRAVLJANJE Z BLAGOVNIMI SKUPINAMI

V zadnjih desetih letih se je slovenski trg razvijal zelo hitro, prav tako so se spreminjale
tudi nakupne navade potro$nikov. Uspesni trgovcei so se od manj uspesnih locili po hitrosti
prilagajanja trznim spremembam. Uspesni so Ze pred ¢asom ugotovili, da s tradicionalnim
pristopom do nabave in prodaje ne morejo ve¢ obvladovati novih zahtev na trgu. Nabava in
prodaja pocasi prehajata z ravni poslovodje na strateski nivo odlocanja. Za to pa je
potrebno novo znanje, nov nacin razmisljanja in dela, nova organizacijska struktura itd. Za
obvladovanje sortimenta izdelkov, prodajnega prostora in ponudbe, ki bodo opredeljeni po
zeljah kupcev, trgovci in dobavitelji potrebujejo tako imenovani »category management«
ali upravljanje blagovnih skupin (Anzlovar, 2001, str. 25).



Upravljanje blagovnih skupin je proces, s katerim povezemo klju¢ne funkcije podjetja
(marketing, nabava, trgovanje) v delovne time, katerih osnovna enota opazovanja in
delovanja postane blagovna skupina (Hooley & Saunders, 2004, str. 83). Nanasa se na
optimizacijo sortimenta oziroma optimizacijo nacrta prostora v trgovini (prodajne police)
ter na optimizacijo cen in promocij kategorij (MEMRB, Space Management, 2007).

1.1 Vloga in pomen upravljanja z blagovnimi skupinami

Trgovec mora z optimizacijo postavitve izdelkov na police kupce ¢im bolj privabiti k
nakupu oziroma zagotoviti “pravi izdelek na pravem mestu”“ po sprejemljivi ceni.
Upravljanje z blagovnimi skupinami je tako temeljni mehanizem ali bolje receno
upravljavski koncept, ki v sedanjih razmerah poslovanja povecuje upoStevanje zahtev
porabnika in hkrati povecuje poslovno ucinkovitost (Arh, 2006).

Vcasih je vsak trgovec poznal svojega kupca in njegove nakupne navade, saj se je dan za
dnem vracal v njegovo prodajalno. Danes pa je vse drugaCe: porabnik se spreminja,
njegova zvestoba upada, ima razli¢ne potrebe, vrednote, navade, predvsem pa zahteve. Ce
zelijo trgovci slediti porabniku, se ne morejo ukvarjati ve¢ samo s cenami, temve¢ morajo
hkrati z upoStevanjem drugih sprememb v svoje poslovanje vkljucevati nove, bolj
inovativne in stroSkovno ucinkovitejSe metode, ki jim bodo pomagale preziveti.
Upravljanje z blagovnimi skupinami je zagotovo eden izmed njih (Arh, 2006).

Razvoj koncepta upravljanja z blagovnimi skupinami se je v ZDA zacel ze pred leti. Po
zaslugi gibanja »Joint Industry Project on Efficient Consumer Response (ECR USA)«! je
upravljanje z blagovnimi skupinami postalo nova oblika poslovanja ve¢ pomembnih
trgovcev in dobaviteljev. Razcvet je dozivel v devetdesetih letih, ko se je razsiril tudi na
evropski trg. Standardni ameriSki model se je prilagodil evropskim razmeram in
znacilnostim evropske trgovine. Tako je bil zasnovan evropski model po ECR Europe,
katerega predstavniki so najvecja trgovska podjetja (Tesco, Metro, Rewe in podobni) ter
dobavitelji (P&G, Coca-Cola, Kraft, Unilever, Henkel), svetovalna, trzno-raziskovalna in
nekatera druga podjetja (Arh, 20006).

Pri uvajanju upravljanja z blagovnimi skupinami v podjetju se postavlja vprasanje, zakaj
tega ne izvaja trgovec sam. Zakaj mora sodelovati z dobavitelji? Zato ker je upravljanje z
blagovnimi skupinami pravzaprav poslovni proces, v katerem se povezeta dobavitelj in
trgovec z namenom zadovoljiti potrebe kupcev bolje, hitreje in z manj stroskov.
Pri¢akovani kon¢ni rezultat je rast prodaje dobavitelja in trgovca. Torej je kupec tisti, ki
sili dobavitelje in trgovce v upravljanje blagovnih skupin, saj je skupen obema. Ce trgovci
zelijo kupce zadovoljiti, morajo ponuditi prave izdelke, v pravi obliki, v pravi embalazi, na
pravi polici in po pravi ceni. Tukaj pa nastopijo dobavitelji. Skupaj poskusajo kar najbolje
razumeti kupca in povezati ponudbo posameznih blagovnih skupin z njegovimi Zeljami
(Arh, 2006).



Upravljanje blagovnih skupin je stopnjevanje odnosov prodajalec na drobno — dobavitelj s
skupnim ciljem in »win/win« strategijo. Lahko re¢emo, da je upravljanje blagovnih skupin
nov pristop k nakupnim odloc¢itvam odjemalcev (Martin, 1994, str. 78).

Upravljanje z blagovnimi skupinami je proces, kjer blagovne skupine nastopajo kot
strateSke poslovne enote in kjer se izvaja njihovo trzenje s ciljem, da se zadovoljijo
pricakovanja in Zelje kupcev (Arh, 20006).

Upravljanje blagovnih skupin je proces, ki predvideva sodelovanje prodajalca s svojimi
dobavitelji. Poslovni proces upravljanja blagovnih skupin je strukturiran niz aktivnosti s
skupnim ciljem: razviti in v praksi uresniciti poslovni nacrt. Izvedba naérta pa je mo¢no
odvisna od povezanosti prodajalca in dobavitelja izdelkov in pomeni veliko vec kot
operacijsko orodje. V poslovni odnos je potrebno vgraditi predvsem zelje in potrebe
odjemalca, ne le upravljanje z blagom samim. Najlazje je to dose¢i s popolnim
partnerstvom med dobaviteljem in prodajalcem. Dobavitelj je namre¢ specialist, ki najbolje
pozna blago in blagovne skupine, ki jih trzi. Pozna svoj trg, lokalne in svetovne trzne
trende, svoje odjemalce itd. (Kahn & McAlister, 1997, str. 42).

1.2 Opredelitev 8-stopenjskega procesa

Odlocitev, katere proizvode bomo vkljucili v sortiment blagovne skupine, kak§no prodajno
politiko, ceno in nacin trZzenja bomo izbrali, bo temeljila na tem, kateri kupci so za trgovca
najpomembnejsi in kako proizvodi medsebojno vplivajo en na drugega, kar pomeni, da
moramo ugotoviti, ali en proizvod povzroc€a zatiranje drugega ali oba prispevata k vecji
prodaji celotne blagovne skupine. S paneli o porabnikovem obnasanju spremljamo
nakupne navade le-teh in na podlagi zbranih podatkov oblikujemo blagovno skupino
(ACNielsen, 2006, str. 68). Proces upravljanja blagovnih skupin, ki ga danes poznamo kot
tradicionalno obliko, vsebuje osem korakov; definiranje blagovnih skupin, vloga blagovnih
skupin, analiza blagovnih skupin, oblikovanje kazalcev uspeSnosti blagovne znamke,
strategija blagovne skupine, taktika blagovne skupine, izvedba in ocena plana (ACNielsen,
2006, str. 14).

1.2.1 Definiranje blagovnih skupin

Blagovna skupina je sortiment izdelkov, ki jih potrosnik vidi kot nadomestljive med seboj
(Levy & Weitz, 1998, str. 339-344 ). Blagovna skupina je definirana kot jasno merljiva
skupina proizvodov, s katerimi kupci lahko zadovoljijo svoje zelje. V isto blagovno
skupino sodijo proizvodi, za katere kupci menijo, da so si po vsebini in strukturi zelo
podobni (Dupre & Gruen, 2004, str. 445).

Definiranje blagovne skupine se nanaSa na opredeljevanje vodilnih blagovnih znamk in
tipiziranje izdelkov (ACNielsen, 2006, str. 72). Pri tem ohranja nizke logisticne stroske,
ugotavlja, kaj privlaci kupce in odloc¢a o tem, na kakSen nacin Zelimo obravnavati kupce
(Verra, 1997, str. 15). Blagovno skupino oblikujemo na podlagi podatkov o strukturi trga
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in zelja kupcev. Potrebno je dolociti specificno ime blagovne skupine, ki narekuje
prednosti za kupca. Tako oblikovana skupina mora zadovoljiti nakupne odlocitve in zelje
kupcev (ACNielsen, 2006, str. 70).

Vodja blagovne skupine lahko s poznavanjem kupcevih prioritet ustvari prostor za
potencialno bolj atraktivne in dobi¢konosne nove izdelke. Cilj poznavanja trzne strukture
in segmentacije trga je, da so blagovne skupine opredeljene z vidika potrosnisSkih zahtev.
Njihova uporaba je pomemben prvi korak na poti do uspeha z upravljanjem blagovnih
skupin (ACNielsen, 20006, str. 73).

Bolj ko ekipi trznikov in vodij blagovnih skupin simultano sodelujeta na straneh trgovca in
dobavitelja, bolj je verjetno, da bo blagovna skupina opredeljena na tak nacin kot
potros$niki zelijo. V prvem koraku upravljanja z blagovnimi skupinami v kategoriji
poslovnega nacrtovanja se trgovci na drobno pogosto zanasajo na svoje partnerje
(dobavitelje), da bi znotraj blagovne skupine zagotovili drage raziskave in priporocila.
Vendar pa je ta zunanja priporoc€ila potrebno uskladiti z v€asih nasprotujo¢imi si mnenji o
tem, kako trgovec na drobno definira posamezno blagovno skupino. Trgovci poudarjajo
rast znotraj blagovne skupine, medtem ko dobavitelji prisegajo na potrosniske raziskave in
se sooCajo s skepticizmom, ki kaze ocitne pristranskosti do svojih blagovnih znamk.
Nenazadnje je naloga trgovca, da se odloci, kako bodo blagovne skupine strukturirane z
razumevanjem nakupnih navad potro$nikov (ACNielsen, 2006, str. 75).

1.2.2 Vloga blagovnih skupin

Ceprav se na prvi pogled zdi, da je dodeljevanje vlog blagovne skupine enostaven in
neposreden postopek, ima dejansko v ozadju veliko analiz za vsako odlocitev posebe;.
Kljub temu mnogi trgovci ustvarjajo vloge blagovnih skupin po meri prilagojenih njihovim
posameznim strategijam in ciljem; od tega so omembe vredni Stirje primeri, ki ponazarjajo
tipicne vloge (ACNielsen, 2006, str. 78):

e ciljna (angl. destination) — pritegniti ciljne kupce,

o rutinska (angl. routine) — pritegniti porabnike, ki kupujejo bolj pogosto in v vecjih
koli¢inah,

o sezonska (angl. seasonal) — pritegniti kupca ob posebnih priloznostih (praznikih) z
ustreznim izborom,

o priloznostna (angl. convenience) — prepreciti dodatne nakupe pri konkurenci.

Idealno dodeljevanje nalog je uspesno le, ko trgovci preucijo vloge blagovne skupine
znotraj njihovega celotnega trznega polozaja in strategije ter ugotovijo, kako jim
posamezna blagovna skupina pomaga doseci cilje (ACNielsen, 2006, str. 78).

S pravilnim usklajevanjem trgovci lahko vplivajo na stotine blagovnih skupin s ciljem
povecanja privlacnosti polic.



Dodelitev vlog prinaSa dve osnovni prednosti (ACNielsen, 2006, str. 79):

e vecje vrednosti, ki jih prinasa blagovna skupina glede na njen pomen za potrosnike,

e najvisji donos na investirana sredstva, ki jih trgovcei in dobavitelji uresnicijo s pomocjo
ucinkovite, namerno dodeljene uporabnosti prostora.

Obstajajo razlicna analiticna orodja, ki jih trgovci lahko uporabijo skupaj z vlozki
dobaviteljev, da natan¢no dolocijo vloge in jih popravljajo kot konkuren¢ne prednosti in
objektivne cilje. Ti vkljucujejo (ACNielsen, 2006, str. 79):

analizo kosarice zivljenjskih potrebscin; kaj ljudje kupujejo v istem nakupovalnem

izletu, kako povecati nakupne koSarice z mo¢nej$imi navzkriznimi povezavami znotraj

blagovne skupine,

e pogoste nakupovalne navade; kaj preferirajo najbolj donosni kupci, katere blagovne
skupine najbolj cenijo,

e podatke panela porabnikov; vkljuéno s penetracijo, pogostostjo nakupa, razli¢icami
itd.: kolikSen odstotek kupcev pritegnemo, kolikSen odstotek nakupovalcev bi isti
izdelek kupili drugod, kako jih pritegniti in povecati koncentracijo transakcij,

o blagajniske (»Point-of-sale«) podatke; vkljucno z velikostjo blagovne skupine in
prodajnimi trendi: ali skupna prodaja izdelkov v blagovni skupini nara$ca ali upada, ali
povisanja cen vodijo k rasti blagovne skupine, ali potrosniki resni¢no kupujejo vec¢ ali
manj izdelkov v dolo€eni blagovni skupini,

e obcasno analizo; s katero doloCimo prispevke k blagovni skupini v ¢asu pocitnic in
drugih dogodkov,

e pravicen delez in vrzel v povprasevanju; razlika med tem, kaj se prodaja in kaj lahko
prodas,

e financne analize; kot so analiza prodaje, prometa (kolikokrat se inventar blagovne
skupine obrne v enem letu); marze (bruto dobicek oziroma razlika med prodajno ceno
in stroski prodanega blaga); fluktuacije kupcev (ljudje, ki kupujejo proizvode kjerkoli
znotraj blagovne skupine, koliko jih kupuje v nasi trgovini in kako se to lahko poveca);
prodajni stroski (celoten racun ponudbe in prodaje proizvodov, vkljucno s stroski vsake
vrste, kot so skladiS¢enje, rokovanje, trzenje in vec).

1.2.3 Analiza blagovnih skupin

Analiza blagovne skupine je tako pregled le-te kot tudi njene podskupine, blagovnih
znamk in posameznega proizvoda za dolocitev njihove moznosti za ustvarjanje rasti. S tem
ugotovimo vrzel med trenutnim in Zelenim stanjem ter lahko odkrijemo priloznosti novih
zmogljivosti znotraj blagovne skupine (ACNielsen, 2006, str. 96).

Korak analize blagovnih skupin zajema tudi zagotavljanje temeljnih podlag, s katerimi
lahko trgovinski partnerji tvorijo celovit sklop strategij in taktik. Osredotoca se na trzne



raziskave in analize, ki so najbolj ustrezne ne glede na izvor — od trgovcev, proizvajalcev
in ponudnikov trzenjskih informacij (ACNielsen, 2006, str. 96).

Vodja blagovne skupine ocenjuje Stiri vidike v procesu upravljanja; kupce, trg, prodajalce
in dobavitelje. Skupaj zagotavljajo celovit skupek spoznanj, ki so klju¢na v naslednjih
vodilnih trznih strategijah in taktikah (ACNielsen, 2006, str. 97):

¢ informacije o kupcih znotraj blagovne skupine, kje, kako in zakaj kupujejo,

e informacije o trgu, ki opredeljujejo polozaj trgovca na celotnem trgu in primerjavo s
konkurenti,

e informacije trgovca, pomembne za doloCanje cen in donosnosti blagovne skupine,
Stevila proizvodov in pozicioniranja le-teh na policah,

e informacije dobavitelja, ki omogocajo ocenitev preteklih logisticnih, trzenjskih in
promocijskih uspesnosti, kot tudi prihodnjo podporo njihove blagovne znamke v
javnosti in v o&eh trgovca. Ce trgovec pozna stopnjo podpore dobavitelja, lahko oceni
letno prodajo in postavi cilje, ki jih blagovna skupina lahko doseze.

1.2.3.1 Ocenjevanje kupcev

Pri ocenjevanju kupcev ima najvecjo tezo podana ocena, ki kupcem doloc¢i profil in
njihovo nakupno vedenje.

Pri tem odgovarjamo na vprasanja, kot so: kolikSen odstotek gospodinjstev kupuje znotraj
blagovne skupine, kako pogosti so ti nakupi, koliko potrosijo ob enkratnem nakupu in
koliko letno, kdo kupuje znotraj blagovne skupine (demografski profil, nacin zivljenja,
zivljenjska faza), kje kupci zivijo, kje kupujejo potrosniki, po katerih trznih poteh in
trgovcih, kaj spodbuja nakup (promocija, spodbuda), kdaj kupujejo (dan v tednu, cas
dneva, letni ¢as, namen nakupa), kako lojalni so nakupovalci do trgovca (ACNielsen,
2006, str. 100).

1.2.3.2 Ocenjevanje trga

Ocena trga vrednoti deleza trgovca v blagovni skupini, podkategoriji, blagovnih znamkah
in prodajnih mestih v primerjavi s celotnim trgom, kjer konkurira s konkurenti. Pri tem je
potrebno odgovoriti na vprasanja; kaksSni so prodajni trendi v blagovnih skupinah,
podkategorijah blagovnih znamk in blagovnih znamk na trgu, kolikSen je trzni delez
trgovca, kaksne so moznosti za izboljSave v blagovni skupini, kako se cenovno primerjati s
konkurenco, kako primerjati postavitev na policah, kako primerjati sortiment in kako
promocijske aktivnosti (ACNielsen, 2006, str. 104).

1.2.3.3 Ocenjevanije trgovca

Vodja blagovne skupine lahko ugotavlja uspeh posamezne blagovne skupine in kako le-ta
prispeva k skupni marzi, podobi trgovine in znamk. “Point-of-sale* podatki in upravljanje
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prostora, namenjenega blagovni skupini, so primarni viri, katere uporabljamo za odgovor
na vprasanja, kaksni so splos$ni trendi prodaje in dobicka, kako donosen je trenutni
sortiment, kako donosna je trenutna polica oziroma dodelitev prostora, kakSen je vpliv
sprememb na policah, kak§no donosnost prinasa trenutna cena (promocijska cena, vsak dan
nizka cena), kako ucinkovite so trenutne promocije, kaksni so dnevi obrata, kakSne so
stopnje dobicka, kaksna je bruto stopnja donosa nalozbe (GMROI) ali donosnost sredstev
(ROA) (ACNielsen, 2006, str. 105-106).

1.2.3.4 Ocenjevanje dobavitelja

Med ocenjevanjem dobavitelja vodja blagovne skupine vrednoti uspesnost vsakega izdelka
dobavitelja. Pri tem ocenjevanju odgovarjamo na vprasanja, kaksni so prodajni trendi za
doloCene blagovne znamke, kako ucinkovita in dobickonosna je posamezna blagovna
znamka, kako hiter je pretok blaga, informacij in denarja, kakSne programe oskrbe
ponujajo dobavitelji in ¢e so v popolnosti izkoris¢eni, kako mocen je razvoj blagovnih
znamk dobavitelja, ali bodo dobavitelji lansirali nove izdelke naslednje leto, ali bo prislo
do spremembe cen, ali bodo spremembe podprte s promocijami, rezultat ¢esa so najvecje
priloznosti v prodajni politiki, distribuciji in promociji (ACNielsen, 2006, str. 107-108).

1.2.4 Oblikovanje kazalcev uspeSnosti blagovne znamke

Kazalci uspesnosti blagovne znamke so kazalci, s katerimi maloprodajna sluzba in vodje
blagovnih skupin vodijo evidenco o tem, kako delajo. To so opredmeteni, merljivi cilji, s
katerimi spremljamo napredek (ACNielsen, 2006, str. 111).

Kazalci uspesnosti so opredeljeni kot prodaja, dobicek, donosnost nalozb, trzni delez,
obrati sredstev, bruto stopnja donosa nalozbe (GMROI), penetracija, velikost nakupa,
pogostost nakupa, raven storitev itd. Kadar so le-ti pravilno opredeljeni in uporabljeni, nam
lahko zagotovijo povratne informacije o uspeSnosti blagovne skupine ter opozorijo na
prednosti in slabosti le-teh (ACNielsen, 2006, str. 112).

Trgovec lahko iste kazalce uporablja pri ve¢ vrstah analize, lahko spreminja kazalce glede
na namen analize, ker so posamezne blagovne skupine opredeljene z razlicnimi vlogami.

1.2.5 Strategija blagovne skupine

Strategija blagovne skupine zdruZuje promocijske aktivnosti, planiranje sortimenta in
strategijo blagovne znamke z namenom maksimiranja dobicka (Varley, 2001, str. 51).
Strategija dolo¢a splosno sliko o tem, kako te cilje doseéi. Ce je doloena optimalno,
aktivira ostro, fokusirano trZzenje po navodilih za posamezne blagovne skupine, vsake s
svojo vlogo in naértovanimi cilji u€inkovitosti (ACNielsen, 2006, str. 124).

V trgovini na drobno prevladuje sedem trzenjskih strategij (ACNielsen, 20006, str. 124);



e strategija prometa, velik trzni delez, velika penetracija in visoka frekvenca nakupov,

e strategija transakcij; velika vrednost transakcij, velika privla¢nost, zanimiv videz,
impulziven izdelek,

o strategija dobicka,; visoka marza, visoka lojalnost, nizka cenovna obcutljivost,

o strategija denarnega toka; visoka stopnja obracanja zalog,

o strategija drazljaja; nov izdelek, sezonski izdelek, hitro rasto¢ segment,

e strategija izboljsanja podobe; krepitev podobe trgovca,

e strategija obrambe pred konkurenti; mo¢no pozicioniranje blagovne skupine.

Trzne strategije lahko obstajajo v blagovnih skupinah, podkategorijah blagovnih skupin ali
na ravni blagovne znamke. Kar naj se ne bi nikoli spremenilo, je vztrajno osredotoCanje
trzne strategije na potrosnike, saj imajo kupci nadzor nad tem, kje in za kaj troSijo. Najbolj
uspesni trgovci so osredotoCeni na razumevanje nakupovalnih navad, ker tako lahko
upravljajo z blagovnimi skupinami na nacin, da zadovoljijo potrebe kupcev. Bolj donosno
je prodati ljudem tisto, kar hocejo, na nacin, ki si ga zelijo (ACNielsen, 2006, str. 127).

1.2.6 Taktika blagovne skupine

Ko so enkrat trzne strategije dolocene, se upravljavci blagovnih skupin osredotocijo na to,
kako bodo izpolnili oziroma presegli cilje podjetja. Taktike so mehanizmi za boljse
delovanje stirih vidikov upravljanja blagovnih skupin: sortiment, dolo¢anje cen, promocija
in prodajni prostor (ACNielsen, 2006, str. 133).

Prva taktika — sortiment — odgovarja na temeljno vpraSanje, kaj trgovec hoce v sortimentu
blagovne skupine. Proizvodni program je najbolj otipljiv del blagovne skupine za
potrosnike, zato sortiment sluzi kot diferenciator za trgovca, ki poskuSa zadovoljiti potrebe
kupcev (ACNielsen, 2006, str. 134).

Za uresniCevanje taktike so potrebna preprosta in ucinkovita orodja, ki izkoris€ajo
bogastvo zbranih informacij, npr. programa Apollo in Spaceman, ki sta namenjena
optimizaciji prostora (Prijon, 2004).

Vodja blagovne skupine oblikuje sortiment blagovne skupine s petimi vrstami odlocitev, ki
vkljucujejo (ACNielsen, 2006, str. 136):

e obdrzati; obdrzati sedanji sortiment izdelkov brez sprememb,

e zmanjsati; zmanjSati Stevilo izdelkov v kategorijah, podkategorijah in segmentih,
e povecati; povecati Stevilo izdelkov v kategorijah, podkategorijah in segmentih,

e zamenjati; nadomestiti z novimi enotami izdelkov,

e lastna blagovna znamka; razvoj, opustitev ali razsiritev.

Druga taktika — doloCanje cen — ponuja izbor med razlicnimi metodami, in sicer
promocijske cene, vsak dan nizka cena in podobno (ACNielsen, 2006, str. 138).
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Vodja blagovne skupine narekuje cene skozi naslednje odloc¢itve (ACNielsen, 2006, str.
137):

e obdrzati; obdrzati sedanje cene brez sprememb,
e zmanjsati; nizje cene vseh ali izbranih enot v blagovni skupini,

e povecati; dvig cen vseh ali izbranih enot v blagovni skupini.

Tretja taktika — promocije — ponuja razlina orodja za pospeSevanje prodaje, kot so
reklamni listki, izpostavitve, brezplacni vzorci in kuponi, promocijska darila (ACNielsen,
2006, str. 143).

Vodja blagovne skupine narekuje promocije skozi sedem vrst odloc¢itev (ACNielsen, 2006,
str. 137):

e posredniki; vrste promocij, vklju¢no z znizanji cen, kuponi, oglasi, predstavitvami,
vzorci

izdelek; oglasevani izdelki,

frekvenca, pogostost promocij,

trajanje; dolZina promocij,

e cas, Cas nalrtovanja promocij,

lokacija, kjer se promocije pojavljajo,

navzkrizno trgovanje, vzpostavljanje stikov.

Cetrta taktika — prodajni prostor - je kljuéni dejavnik pri predstavljanju blagovnih skupin
ter kot tak predstavlja koncno sredstvo in stalno postavitev v trgovini. Odlocitve o
dodelitvi prostora blagovnim skupinam so velikokrat v rokah mo¢nih blagovnih skupin in
podskupin, zaradi ¢esar imajo dobro pozicijo ter so vedno na zalogi (ACNielsen, 2006, str.
147). Vsaka trgovina ima stalni prostor predviden za blagovno skupino, ki se ga ponavadi
ne da povecati. S Sirjenjem prostora, namenjenega eni blagovni skupini, je potrebno
prostor druge skrciti (ACNielsen, 2006, str. 148).

1.2.7 1Izvedba plana

Z opredeljenimi strategijami in taktikami lahko trgovci in dobavitelji postavijo poslovni
nacrt upravljanja blagovne skupine, za katere pricakujejo, da bodo narekovale nove
moznosti, ki prinasajo pozitivne rezultate in obojestransko konkurencno prednost
(ACNielsen, 2006, str. 165).

Izvedba plana blagovne skupine vkljuCuje odobritve posameznih korakov s strani vseh
sodelujocih, dodelitev odgovornosti in planiranje dejavnosti. Z delegiranjem odgovornosti
dodelimo posameznikom opravljanje dejavnosti, kot je odobritev novih proizvodov,
opustitev nekaterih proizvodov, pregled planogramov in prerazporeditev prostora na
policah (Singh, 1997)



1.2.8 Ocena plana

Ocena blagovne skupine pomaga odkriti in izkoristiti vrzel za dosego vecjega
zadovoljstva kupcev in s tem povecano prodajo (Wilson & Gilligan, 2005, str. 78).

Kon¢ni pregled upravljanja blagovnih skupin deluje po tocno dolo¢enem casovnem
razporedu. Ponavljajo¢i pregledi spremljajo napredek vsakega koraka z namenom
upravljanja blagovnih skupin v pravi smeri. To je pomembno orodje za ocenjevanje, ki
razkriva probleme in pripelje do hitrih popravkov in tako §Citi integriteto nacrta blagovnih
skupin (ACNielsen, 2006, str. 173).

Temeljitost ocene zahteva pregled petih klju¢nih podroc¢jih (ACNielsen, 2006, str. 174):

e kazalci uspesnosti; trenutno stanje glede na notranje financne cilje,

e rg, kakrSne koli spremembe na trgu, ki lahko vplivajo na nacrt, kot so trendi potroSnje,
strateSke spremembe konkurentov, nov razvoj blagovnih znamk znotraj blagovne
skupine,

e status izvajanja implementacije; pregled identificira Sibke toCke v izvedbi,

e povzetek dejavnosti; zbir dejavnosti znotraj blagovnih skupin, kot so promocije,
spremembe sortimenta, cen, sistema oskrbe, razporeditev prostora,

e posledice; naslednji ukrepi, priporocila za spremembe in razmiSljanja o prihodnjih
moznostih za blagovno skupino.

2. UPRAVLJANJE BLAGOVNE SKUPINE NA PRIMERU

Upravljanje blagovnih skupin je proces, v katerem se povezeta dobavitelj in trgovec, da bi
bolje, hitreje in z manj stroski zadovoljila potrebe porabnikov. V doticnem primeru sta se
povezala eden izmed vodilnih trgovcev na drobno (v nadaljevanju trgovec) in eden izmed
vodilnih dobaviteljev dezodorantov (v nadaljevanju dobavitelj). Dobavitelj nastopa kot
trgovec na debelo, ki blago kupuje od proizvajalca, prevzema lastniStvo in ga naprej
prodaja trgovcem na drobno.

Dobavitelj je prevzel vlogo kapitana blagovne skupine, ker njegova blagovna znamka
prinasa najvecji promet v blagovni skupini dezodoranti. Kot kapitan skrbi za pozicioniranje
vseh blagovnih znamk znotraj skupine dezodoranti, s poudarkom na dodeljevanju
najboljsih pozicij svoji blagovni znamki.

Trgovec je z upravljanjem blagovnih skupin zacel Ze leta 2003. Partnerstvo med
dobaviteljem in trgovcem je usmerjeno v upravljanje sortimenta dezodorantov in
izboljSevanja njihove uspesnosti na prodajnem mestu na nivoju blagovne znamke ter
strukturiranje sortimenta na razlicne cenovne razrede, podkategorije blagovne skupine,
optimiranje deleza blagovnih znamk ter pozicioniranje na prodajnem prostoru.
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Med dobaviteljem in trgovcem so naloge razdeljene. Dobavitelj pripravlja analize
prodajnih podatkov, predlog izdelkov za izloCevanje in determinira kriterije za izlo¢evanje
izdelkov, pripravlja planograme. Trgovec posreduje podatke o prodaji, izvaja izloCanje
izdelkov, potrjuje planograme. Skupna naloga dobavitelja in trgovca je polletno
preverjanje ucinkovitosti implementacije planogramov. Dobavitelja in trgovca veze tudi
dogovor o implementaciji, poimenovan »merchandising day«, ko vsi zaposleni pri
dobavitelju izvajajo implementacijo na lokacijah po Sloveniji.

Koristi, ki jih lahko povzamemo, so za dobavitelja status (vodilni na trgu), boljs$i odnosi s
trgovcem, vpliv na postavitve svojih izdelkov na police, rast prodaje svoje blagovne
znamke, kontrola konkurence. Prednosti za trgovca so optimizirane, urejene police,
optimalen sortiment na policah, optimalne zaloge, prenos operativnega dela na dobavitelja.

2.1 Studija primera upravljanja blagovnih skupin (»Unilever best practice«)

Unilever, proizvajalec vodilnih blagovnih znamk v kategorijah kozmetike, hrane in Cistil,
je imel vizijo pridobivanja konkuren¢ne prednosti na trgu skozi upravljanje blagovnih
skupin. Pristop k dodeljevanju pozicij v tem procesu je temeljil na ugotovljenih rezultatih v
pozicioniranju izdelkov na police, prvenstveno na podro¢ju dezodorantov.

Na temelju iz¢rpnih analiz so ugotovili, da obstaja pomanjkanje izdel¢nega barvnega
razloCevanja, neprimerno oznacevanje podkategorij, pomanjkanje sporoCil v povezavi
skupine z izdelkom ter nezadostno kategoriziranje izdel¢nih blokov posamezne blagovne
znamke. Raziskave navad potroSnikov so pokazale, da kupci porabijo 60 odstotkov vec
Casa, ko 1iSCejo izdelek na policah, 50 odstotkov kupcev redno preizkuSa vonje
dezodorantov. V 94 % primerov je nakup planski.

Unilever je, kot odgovor na rezultate raziskav, dolocil klju¢ za olajSanje nakupovanja
dezodorantov, ki temelji na dveh komponentah:

e oznacevanje in kazipoti, s katerimi se izboljSa preglednost prodajnega prostora in
kupcu omogoci hitrejsi izbor,

e optimalna razporeditev izdelkov po namenu in ceni.

Nove meje upravljanja z blagovnimi skupinami temeljijo na popolnem razumevanju
kupcev in trendov nakupovanja. To je politika, ki jo zasleduje Unilever.

2.2 Analiza blagovne skupine dezodorantov in trZznih deleZzev znotraj segmentov
(podatki iz panela maloprodaje Nielsen)

Visok trzni delez je pomemben pokazatelj obstoja prevladujoCega polozaja na trgu (Muha
& Pintar, 2008). Ko gre za dezodorante, so postali dezodoranti v spreju nesporni trzni
vodja, kar je v veliki meri odvisno od trznega komuniciranja.
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Slika 1 ponazarja koli¢inske in vrednostne trzne deleze za leti 2007 in 2008. Leta 2007 je
trzni delez koli¢inske prodaje dezodorantov v spreju znasal 51,5 %, v letu 2008 opazamo
padec za 0,4-odstotne to¢ke. Segment roll-onov se je leta 2008 v primerjavi z letom 2007
povecal za 2,3-odstotne tocke na racun dezodorantov v spreju. V segmentu stikov je
opazen padec, in sicer za 1,4-odstotne tocke v letu 2008 v primerjavi z letom 2007.

Slika 1: Trzni delezi znotraj blagovne skupine dezodoranti

KOLICINSKI DELEZI - SLOVENLA VREDNOSTNI DELEZI- SLOVENLA

34.70 37.00

2007 2008 2007

™ SPRE] ™ ROLLON M STICK » DEO KREMA ¥ SPRE] ™ ROLLON M STICK » DEOKREMA

Vir: Panel maloprodaje Nielsen, 2008.

Pri vrednostnih trznih delezih je opazen padec v istih dveh segmentih, pri dezodorantih v
spreju ta padec znasa 0,9-odstotnih tock, in pri stikih za 1,5-odstotnih tock. Roll-oni tudi
vrednostno rastejo, in sicer za 2,7-odstotnih tock leta 2008 v primerjavi z letom 2007.

Iz tega lahko povzamemo, da se je potrosnja roll-onov v 2008 povecala predvsem na racun
stikov. Hkrati so rast tega segmenta povzroCili predvsem viSje cenovno pozicionirani
izdelki, kar je razvidno iz nesorazmerja rasti vrednostnega in koli¢inskega deleza tega
segmenta.

2.3 Interno pridobljeni podatki iz raziskav o vedenju porabnikov

Vedenje porabnikov odgovarja na vpraSanja, kako, kje, zakaj in ali ljudje kupujejo ali ne
kupujejo dolo¢ene dezodorante. Interna raziskava je pokazala, da potrosniki dezodorante
predvsem kupujejo zase. Ponavadi jih kupujejo v vecjih trgovinah oziroma supermarketih,
kjer je vecja izbira.

Raziskava o vedenju porabnikov povzema potrosnikove primarne navade in vedenja.
Raziskava temelji na CATI (angl. Computer Assisted Telephone Interview) telefonskih
intervjujih in vkljucuje zenske osebe v starostnem razponu od 15 do 65 let, opravljenih pa
je 600 anket. Rezultati raziskave so predstavljeni z 95-odstotno stopnjo zaupanja.
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Odstotne vrednosti penetracije zenskih dezodorantov na trgu (Slika 2) prikazujejo, da so v
kategoriji dezodorantov bolj priljubljeni dezodoranti perspiranti, ki obenem dajejo svez
vonj in zavirajo potenje (91 %) kot parfumi (64 %).

Slika 2: Graficni prikaz odstotne penetracije dezodorantov

Penetracija Zenskih dezodorantov na trgu

1 | | | |

Deodoranti/perspiranti

0% 20%  40% 60% BO%%  100%

Vir: Interni podatki dobavitelja, Deoodorant Usage, 2006.

Slika 3 predstavlja odstotne vrednosti dejavnikov odlocitve o nakupu dezodoranta. Glavno
vodilo pri nakupu dezodoranta po mnenju 38 % anketirancev je prijeten vonj. Drugi
najpomembnejsi dejavnik odloc¢anja je, da koza po uporabi ostaja blagodejna; tako je
odgovorilo 34 % vprasanih. 33 % vpraSanih preferira dezodorante, ki ne drazijo koze,
medtem ko 32 % anketiranih zagotavlja, da je glavno vodilo pri nakupu ravno dejstvo, da
so podpazduhe nezne in gladke.

Slika 3: Graficni prikaz dejavnikov odlocitve o nakupu dezodoranta

Dejavniki odlocitve nakupa dezodoranta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Prijeten vonj

KoZa po uporabi ostaja blagodejna
Ne draZi koZe

Podpazduhe so nezne in gladke
Dolgo obstojen vonj

Celodnevna zaSdta proti slabem vonju
Primeren za obCutljivo koZzo
Parfumsk

Celodnevna sveZina

Me pusca sledi

Daje samozavest

Vir: Interni podatki dobavitelja, Deoodorant Usage, 2006.
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Ostali dejavniki odloc¢itve o nakupu obsegajo dolgo obstojen vonj oziroma celodnevno
za$¢ito proti slabemu vonju (29 %) ali to, da je uporaben kot parfumski nadomestek (28
%). Da dezodorant daje dolo¢eno samozavest, navaja 25 % vprasanih. Iz vseh navedenih
dejavnikov je za potrosnice pomembna dolgotrajna u¢inkovitost, prijeten in obstojen vonj
ter kozi prijazen dezodorant.

Slika 4 prikazuje pogostost uporabe dezodorantov na dnevni osnovi. Razvidno je, da
najve¢ uporabnikov (49 %) dezodorant uporablja enkrat na dan. Uporabnikov, ki
dezodorant uporabljajo ve¢ kot enkrat na dan, je nekoliko manj, in sicer 39 %. Pod
povpre€jem se nahajajo tisti, ki dezodorant uporabljajo ve¢ dni na teden (4 %), 2- ali 3-krat
na teden (5 %), enkrat na mesec (2 %). Tisti, ki dezodorant uporabljajo 2- ali 3-krat na
teden, predstavljajo 1-odstotni delez.

Slika 4: Graficni prikaz pogostosti uporabe

Pogostost uporabe
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Enkrat na dan
Veckrat na dan
2 ali 3 krat na teden
Vec dni na teden
Enkrat na teden %
2 ali 3 krat namesec §1%

Vir: Interni podatki dobavitelja, Deodorant Usage, 2006.

2.4 Analiza trgovéevih prodajnih podatkov blagovne skupine dezodoranti in pregled
trenutnega pozicioniranja blagovne skupine

Slika 5 prikazuje vrednostne in koliCinske deleZe, izracunane iz koli€inskih prodajnih
podatkov in razlike v ceni, pridobljenih od trgovca za leti 2007 in 2008.

Ce primerjamo sliko 5 s sliko 1, ugotavljamo, da je medtem, ko je segment dezodorantov v
spreju na celotnem trgu rahlo upadel, v trgovcevih prodajalnah porasel za 0,5-odstotne
tocke leta 2008 v primerjavi z letom 2007. Segment roll-onov, ki je v trgovéevem
sortimentu ze tako nadpovprecno zastopan, se je dodatno povecal, in sicer za 2,8-odstotnih
tock na racun stikov, le-ti pa so padli za 3,2-odstotne tocke.

Za podjetje je boljsi pokazatelj visji vrednostni trzni delez. To pomeni, da prodaja podjetje
svoje izdelke po visjih cenah in z manjSim Stevilom prodanih izdelkov dosega enake ali
celo vecje zasluzke (Mihelc€ic, 1998).
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Pri vrednostnih delezih opazamo da dezodoranti v spreju v letu 2008 zaostajajo le za 0,2-
odstotne to¢ke v primerjavi z letom 2007. Roll-oni vrednostno belezijo rast 3,8-odstotne
tocke, stiki pa padec za 3,5-odstotne tocke.

Slika 5: Graficni prikaz trznih delezev znotraj kategorij
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Vir: Prodajni podatki trgovca, 2007 in 2008.

Cilj, ki ga zasledujejo trgovci, je optimiziranje prodajnega portfelja na nacin, da dosegajo
¢im visjo razliko v ceni, hkrati pa ne izgubljajo prodajnih koli¢in in zagotavljajo ¢im SirSo
ponudbo svojim kupcem, v kolikor to dopusca prodajni prostor, namenjen doloceni
kategoriji.

2.5 Optimizacija sortimenta

V procesu optimizacije sortimenta je potrebno upoStevati dejavnike, ki vplivajo na
odlocitev o nakupu. To so lahko blagovna znamka, cena, kvaliteta, velikost embalaze in
podobno. Pri optimizaciji se deleZ profita posameznega izdelka v kategoriji uskladi z
delezem na polici, ki ga izdelek zaseda. Ob tem pazimo, da povec¢amo obrat izdelka na
polici in dosezemo optimalne zaloge na policah.

Pri optimizaciji sortimenta je potrebno biti pozoren na zagotavljanje izbire dezodorantov,
ki jih kupci zelijo oziroma kupujejo, z upoStevanjem novosti na trgu. Upravljanje z
blagovnimi skupinami nam olajSa oblikovanje tipskih sortimentov za enako velike
prodajne povrsine. Pozoren je potrebno biti tudi na potrosniske navade z regionalnega in
lokalnega vidika.

Tabela 1 prikazuje vrednostne in koli¢inske deleze vodilnih blagovnih znamk blagovne
skupine dezodoranti na osnovi prodajnih podatkov trgovca ter deleze polic, ki ga
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posamezna blagovna znamka zaseda s svojimi izdelki. Vrednost »dosedanji delez na
polici« predstavlja podatke pridobljene iz predhodnega planograma in kot tak prikazuje,
koliko prostora na polici zaseda posamezna blagovna znamka. Ce to vrednost primerjamo
z vrednostnimi in koli¢inskimi delezi prodaje po blagovnih skupinah, lahko sklepamo, da
so delezi posamezne blagovne znamke precenjeni v primeru BZ 2, Se posebej glede na
prodajne kolic¢ine. BZ 3, 4 in 1 ostajajo pod povpre¢jem »pravicnega« deleza, ki jim
pripada. BZ 5 ostaja nespremenjen, kar je razvidno iz povprecja vrednostnega in
kolicinskega deleza.

»Pravicni« delez je delez police, ki naj bi bil blagovni znamki namenjen glede na prodane
kolic¢ine, pri ¢emer se poudarjajo blagovne znamke, ki imajo vi§ji vrednostni prispevek
(vi§ja razlika v ceni) h kategoriji. Pri tem ne gre zanemariti koli¢inske prodaje nizje
cenovno pozicioniranih blagovnih znamk, kar preprecuje nastajanje nezalozenosti (»Out-
Of-Stock« situacij).

Da bi vzpostavili ravnotezje med »pravicnimi« delezi znotraj blagovne skupine,
predlagamo okvirni delez police, ki zdruzuje vrednostni in koli¢inski delez in na ta nacin
ustvarja povprecni koli¢nik med tema vrednostma.

Tabela 1: Graficni prikaz delezev vodilnih blagovnih znamk

Dosedaniji dele? Vred. delez Kolic. delez PREDLOG
na polici (vir: OKVIRNEGA DELEZA
Blagovna znamka planogram} prodaje BZ (2008) | prodaje BZ (2008) POLICE 2009

BZ2 25.9% 24.5% 22.9% 23.8%
BZ3 14.0% 15.2% 14.0% 14.6%
BZS 12.2% 11.2% 12.9% 12.3%
BZ4 12.6% 13.1% 14.0% 13.6%
BZ1 4.7% 6.3% 4.8% 5.6%

Vir: Interni podatki dobavitelja (planogram) in trgovca (prodajni podatki).

V drugem koraku optimizacije sortimenta izlocamo izdelke znotraj posamezne blagovne
znamke in segmenta, ki ne prispevajo h skupnem delezu blagovne znamke, tako da v
kon¢ni fazi na polico postavljamo samo tiste izdelke, ki prinesejo ustrezen donos.

2.6 Cilji in predlog spremembe pozicioniranja segmentov blagovne skupine

Pri dolocanju optimalnega pozicioniranja upostevamo najbolj prodajane izdelke, ki jih
postavljamo na najboljSe pozicije (viSina oc€i), s ciljem pospeSevanja prodaje (Bevan,
2009). Pozicioniranje znotraj blagovne skupine uposteva sledece; najbolj prodajanim
izdelkom namenimo najvecji prostor in najboljSo pozicijo, upostevamo velikost in ceno
izdelka, izdelke razvr§¢amo po blagovni znamki. Upostevamo koli¢insko prodajo, s katero

dolocamo dneve obrata posameznega izdelka s ciljem postavitve optimalne zaloge in
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obenem ne sprozamo »Out-Of-Stock« situacije ali povzro¢imo prenapolnjenost polic z
izdelki, ki jih potem ne moremo prodati.

Principi pozicioniranja so lahko razli¢ni, v tem konkretnem primeru pa gre za dogovor med
trgovcem in dobaviteljem. Optimiziran planogram temelji na podlagi prodajnih podatkov
trgovca.

Dosedanji nacin pozicioniranja dezodorantov znotraj prodajnega prostora je vkljuceval
kategorije dezodorantov na razli¢nih pozicijah. Tako trenutno stanje opisuje, da je segment
z najnizjo frekvenco nakupov (stiki) pozicioniran na najbolj udarni poziciji, in sicer na
zgornjih policah. Sledijo jim roll-oni, ki imajo srednjo frekvenco nakupov na spodnjih
policah, dezodoranti v spreju z najvisjo frekvenco nakupov pa so pozicionirani na najbolj
neugodni poziciji, in sicer na talnih policah.

Cilji, ki jih ho¢emo doseci, se nanasajo predvsem na povecanje zadovoljstva kupcev. S tem
kupcem omogocamo boljSo orientiranost pred polico, zmanjSanje Casa iskanja in moznost
primerjave dezodorantov po ceni in kvaliteti. Za trgovca to pomeni optimizacijo stroskov,
boljSo izrabo prostora (police) ter s tem posledicno tudi optimizacijo stroskov. Za
dobavitelja pa visjo penetracijo, moznost promoviranja novosti med dezodoranti.

Pri pozicioniranju blagovne skupine dezodorantov (Slika 6) je pomembno vedeti, da so
police z najvecjo frekvenco nakupov tiste, ki se nahajajo v visini o¢i. Ker segment
dezodorantov v spreju prinasa najvecji delez prodaje po vrednostnih in kolic¢inskih
vrednostih, je potrebno le-te postaviti na zgornje police prodajnega oddelka dezodorantov,
z namenom povecanja frekvence nakupov. Namen tega ukrepa je bil povecati koli¢insko in
vrednostno prodajo kategorije.

Slika 6: Pozicioniranje

gy

ROLL-ONI

TS

Vir: Interni podatki dobavitelja, UBS dezodoranti 2009.
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2.7 Primer planograma

Primarni cilj, ki ga dosegamo s planogramom, je oblikovanje optimalno vizualnega
promocijskega prikazovanja izdelkov (Sibbald, 2007). Planogram maksimalno izkori§¢a
dani prostor (povecuje profitabilnost police), zmanjSuje izgubljeno prodajo zaradi
nezaloZenosti in preteCenih rokov, povecuje vidnost izdelkov, zmanjSuje porabo Casa za
polnjenje in urejanje polic (Zajc, 2008).

Iz slike 7 je razvidna shema postavitve izdelkov po blagovnih skupinah, ki ponazarja,
kako in kje so razvrS€eni maloprodajni proizvodi — dezodoranti. V nasem primeru
zasledujemo taktiko pozicioniranja izdelkov znotraj blagovnih znamk v navpi¢ne bloke.
Upostevamo prej dolo¢eno politiko pozicioniranja, ki pravi, da na zgornje tri police
postavljamo dezodorante v spreju, ki dosegajo najvecjo pogostost nakupov. Sledijo jim
roll-oni, ki imajo povprecno pogostost nakupov, ter na talne police postavimo stike, ki
imajo najnizjo pogostost nakupa in temu primerno manjse Stevilo izdelkov oziroma manj
razli¢nih vonjev znotraj blagovne skupine.

Slika 7: Primer planograma po spremembi pozicioniranja

BZ2
24,5% police

Vir: Interni podatki dobavitelja, UBS dezodoranti 2009.
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Planogram (Slika 7) je zdaj v fazi testiranja v trgovinah. Ce se izkaZe, da sprememba
pozicioniranja ni prinesla Zelenih rezultatov, kar zadeva povecanje prodaje, bo potrebno
proces upravljanja opredeliti od zacetka.

Upravljanje z blagovnimi skupinami je stalen proces, ki ga je treba spremljati in ga
prilagajati glede na razmere na trgu in vedenje kupcev (Arh & Hocevar, 2006).

Predlogi za izboljsanje procesa upravljanja z blagovnimi skupinami :

e trgovec naj se poveze tudi z drugimi dobavitelji vodilnih blagovnih znamk
dezodorantov in simultano z vsemi pripravi planogram,

e dobavitelj naj se poveze z ostalimi trgovci in naredi planogram za isto blagovno
skupino saj bo na ta nacin lahko primerjal mo¢ posameznega trgovca, kar bi mu
pomagalo pri orientaciji pri nacrtovanju svojih aktivnosti pri posameznem trgovcu,

e dobavitelj naj prejema prodajne podatke kvartalno, saj se poraba dezodorantov
spreminja glede na letne Case (poleti vecja poraba). Na ta nacin bo lahko spremljal tudi
uspesnost cenovnih akeij in promocij.

SKLEP

Partnerstvo med dobaviteljem in trgovcem je postalo zelo pomembna praksa. Doseganje
standardov pod skupnim imenom upravljanja z blagovnimi skupinami predstavlja
oblikovanje skupnih ciljev.

Upravljanje z blagovnimi skupinami predstavlja sodobni koncept strateskega nacrtovanja
sortimenta v trgovini na drobno in tudi vseh drugih aktivnosti s ciljem maksimiranja
prodaje in dobicka ter zadovoljevanja potreb kupcev. Trgovei na drobno lahko uspesno
implementirajo upravljanje z blagovnimi skupinami samo s sodelovanjem dobaviteljev.

Cilj diplomske naloge je bil skozi teoreticni in empiri¢ni del definirati in predstaviti
koncept upravljanja z blagovnimi skupinami. V empiricnem delu diplomske naloge sem
analizirala upravljanje z blagovnimi skupinami na primeru Zenskih dezodorantov. Iz
rezultatov sem ugotovila, da imajo najvec¢jo frekvenco nakupov dezodoranti v spreju,
sledijo jim roll-oni, najnizjo frekvenco nakupa pa imajo dezodoranti v stiku. Razmerja med
segmenti so vplivala na razporeditev segmentov na prodajni polici. Dezodorantom v spreju
je iz tega razloga dodeljena najboljsa pozicija na polici, v visini o€i.

Optimiziranje sortimenta je zahtevalo izloCitev izdelkov, ki ne prinasajo ustreznega
donosa. Odlocitev o izlo¢anju je temeljila na prodajnih podatkih po posameznih izdelkih
oziroma odstotnem prispevku posameznega izdelka k celotni kategoriji

Studija primera »Unilever best practice« je odgovorila na vpradanje o navadah uporabe in
nakupnih navadah Zenskih dezodorantov. NajpomembnejSe dejavnike odlocitve o nakupu
za potro$nice predstavlja dolgotrajna ucinkovitost, prijeten in obstojen vonj in da je
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dezodorant kozi prijazen. Potrosnice se za nakup ne odlo¢ajo impulzivno, ampak je nakup
planiran doma.

Pri odlocitvi o dodeljevanju prostora na polici posamezni blagovni znamki je boljsi
pokazatelj vrednostni trzni delez, na katerem je temeljilo dosedanje dodeljevanje prostora.
Najbolj »pravi¢en« delez na polici za vsako od blagovnih znamk predstavlja povprecje
med vrednostnim in koli¢inskim delezem. Ta povprecja za posamezno blagovno znamko
so uporabljena pri postavitvi novega planograma.
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