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BTL VRSTE USLUGA



SOLUCIJE ZA PROFITABILAN RAST 
PRODAJE



NAŠI PRINCIPI POSLOVANJA
TRŽIŠNI 

TRENDOVI

POTREBE 
KLIJENATA

METODOLOGIJA 
RADA

JEDINSTVENA 
REŠENJA



TRŽIŠNI TRENDOVI



POTROŠAČI 2013 GODINE

Pritisnuti  manjkom vremena 

Sve manje dostupni kroz tradicionalan 
advertajzing 

Sve bolje informisani o proizvodima

Ograničeni raspoloživim budžetom

Manje lojalni

Usvajaju nove obrasce kupovine

Posledica:

“Potrošači sve više donose svoju konačnu odluku o kupovini proizvoda, ispred 
police, gde su proizvodi izloženi”

TRŽIŠNI TRENDOVI



Povećanje asortimana i ponude svih 
roba i usluga

Jačanje privatne robne marke

Ograničenja u rastu tržišta

Smanjenje prostora na policama za 
sve dobavljače

Povećanje konkurencije među 
proizvođačima i trgovcima

MALOPRODAJNA SCENA 2013 GODINE

Posledice:

“Otežano dosezanje do krajnjeg potrošača na način da se stvori tražnja za 
određenim proizvodima”

TRŽIŠNI TRENDOVI



PROIZVOĐAČI 2013 GODINE

Trpe veliki pritisak konkurencije u svim 
robnim grupama

Spajanje i akvizicije između kompanija

Racionalizacija svih aspekata poslovanja

Ograničeni raspoloživi budžeti za marketing i 
trade marketing

Organizacione promene u cilju pružanja 
boljeg servisa kupcima

Posledica:

“Specijalizacija u radnom procesu i učenje novih veština za 
izazivanja tražnje na mestu prodaje”

TRŽIŠNI TRENDOVI



Nikad više nije postojala potreba da proizvođači i trgovci, vlasnici 
maloprodajnih objekata RADE ZAJEDNO na kreiranju tražnje i ugođaja 
kupovine na samom mestu prodaje.

Dobro POZNAVANJE NAVIKA KUPOVINE i ponašanja kupca‐potrošača na mestu 
prodaje je “MUST” u pridobijanju ciljne grupe da proba, koristi i ponovo kupuje 
proizvode i usluge proizvođača i trgovaca.

Mesto prodaje je tačka u kojoj svi stimulansi (čulni, racionalni, emotivni) imaju 
NAJVEĆI UTICAJ na sam čin kupovine ili konzumacije proizvoda.

Broj objekata koji su RAZVIJENI na način da izazivaju tražnju za vašim 
proizvodima je u direktnoj korelaciji sa rastom prodaje, tržišnog učešća i 
profita.

Umesto zaključka



Potrebe klijenata



OHRABRITI POTROŠAČE DA NA MESTU PRODAJE 
ODABERU I KUPUJU BAŠ VAŠE BRENDOVE?

EFIKASAN 
MERCHANDISING

INSTORE 
MARKETING

CUSTOMER 
SERVICE

“Mi slušamo naše klijente i razumemo njihovo poslovanje.    Kreiranjem integrisanog 
BTL pristupa, koristeći svoju ekspertizu tržišta i kanala prodaje mi isporučujemo 
efektivna i dinamična rešenja kojim upravljamo i podižemo prodaju”.



Upravljanje kritičnim fazama

Verovatnoća uspeha



ZAŠTO MERCHANDISING?

Fokus na glavno
mesto interakcije

“65 – 70% odluka o 
kupovini se donosi na 

mestu prodaje”
”

Fokus na egzekuciju na mestu prodaje

Fokus na mesto odlučivanja potrošača o 
kupovini



Šta je BTL efikasan merchandising?
“Sistematski proces izlaganja robe na mestima prodaje zasnovan na 

tri stuba”

1. ASORTIMAN 2. POZICIJA 3. PREZENTACIJA

SORTIMENTO

Pravi asotiman, cenovno
prihvatljiv i u optimalnim

količinama

Najbolje mesto u radnji, 
odgovarajuća vrsta postavke i

zauzeti prostor

SORTIMENTO

Cenovno obeležavanje sa 
kreativnim POP i relevantnim 

porukama

DOSTUPNOST
PRISTUPAČNOST

VIDLJIVOST
PRIHVATLJIVOST AKTIVACIJA



METODOLOGIJA RADA



G.E.T.
SLIKA USPEHA

Definisanje
“route to market” 

i merchandising standarda

EGZEKUCIJA
Implementacija 

standarda

MONITORING

Praćenje 
operacija

TRAINING, FEEDBACK I 
PREPOZNAVANJE 
MOGUĆNOSTI



G.E.T KORACI
Korak 1

Prioritizacija kanala prodaje i definisanje "route to market"

Korak 2

Definisanje merchandising standarda po kanalu prodaje i različitim mestima 
izlaganja u radnji

Korak 3

Definisanje ciljeva i standarda uspešnosti – Score Cards

Korak 4

Implementacija

Korak 5

Praćenje , izveštavanje i merchandising audit



KORAK 1

Prioritizacija kanala prodaje i definisanje "route to market"

GROCERY SHOPPING

HYPERMARKET

SUPERMARKET

SUPERETTE

MINI MARKET

L&T

DRINK STORE

CASH & CARRY

DISCOUNT GROCERY

KA
 &
 L
KA

TT

OTHER SHOPPING & SERVICES

PETROL  STATION

CORNER SHOP

KIOSK

DROGERIE

KA
 &
 L
KA

TT

SUPERETTE

GENERAL MERCHANDISER

PETROL  STATION

PHARMACIES

KIOSK

DROGERIE

EATING & DRINKING

FAST FOOD

CAFFE

OTHER EATING 
/DRINKING

RESTAURANT

STREET VENDOR

ENTERTAINMENT

DISCO

GAMBLING

SPORTS VENUE

TRAVEL

AIRPORTS

BUS TERMINALS

RAILWAY STATIONS

SHIP TERMINALS

HOTELS

MOTELS

OTHER ACCOMOD.

MILITARY

INDUSTRIAL

GOVERNMENT

BUSINESS OFFICES

POLICE

PRISONS

ELEMENTARY

EDUCATION

UNIVERSITY

WHOLESALERS

THIRD PARTY

DISTRIBUTORS

FCM /OFF TRADE ICM /ON TRADE

HOSPITALS

AT WORK

Primer:



KORAK 2

Definisanje merchandising standarda po kanalu prodaje i različitim 
mestima izlaganja u radnji

KANALI PRODAJE

1. Cash & Carry
2. Hiper Market
3. Veliki Supermarket
4. Supermarket
5. Superetta
6. Mini Market
7. Lokalna i tradicionalna radnja
8. Specijalizovana prodavnica hrane

MESTA IZLAGANJA

1. PRIMARNA
• Korporativni blok
• Polica za primarno pozicioniranje

2. SEKUNDARNA
• Čeona gondola
• Promotivni displej
• Polica ili frižider za sekundarno 

pozicioniranje

Primer:



KORAK 3

Definisanje ciljeva i standarda uspešnosti – Score Cards

1 ASORTIMAN

‐Numerička distribucija

‐Asortimanska distribucija

‐Nivo zaliha

2 POZICIJA

‐Broj pozicija u radnji

‐Kvalitet pozicija

‐Asortiman na različitim 
mestima izlaganja

‐Učešće na polici i ukupno 
učešće

3 PREZENTACIJA

‐Planogrami

‐POP pokrivenost

‐FIFO standardi

‐Čistoća i održavanje 
POSM‐a

Primer:



KORAK 4

Implementacija

1. Po regionu
2. Po ruti
3. Po tipu kupca (Modern & Traditional trade)
4. Po kanalu prodaje
5. po mestima izlaganja
6. Po kategoriji i podkategoriji

MERCHANDISING NARUČIVANJE IZVEŠTAVANJE

Primer:



KORAK 5

Praćenje , izveštavanje i merchandising audit

ŠTA ? ZAŠTO ? KAKO ?

•KPI’s/Merchandising/Pro
daja/Distribucija

•Promocije/Lansiranja

•Trade aktivacije

•Kontrola cena

•Aktivnosti konkurencije

•Zbog 100% implementacije
marketinških programa

•Korektivnih mera

•Evaluacije projekata

•Proaktivnost u odnosu na 
konkurenciju

•Interni izvori:

Portal/Exel/Foto galerija

•Eksterni izvori:

Sales Data/AC Nielsen

Primer:



TIPOVI MERCHANDISING USLUGA

Kreiranje merchandising koncepata , strategija i  standarda

Merchandising implementacija

Order‐taking

Retail audit (putem GET software)

Mistery shopping

In‐store sampling

POP & POS razvoj (dizajn i produkcija)



MERCHANDISING
‐ STUDIJA SLUČAJA ‐



PROJEKAT U BROJKAMA

KLIJENT JE JEDAN OD VODEĆIH PROIZVOĐAČA PIVA

Trajanje 01.02.2011. – 31.12.2011.

Broj merchandisera 60

Broj regionalnih centara 6

Broj objekata 18,656

Broj radnih dana 223

Broj radnih sati 107,040

Pređeni kilometri 772,479



9713
Porudžbina

17,975     HL

1.730.918,01 eur

PRODAJA



The above graph shows total number of orders made.

PRODAJA



The above graph shows the total number of hectoliters sold.

PRODAJA



269,703
Broj poseta objektima

122,032
Urađen merchandising u  
frižiderima – primarna pozicija

26,343
Broj kreiranih sekundarnih 
pozicija

MERCHANDISING



The above graph shows the total number of visits.

MERCHANDISING



The above graph shows the number of visits to outlets where merchandising in refrigerators have been 
completed.

MERCHANDISING



The above graph shows number of secondary positions – floor displays created

MERCHANDISING



1.39
prosečan broj pozicija u 
objektima

+ 41%
u odnosu na prvog 
konkurenta

POZICIJE



The above graph shows average number of positions in outlets. 

POZICIJE



The above graph shows the average number of positions, compared with two closest competitors.

POZICIJE



10 RAZLOGA ZA UPOTREBU                    
MERCHANDISING‐a :

1. Jačanje percepcije o kvalitetu proizvoda i brenda
2. Podučavanje konzumenata
3. Obuka kupaca i vlasnika radnje
4. Pružanje servisa kupcima umesto samo davanje popusta
5. Obuka prodajne sile
6. In‐store advertising
7. Koegzistentnost u komunikaciji
8. povećanje prodaje
9. Povećanje tržišnog učešća
10. Kontrola troškova i maksimiziranje profita



• Mi smo u istom timu sa našim klijentima
Često nas naši klijenti vide kao produženu ruku  njihove prodaje i marketinga. Mi to volimo. Stvari se tako
završavaju brže i sa više transparentnosti.

• Mi živimo sa brendovima naših klijenata
Mi brinemo o klijentovim brendovima kao da su naši. Klijentovi ciljevi su i naši ciljevi.

• Mi nikada nismo isti
Mi volimo da budemo pioniri u novim načinima skretanja pažnje za klijentovim brendovima.

• Mi razmišljamo drugačije
Kada predlažemo klijentu solucije uvek se vodimo rezultatom u odnosu na ono što je uloženo.

• Mi stvarno vrednujemo naše zaposlene
Naša trening filozofija se ukratko sastoji od tri reči: Neka prodaja raste!

• Mi ne komplikujemo
Ono što mi radimo je veoma jednostavno. Ono kako mi radimo je često kompleksno. Ključ je u implementaciji,

dakle mi uvek razmišljamo praktično o efikasnosti i isplativosti.   I na kraju..

• Mi volimo ono što radimo
Kada tako radimo dobre stvari se dešavaju našim klijentima a oni uživaju u radu sa nama

Zašto birate baš nas?



HVALA!
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