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Декларације меса и производа од меса
Декларација сваком потрошачу омогућује да дође до основних информација и података о производу које намерава да купи.
Сваки производ који се ставља у промет у оригиналном паковању мора да, на омоту, посуди или налепници има декларацију.
По важећем Правилнику декларација мора да садржи:

1. назив производа под којим се ставља у промет;
2.  списак састојака;

3. састојке или помоћна средства која су коришћена у процесу производње, као и све
4. састојке који могу да изазову алергије и/или интолеранције
5. количину одређених састојака или категорије састојака;

6. нето количину - тежину производа без амбалаже;
7. рок трајања;

8. посебне услове чувања (време и температура);
9. назив и адресу произвођача;
10. земљу порекла;
11. упутство за употребу;
12. нутритивну декларацију;

13. ознаку производне серије;
14. категорију квалитета или класе хране.
Декларација мора бити лако уочљива, јасна и читка и не сме да буде прекривена другим текстом или сликом. [image: image1.jpg]
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маркетинг
Основни задатак произвођача хране је да произведу храну високог квалитета и безбедну по здравље. Готови производи такође морају бити беспрекорног укуса и привлачног изгледа.
Међутим како би се провукли купци морају да се предузму и додатне активности.

Производ треба представити различитим презентацијама и рекламама али се и купци морају саветовати. Једном речју ове активности се зову маркетинг.

Маркетинг не значи само продавати (од енглеске речи market- тржиште, пијаца).Он значи да треба:

· препознати потребе купца и његове могућности

· понудити адекватне производе за те потребе

· прикладно рекламирати понуђене производе
Данас је конкуренција велика, а за сваку продају полазна тачка треба да су жеље купца.

Продавци морају обезбедити  купцу добар производ жељеног квалитета, по повољној цени и уз љубазност особља. Такође треба водити рачуна о рекламирању производа, али и локацији продајних места.
рекламирање
Основна улога рекламирања је да произвођач представи свој производ потенцијалном купцу .

Сврха рекламе је да повећа интерес за куповину одређеног производа.

Примери на који начин се све може рекламирати

· огласи у новинама

· рекламни леци- флајери

· плакати

· на папиру за паковање производа

· рекламни спотови на радију  или TV-у
· путем интернета, друштвених мрежа
· успостављање непосредног односа са купцима (рекламна писма, рекламне e-mail, рођенданске  честитке) 
Реклама је јако важна када је конкуренција на тржишту велика, јер потрошачи тада могу да бирају где ће куповати.

Да би рекламирање било успешно оно мора бити и редовно. Јер циљ рекламирања је и да се производ који се рекламира остане у сећању потенцијалног купца и да га подстакне на куповину. Што је купац чешће у контакту са рекламом то је већа вероватноћа да ће му она остати у сећању. Једнократно и нередовно рекламирање не може да повећа продају.
рекламирање- циљне групе
Циљна група је она група љиди на коју је усмерена реклама. Реклама може бити истовремено усмерена на више циљних група.

Да би се одабрао најбољи начин комуникације са потрошачима, треба познавати жеље и склоности појединих циљних група.

Циљне групе се могу бирати на основу:

· страости -нпр-да ли је пекара у близини школе и да ли су деца већином потрошачи
· места становања-да ли је пекара у близини већег или мањег насеља, центра града....да ли је већина потрошача само пролазна......

· куповне моћ потрошача -да ли се траже високо квалитетни производи са високом ценом, или производи са просечном ценом

· навике  потрошача -да ли долазе купци једанпут или више пута недељно

Да би се сазнале карактеристике захтева купаца, послодавац прати  догађаје на тржишту, а то подразумева и следеће:

· колики је број конкуренције у околини

· какве су цене код конкуренције

· колико специфичан асортиман нуди конкуренција

· колико често купци долазе у друге пекаре у близини

унапређење продаје и односи са јавношћу
Рекламирање је део маркетинга који мора трајно бити укључен у продајни процес. 

Осим овога такође треба обратити пажњу на унапређење продаје и на односе са јавношћу

Унапређење продаје 

Унапређење продаје је краткорочно пробуђивање интереса потрошача за неким производом или услугом. То се може постићи: 

· дегустацијом

· промотиовним печењем

· акцијским производима са посебним ценама

· рекламни поклони

· недељне акције продаје

· бонус за сталне купце ..

Оваква краткорочна улагања требала би купце навести на тренутну куповину.

На овај начин се привлаче нови купци, задржавају стални и повећава број купаца који повремено купују ваше производе.

Односи са јавношћу

У великим фирмама постоје особе које су задужене за успостављање свих комуникација са јавношћу, а познати су као PR (public relations). Они су заслдужени за за добру слику о фирми,а тиме имају и директног утицаја на стварање поверења код потрошача, добављача и сарадника, па тиме  и повећање продаје.

Они могу организовати различите донације, финасирање мањих клубова, слати бесплатне новине, организовати обилазак погона, организовати различите празничне акције....

Комуникација са потрошачем

Типови купаца

како поступати у комуникацији са различитим типовима купаца

Постоје 4 основна типа личности:
1. Особа која жели забаву, окренута ка стварању нових односа, Обично је поуларна и духовита, оптимистична, уметнички надарена и емотивна- САНГВИНИК
2. Одоба која жели савршенство окренута је ка одређеном задатку, добро организована, има уметничког дара али и песимистична МЕЛАНХОЛИК
3.Особа која жели мир, безосећајна, често и тврдоглава, али је усмерена ка стварању односа. Опседнта је сврхом али је и песимистична- ФЛЕГМАТИК
4.Доминантна особа која жели моћ и контролу. Тврдоглава и одлучна, окренута ка циљу и резултатима. Безосећајна је али искрена и оптимистилна- КОЛЕРИК
Како препознати ком типу личности припада купац

1.Ако је купац САНГВИНИК-препознаје се по доминатном осмеху, оптимистичном ставу, има пуно идеја, радо прича. Специфичан је по томе што се брзо одушеви новитетима, али га то одушевљење и прође.

2.Ако је купац МЕЛАНХОЛИК препознаје се по томе што не воли да ризикује, има страх од непознатог, за одлуку каже да увектреба да "преноћи". Веома су му важни папири (уговори,печат и сл)

3.Ако је купац ФЛЕГМАТИК препознаје се што делује безосећајно, мало је спор, разервисан  према одушевљењу, тражи дубљу везу са продавцем, споро доноси одлуке.

4. Ако је купац КОЛЕРИК можемо га препознати по томе што је одлучан, тј лако купује, доминантан је и лако се љути ако нешто није по његивој мери

Како ком типу купаца продавати и представити робу

1. САНГВИНИКУ-је потребан подстицај, пријатељски однос и треба ићи на емоције.

2. МЕЛАНХОНИКУ је потребан што мањи ризик, да му се посвети екста пажња, да му сепонуди безбедан начин куповине

3.ФЛЕГМАТИКУ- је потреба тачност и прецизност, жели мање улагања а велике добитке, не жели да је продавац навалентан већ му је потребан постепен прилаз. Потребно је имати разумевање за њега

4. КОЛЕРКУ је потребно да је производ квалитетан и иновативан, жели слободу и има потребу да га продавац хвали да му се диви, да остави утисак ауторитета,
КАКО ПОСТУПИТИ У ОДРЂЕНИМ СИТУАЦИЈАМА У ОДНОСУ НА ЕМОЦИОНАЛНО И МЕНТАЛНО СТАЊЕ КУПЦА

1. НЕРВОЗНИ КУПАЦ- Ако смо у контакту са нерзвоним купцем моармо бити стрпљиви, индиректно му ласкати и тражити његово мишљење о нашој понуди односно, шта би он препоручио својим пријатељима и познаницима

2. Бојажљиви купац-када смо у контакту са бојажљивим купцем морамо знати да он не говори много и зато морамо да му постављамо отворена питања како бисмо га навели на разговор.

Не треба га пожуривати већ храбрити и подстицати. Пошто је он опрезан треба му понудити производ који има умерене цене и осредњи квалилет

3.УОБРАЖЕНИ КУПАЦ-Треба му понудити нове, ексклузивне производе и треба му помоћи да нас "засени" и одушеви

1. НЕПОВЕРЉИВИ КУПАЦ-Када смо у контакту са оваквим купцем треба бити тактичан и разуман. Треба избегавати све што личи на расправу и пружити му више конкретних доказа о квалитету. Наступ продавца не треба да буде навалентан и убеђивачки.
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