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SAZETAK

Predmet ovog rada je upravljanje kategorijama proizvoda u maloprodaji. Svrha rada je
pojasniti kategorije proizvoda, znacaj i postupak upravljanja kategorijama proizvoda u
maloprodaji, te upravljanje kategorijama proizvoda od proizvodaca do konacnih kupaca
jer svaka poslovna aktivnost u poduzecu treba biti usmjerena na poboljSanje odnosa s
kupcima te na poboljSanje poslovanja. Sire shvadanje maloprodaje ukljuuje sve one
aktivnosti koje obuhvacaju neposrednu prodaju dobara ili usluga konacnim potrosacima
za njihovu osobnu, nekomercijalnu uporabu. Danas sve vaznijim postaje oblikovanje
asortimana prema programu kategorijskog menadzmenta (CM) i drugih oblika
vertikalnoga marketinga. U takvim se okolnostima razvija suvremeni menadzment
trgovine. Kako bi se postigla bolja produktivhost maloprodajnog poslovanja, pored
ostalith faktora kao S§to su cijene, lokacija, promocija, upravljanje zalihama i sl
neophodno je doraditi i profilirati Kkategorijski miks putem tzv. kategorijskog
menadzmenta (CM).

Klju¢ne rijeéi: upravljanje, kategorija, proizvodi, maloprodaja, upravljanje kategorijama

proizvoda.

SUMMARY

The subject of this thesis is management of retail product categories. The purpose of the
thesis is to clarify the product category, the importance and procedure of managing retail
product categories and management of product categories from producers to final
customers. All business activities of the company should be focused on improving
customer relationships and improving overall business. A wider understanding of retail
includes all activities involving direct sale of goods or services to final consumers for
their personal, non-commercial use. Nowadays, formation of a range according to the
category management program (CM) and other forms of vertical marketing is extremely
important because in such circumstances, contemporary trade management is being
developed. In order to achieve better productivity of retail business, besides other factors
such as prices, location, promotion, inventory management, etc., it is necessary to refine
and profilize the category mix through the so-called category management (CM).

Keywords: management, category, products, retail, category management
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1. UvOD

Tema koja se razraduje u ovom zavrSnom radu je upravljanje kategorijama proizvoda u
maloprodaji. Pojavom ubrzanog nacina zivota, a samim tim i potreba, neizostavno je bilo razviti i
raznoliku ponudu koja ih je na odgovarajuci nacin trebala zadovoljiti. Potaknuti tom ¢injenicoma,
na trziStu su se pojavili novi tipovi prodavaonica koji su nizim cijenama oduzimali konkurentsku

prednost te naposljetku i stvorili prostor za pojavu CM-a, (Category Management).

1.1. Definicija rada

Maloprodaja je dio distributivnog lanca trgovine, a koji je ukupnost svih oblika trgovackih
aktivnosti od nabave robe od proizvodaca do isporuke te robe kona¢nom potroSacu. Pojava novih
oblika prodavaonica potaknula je i pojavu koncepcije upravljanja kategorijama proizvoda
pocetkom devedesetih godina proslog stoljeca.

S obzirom na raznolikost ponude proizvoda na trzistu robe Siroke potroSnje, upravljanje
asortimanom prvi put je predloZeno i primijenjeno u supermarketima koji su se suocavali s
problemom nedostatka organizacije velike koli¢ine proizvoda i prilagodbe ponude zahtjevima
potrosaca.RjeSenje tog problema postiglo se upravljanjem unutar maloprodaje posvecujuci
posebnu paznju pozicioniranju artikala 1 kako ¢e se police po potrebama i1 namjenama

popunjavati.

1.2.  Svrhai ciljevi rada

Kvalitetno upravljanje kanalima prodaje, u¢inkovito napravljena segmentacija prodajnih mjesta s

jasno izrazenim ciljevima 1 zadacima uz izloZenost 1 prisutnost proizvoda na prodajnom mjestu,



pojedinacno i u cjelini, vazni su ¢imbenici koji osiguravaju visoko zadovoljstvo potrosaca, a time
i vlasnika/dionicara.

Slijedom toga, navedeni ¢imbenici pozitivno djeluju na uspjeSnost i dugorocnost poslovnog
postojanja svake organizacije koja posluje na visoko konkurentnom trzistu gdje se kupcima i
potrosac¢ima nudi puno izbora i alternativa za zadovoljenje njihovih zivotnih potreba. U fokusu se
nalaze aktivnosti i alati kojima se odreduju najbolji na¢ini upravljanja i definiranja asortimana na

prodajnom mjestu te s ciljem ostvarenja maksimalne djelotvornosti i u¢inkovitosti.

1.3.  Metodologija rada

Da bi se na jednostavan nacin uspostavila analiza teme u ovom zavrSnom radu, razradom adekvatne
literature koja se odnosi na upravljanje kategorijama proizvoda u maloprodaji, koristile su se metoda

analize, metoda sinteze, povijesna metoda, metoda komparacije te metoda klasifikacije.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen u pet poglavlja koja zapoc¢inju Uvodom.Prvi dio se odnosi na pojmovno
odredivanje maloprodaje, razvoj CM-a (Category Management) te definiranje i isticanje vaznosti
marketinga u samom procesu. Nadalje, drugi dio rada prati razvoj suvremenog meadzmenta
trgovine na malo te se nastoji definirati problematika limitiranosti postojec¢ih sustava za
upravljanje kategorijama proizvoda te iznoSenje ¢injenica koje pomazu pri uklanjanju problema i
pospjesSuju unaprjedenje u procesu upravljanja. U zadnjem dijelu ovog zavrSnog rada paznja je
posvecena svim dijelovima opskrbnog lanca, proizvodaca, veletrgovaca i maloprodavaca radi

lak$e analize i usporedbe.



2. ZNACENJE UPRAVLJANJA KATEGORIJAMA PROIZVODA U
MALOPRODAJI

2.1. Pojmovno odredenje maloprodaje

Maloprodaja je dio distributivnog lanca trgovine, a koji je ukupnost svih oblika trgovackih
aktivnosti od nabave robe od proizvodaca do isporuke te robe konac¢nom potroSacu. Ona ima
kljuénu ulogu u gospodarstvu. ,,Uloga joj je odredena njezinim pozicioniranjem izmedu ponude i

Vo c v . v v oo 1
potraznje robe. Utjece i na proizvodace i na potrosace. *

Trgovina na malo spada u tercijarnu djelatnost (usluge) §to ¢ini njezinu posebnost. Maloprodaja
je dio sustava lanca opskrbe. Svojom djelatnos¢u maloprodavaci zavrSavaju fazu razmjene
gospodarskog procesa iz koje roba prelazi u fazu potrosnje te iz tog razloga maloprodavaci vrse
ulogu predstavnika proizvoda¢a prema potroSa¢ima, a s druge strane pojavljuju se kao
predstavnici potro$aca prema veletrgoveima i1 proizvodacima. Trgovina na malo nabavlja robu ili
uslugu od trgovine na veliko izravnim putem od proizvodaca ili putem posrednika te je prodaje

krajnjem kupcu, potroSacu ili korisniku.

Predmet poslovanja maloprodaje je roba Siroke potro$nje. Maloprodavaci imaju Sirok izbor za
nabavu robe za razliku od veletrgovca koji su u svojim nabavama ograni¢eni samo na
proizvodace i uvoznike. Izbor maloprodavaca za nabavu robe ovisi o njihovim potrebama,
koli¢inama nabave, S§irini asortimana, troskovima nabave te drugim znacajnim ekonomskim
¢imbenicima. Maloprodavaci prodaju robu u malim koli¢inama koje se uglavnom krecu u

granicama potreba jednog domacinstva.

U ovoj fazi razmjene predstavlja se stav potrosaca prema proizvodima te njihovo eventualno
nezadovoljstvo prema proizvodima koje preferiraju Sto iskazuju ¢inom reklamacije. Djelatnost

maloprodavaca utjece izravno i neizravno na Zivotni standard stanovniStva, a ravnoteZu postizu

! Segetlija, Z., Knego, N., Knezevi¢, B., Dunkovi¢, D. (2011) Ekonomika trgovine, Novi informator, Zagreb, str. 87.
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pracenjem i istrazivanjem potreba stanovniStva, odnosno potrosaca te njihovim organizacijama. S
obzirom na marketing maloprodaje, isticu se marketinSke aktivnosti oblikovane radi postizanja
satisfakcije potrosaca i profitabilno zadrzavanje istih putem programa kontinuiranog poboljsanja

kvalitete. 2

Tipologija maloprodajnih formata ¢ini temelj za standardizaciju maloprodaje, za planiranje
razvoja maloprodaje, izdavanje dozvola za rad, provedbu propisa kapaciteta u maloprodaji,
medunarodnu usporedivost podataka i pokazatelja, analizu uspjeSnosti trgovine, ocjenu
konkurentnosti pojedinih formata itd. Klasifikacijom se maloprodavaci dijele u skupine zavisno
od medusobnih razlika prema odabranom kriteriju. Klasifikacija prodavaonica u trgovini na malo
bitna je za analizu rasta i vrsta prodavaonica, odnosno praéenje promjena u maloprodajnoj

strukturi.®

Buduéi da postoje mnoga obiljeZja prodavaonice i da se ta obiljezja viSestruko prelamaju,
razvrstavanje prodavaonica je viSeslojno. Razvrstavanje se moze izvesti prema kriterijima kao $to
su: lokacija, veliCina, vlasniStvo, prodajni program, vrsta ekonomske aktivnosti, prodaja izvan

prodavaonica, marza i obrtaj zaliha.

»Irgovina na malo dijeli se po razlicitim kriterijima na mnogofilijalne poduzetnike, odnosno
velika trgovacka poduzeca sa Sirokom mrezom prodajnih mjesta, korporacijske lance koje
karakterizira zajednicko upravljanje, sredisnja nabava i plasman, te slican asortiman,
dobrovoljne lance koji se odnose na skupinu samostalnih poduzetnika koji se bave maloprodajom
pod sponzorstvom trgovca na veliko, potrosacke zadruge, odnosno trgovine na malo u viasnistvu

potroSaca, fransizne lance tj. dobrovoljna udruzenja davatelja i primatelja fransize) itd. “*

U trgovini na malo najvaznije je dobro planiranje vremena i rasporedivanja proizvoda. Kada je
rije¢ o modnoj industriji ve¢ u sijenju bi trebala poceti prodaja za proljece/ljeto, iako manje

trgovine, koje imaju skuceniji skladi$ni prostor, robu mogu nabavljati kasnije. Sve prodavaonice

% Segetlija Z., (2006), Trgovinsko poslovanje, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 68.
® Segetlija, Z., Knego, N., Knezevi¢, B., Dunkovi¢, D. (2011), op. cit., str. 78.
* Segetlija, Z. (2002) Maloprodaja u Republici Hrvatskoj, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, str. 42.



proizvodacima odreduju krajnji rok isporuke za prve narudzbe, $to je obi¢no pred kraj travnja.

Obnavljanje narudZbi se moze planirati za travanj, ali se one moraju isporu¢iti do pocetka lipnja.”

Vrlo je vazno pratiti trendove koji mogu biti od velike pomo¢i pri izboru za iduéu godinu.
Prodavaonica treba evidentirati podatke o tjednoj prodaji i usporediti ih sa zalihama. Mogu se
ukloniti linije koje se slabo prodaju, kako bi tamo bile vra¢ene u vrijeme rasprodaje. Ovim se

osigurava prostor za ponovno narucivanje robe koja se dobro prodaje.

Trgovina se moze obavljati na fiksnim lokacijama ili online. U procesima modernizacije,
maloprodavaci Cesto grade skladiS$ni prostor gdje se potrebne zalihe robe Cuvaju i pripremaju za
prodaju te u konacnici iz kojeg se opskrbljuje maloprodajna mreza. ,,Skladisni prostor
maloprodavacima je potreban zbog toga Sto oni obavljaju funkciju premoscéivanja vremena
(meduvremensku), pregrupiranja asortimana (kvalitativnu) i dio funkcije pregrupiranja kolicina
(kvantitativna). Takoder, ponekad se priljev robe iz robe ne moze uskladiti sa zahtjevima
maloprodajne mreze pa trgovina na malo i zato mora imati zalihe. Prodavaonice kao cjelina cine
maloprodajnu mrezu. Njihov prostorni raspored ovisi o asortimanu koji treba nuditi na
odredenim mjestima, kao i velicina i tipovi prodavaonica. Pitanje i oblikovanje i razmjestaja
prodavaonica je od velikog znacaja za opskrbu lanca, ekonomicno i rentabilno poslovanje

trgovinskog poslovanja. «°

Maloprodajno poslovanje je vazan generator profita i razvoja cjelokupnog zdravlja gospodarstva
svake drzave. UspjeSnost maloprodaje ovisi o razini razumijevanja i razine zadovoljavanja
potreba vlastitih kupaca, a one se s povefanjem shvacanja vaznosti rjeSavanja ekoloskih i

drustvenih problema sve vise mijenjaju i usmjeravaju prema pitanjima odrZivosti.”

2.2. Razvoj Category Managament-a

® Ujevi¢ D., Knego N., Lazibat T., i suradnici (2013) Ekonomski i tehnoloski aspekti modne industrije, Ekonomski
fakultet Sveudilista, Zagreb, str. 95.
® Segetlija Z., (2006), op.cit., str. 69.
" Bedek A., Pali¢ M., (2013) Vaznost &imbenika odrzivosti prilikom donogenja odluke o odabiru maloprodajnog
poduzeca za kupnju proizvoda Siroke potro$nje, Poslovna izvrsnost, Vol. 7., No. 1., str. 9.
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Demografske promjene pospjesile se pojavu novih Zivotnih stilova i razvoj tehnologije Sto je bila
podloga za promjenu potreba potrosaca. Pojava novih oblika prodavaonica koje su se ukljucile na
trziSte s nizim cijenama te oduzele konkurentsku prednost postoje¢im prodavaonicama bio je
okida¢ koji je pokrenuo pojavu koncepcije upravljanja kategorijama proizvoda u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama pred sam kraj osamdesetih i pocetak devedesetih godina dvadesetog

stoljeca.

Nova konkurencija su uglavnom bili drugi oblici prodavaonica u sklopu velikih trgovinskih
centara koje su nazvali ,,ubojice u kategoriji“. ,,Ubojice u kategoriji“ su sa svojom raznolikom
ponudom i niskim cijenama prevladali trziSte i na taj nacin uzrokovali da su se mnogi
maloprodavaci morali povuéi jer im nisu mogli konkurirati. Prodavaonice velikih povrSina koje
su omogucile veliku ponudu robe po nizim cijenama organiziranu kao samoposluge te veliki broj
parkirnih mjesta svojim potro$ac¢ima obiljezile su pocetak trenda pojeftinjena skupih proizvoda

v v - 8
prema statusu robe Siroke potrosnje.

Zbog brzine razvoja i preuzimanja trziSta nove konkurencije, stvorila se potreba i za ucinkovitom
organizacijom gdje se javlja pojam ,,Category Managament* kojeg je uveo dr. Brian Harris
zahvaljuju¢i prvom programskom paketu za upravljanje prostorom na polici pod nazivom

,Apollo Space Management sustav*.°

S obzirom na raznolikost ponude proizvoda na trziStu roba Siroke potroSnje upravljanje
asortimanom prvi put je predlozeno 1 primijenjeno u supermarketima koji su se suocavali s
problemom nedostatka organizacije velike koli¢ine proizvoda i prilagodbe ponude zahtjevima
potroSaca. RjeSenje tog problema postiglo se upravljanjem kategorijama kao

pojedinacnim strateSkim poslovnim jedinicama unutar maloprodaje; unutar kojih se odredivalo
kako ¢e odredeni artikli biti pozicionirani 1 kako ¢e se police po potrebama i namjenama

popunjavati.

® Segetlija Z., Dujak D., (2013) Upravljanje kategorijama proizvoda, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 5 .
® Ibidem, str. 6.



Od implementacije upravljanja kategorijama kao pojedinacnim jedinicama tezilo se obostranoj
suradnji proizvodaca i trgovaca da bi se potrosac¢ima predstavili proizvodi s najve¢im obrtajem i
profitabilno$¢u. Dostupnost podataka zahvaljujué¢i novim tehnologijama poput POS sustava,
omogucila je indirektno analiziranje prodajnih podataka. Medutim, prakticiraju se i izravne
tehnike poput promatranja kupovnih navika potroSata provodenjem testova 1 intervjua s

potro$acima.

Boljim razumijevanjem potreba potrosaca, proizvodaci i trgovei ostvaruju mogucénost da unutar
razli¢itih prodajnih i komunikacijskih kanala ponude proizvode koji zadovoljavaju njihove
potrebe. Sirina asortimana klju¢na je za konkurentnost poduzeca na trzistu robe Siroke potrosnje.
Osim $to omogucava poduzec¢ima da svoje proizvode plasiraju unutar veceg broja prodajnih
kanala smjeStenih u razli¢itim demografskim sredinama, istrazivanja pokazuju da kupci unutar
jedne prodavaonice povremeno odstupaju od kupovine preferirane marke proizvoda zbog potrebe
za promjenom. Moze do¢i do opadanja prometa unutar te kategorije zbog nedovoljne raznolikosti
ponude jer potrosaci

percipiraju ponudu odredenog prodajnog mjesta prema dostupnosti proizvoda koje najcesce

kupuju. Oni mogu zbog tog nedostatka promijeniti prodajno mjesto.

Klijenti imaju aktivan odnos prema marki proizvoda jer im pomaze u donosenju kupovne odluke.
Maloprodajni lanci koji razviju svoje trgovatke marke unutar odredenih kategorija u znatno su
boljem poloZaju prilikom pregovora s jakim proizvodacima jer mogu slobodnije formirati cijene
unutar kategorije u kojoj imaju vlastite proizvode, odredivati udio svoje robe na polici i upravljati

C oy L. . . . . Loy 1
imidZom rabe¢i vlastite proizvode umjesto proizvoda dobavljaca. 0

Na ovaj nacin ostvaruje se konkurentska raznolikost u asortimanu koja potencira ve¢u kupnju, ali
i poboljsava poziciju trgovca u pregovarackom odnosu. Proizvodi unutar maloprodajnog prostora
prvenstveno se pozicioniraju prema kategorijama s obzirom na to da potrosaci uglavnom znaju

koju kategoriju proizvoda namjeravaju kupiti, ali odluku o odabiru marke proizvoda donose tek

% Vranesevi¢, T. (2007) Upravljanje markama, Accent. Zagreb, str.13.



kad dodu do prodajnog mjesta. Iz istog se razloga proizvodi najcesce slazu okomito kako bi
potrosaci mogli na jednom mjestu usporediti asortiman i cijene artikala. Raspored artikala unutar
kategorije je vazan jer potroSaci perifernim vidom donose zakljucak o kategoriji koja je izlozena

na polici, ali ime marke ili potkategorija proizvoda zahtijeva fiksaciju vida na detalje.

Istrazivanja o kretanjima oCiju potroSaca pokazala su da se vid fiksira na proizvode koji su
okomito izlozeni u srediStu kategorije jer je to najceSca polazisSna tocka od koje potrosac
promatra ostatak artikala unutar kategorije pa marke izlozene na toj lokaciji najceSc¢e ostaju
potrosacima u sjec¢anju. Ispitivanjem potrosaca, takoder se pokazalo da vodoravan raspored na
policama odreduje percepciju jer potrosaci smatraju da su proizvodi izloZeni pri dnu police nize
kvalitete od onih izloZenih pri vrhu stoga najéesSce biraju proizvode s vrha ili sredine police.
Proizvodi su najée$¢e pojedinacno izloZeni na uobicajenim policama unutar kategorije pa se
izlaganja van redovne police mogu upotrebljavati kako bi se proizvod izloZio u razli¢itim

pakiranjima ili povezao sa srodnim kategorijama.**

Ovakva strategija izlaganja proizvoda moze biti na nacin da se ostvari vezana Kupnja proizvoda
unutar iste kategorije (eng. Up-selling) ili iz razli¢itih kategorija (eng. Cross-selling) s tim da se
“up-selling”” odnosi na povecanje prodaje proizvoda unutar iste kategorije, dok se “cross-selling”
odnosi na povecanje prodaje pozicioniranjem proizvoda sa srodnim kategorijama. lzlaganje
proizvoda izvan osnovne kategorije karakteristicno je za asortiman bezalkoholnih pié¢a, za razliku
od nekih drugih asortimana (npr. meso, kruh i pekarski proizvodi). Ovom vrstom izlaganja
nastoji se potroSacu ponuditi mogucnost kupovine i izvan osnovne kategorije te na taj nacin
izravno utjecati na frekvenciju kupnje/potrosnje, ali 1 na stvaranje novih potrosaca za tu marku.
Na dodatnim izlaganjima uglavnom se vrsi paketno pozicioniranje proizvoda, za razliku od
osnovne police gdje se to radi u pojedinacnom pakiranju. Lokacija artikala u supermarketima
moze odstupati od primarne kategorije proizvoda kako bi se potroSaC u viSe navrata susreo s

proizvodom c¢ak 1 ako ta kategorija nije bila dio planirane kupovine. Umjesto pojedinacnog

! Kovag, I. Pali¢, M. Lovri¢, M. (2016) Primjena modela optimizacije upravljanja asortimanom (OPTAS Model) na
maloprodajnim mjestima u Republici Hrvatskoj, Poslovna lzvrsnost, 10, 1; str. 38.
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izlaganja, kakvo je uobiajeno na policama, proizvod je izloZzen u pakiranjima pa je veca

vjerojatnost da ¢e prilikom prolaska pokraj te police potrosac uzeti veci broj proizvoda.

Polica dizajnirana s porukom kojom se promice odredeni zivotni stil s kojim ¢e se neki potrosaci
identificirati te eventualno postati lojalni marki kao sastavnom dijelu njihovoga Zivotnog stila je
element vece kupnje. lzlaganje na lokacijama povoljnim za impulzivnu kupovinu takoder je
ucinkovita strategija za povecanje prodaje i profitabilnosti odredenih artikala. Potrebno je
napomenuti da se kupci najces¢e odlucuju impulzivno kupiti proizvod prilikom cekanja na
blagajni ili pla¢anja zbog prepoznavanja marke i pozitivnog iskustva u proslim kupovinama.
Svako dodatno izlaganje izvan osnovne kategorije proizvoda ima karakteristike impulsnog

izlaganja, odnosno kupnje jer potrosac u trenutku odabira tog proizvoda nije planirao tu kupnju.

Prvi model procesa CM-a razvijen od strane konzultantske tvrtke TPG sastojao se od osam faza.
Nakon uspjeSnog testiranja 1 pozitivnih reakcija na proces, model je bio prihvacen od strane

N Y.
maloprodavaca i proizvodaca.

Vezano za orijentaciju na kupce i logistike u trgovini razvile su se nove koncepcije kao §to su:
eng. Efficient Consumer Response (ECR), Quick Response (QR), i Category Management (CM).
Koncept efikasnog odgovora na zahtjeve potro$aca imao je iznimno vaznu ulogu u razvoju CM.
U sklopu ECR-a se prate, skupljaju, razvijaju i objavljuju najuspjesnija dostignuca i potvrde iz
prakse CM-a vode¢ih maloprodavacda i proizvodaca. Postoje pak miSljena da je CM nastao iz
koncepcije ECR-a u kombinaciji sa QR koji se temelji na smanjenju troskova i povecanju profita
na nacin da se smanji vrijeme narudzbe, smanjenje greSaka prilikom unoSenja

narudzbe,skladignih potreba, te poveéanog obrta zaliha. 2

2 Kovag, 1., Pali¢, M, Lovri¢, M.(2006), op.cit., Str. 7.
3 Bloomberg D.J., Lemay S., Hanna J.B., (2006) Logistika, Mate d.0.0. Zagreb, str. 58.



Koncepcija ER-a predstavlja, zapravo, nastavak na sustav ,,brzog odgovora“ i prevodi se kao
,uspjesna reakcija na potraznju kupaca“.** Koncept je nastao s ciljem poboljianja uginkovitosti

opskrbnog lanca na nacin da osigura vecu vrijednost kupcu suradnjom dobavljaca i distributera.

Tablica 1. ECR STRATEGIE

1. Ucinkovit asotiman prodavaonice
2. Ucinkovita promocija proizvoda Category management

3. Ucinkovito uvodenje proizvoda

4. Ucinkovito dopunjavanje Supply Chain Management

Izvor: Singh J.: Category Management-Past, present, future, Category Management Inc.-
prezentacija, 2005.

Prve tri strategije u procesu ECR-a se odnose na potraznju i predstavljaju aktivnosti u category

management-u, dok se etvrta strategija odnosi na stranu ponude u opskrbnom lancu®® (tablica 1).

Postoji niz razli¢itih definicija CM-a (Category Managementa)'®. Polaze¢i od prve definicije, od
strane konzultantske tvrtke ACNielsen, koja naglasava prilagodavanje poslovnih jedinica radi
zadovoljena potreba kupaca pa sve do definicije koju je dao Europski odbor za ECR u
maloprodaji 1 industriji robe Siroke potro$nje prema kojem je CM proces kojim maloprodaja i
dobavljaci upravljaju kategorijama proizvoda kao strateSkim poslovnim jedinicama kojim se

postizu bolji poslovni rezultati usmjeravanjem na pruzanje bolje kvalitete kupcu, tj. potrosacu. o

1 Segetlija Z., (2009) Razvoj suvremenog menadZmenta trgovine na malo, Ekonomski vjesnik, Vol.2., No.1., str. 90.
1> Segetlija Z., Dujak D., 2006., Op.cit., str. 8.

1° Segetlija Z., Dujak D., (2006), op.cit., str. 13.

" Muller J., Singh J., (2006) Category Management, Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju, Zagreb, str.
1.
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Prema Josipu Mulleru®® | definicija CM proizlazi iz maksimiziranja iznosa prodaje i profita po
kvadratnom metru prodajne police zahvaljujuéi upravljanju kategorijama proizvoda na nacin da

su prodajni prostor i police uc¢inkovito razmjesteni, a time i efikasno iskoristeni.

Zapravo, CM predstavlja podlogu za donosenje poslovnih odluka, a to im omoguc¢ava suradnja
maloprodavaca sa dobavlja¢ima koji sustavno prikupljaju informacije o kategoriji proizvoda koje
kupci preferiraju da bi te podatke mogli analizirati kako bi pospjesili prodaju, zadovoljstvo

potroSaca i ostvarivanje zadanih financijskih ciljeva.

2.3.  Uloga marketinga u razvojnom procesu Category Management-a

Slobodno djelovanje trzista natjeralo je trgovce na kontinuirano pronalazenje novih alata koji ¢e
im osigurati uspjesnu borbu s konkurencijom. Sve brzi zivotni tempo, sve manje raspolozivog
vremena, veca diversifikacija u potroSackim potrebama, uz sve veca ulaganja u informatizaciju 1
razvoj tehnologije imali su jak utjecaj i u sektoru maloprodaje koji je ujedno i nazastupljeniji

oblik trgovine.

Novi category management mora odgovoriti Zeljama 1 potrebama sve zahtjevnijih potroSaca.
Mnoge tvrtke kako bi smanjile troskove, te opstale na trziStu, prisiljene su na otpustanje radnika i
racionalizaciju poslovanja, ¢ime se stvorio jedan novi krug potroSaca koji maksimalno Stede jer
su ostali bez posla ili ga se boje izgubiti. S druge strane, ti potrosaci i dalje ocekuju visu kvalitetu
proizvoda unato¢ potroSnji proizvoda niZeg cjenovnog ranga. Danasnji kupac trazi razlicitosti i
zadovoljan je ponudenim miksom proizvoda ako uz osnovne namirnice u asortimanu uvijek moze

pronaci i neSto novo.

18 |bidem., str. 1.
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Putem svojih robnih marki trgovci se nastoje diferencirati i stvoriti lojalne potroSace. Biti prvi i
jedinstven na trzi$tu, kreator potraznje, cilj je svakog trgovca pa se voditelji kategorija ne smiju
fokusirati isklju¢ivo na razvoj svojih robnih marki, ve¢ i¢i u smjeru standardizacije asortimana i
poslovnih procesa, pronalaziti inovativne proizvode i slijediti trendove najve¢ih  svjetskih
trgovaca. Trendove treba pratiti uzevsi u obzir demografske razlike i ekonomski razvoj te

specificnosti pojedinih regija.

Trgovci moraju shvatiti da su prosla vremena kada je ponaSanje potroSaca bilo predvidljivo i
rukovodeno cijenom i kvalitetom kao osnovnim parametrima. Iz tog razloga fokus trgovca vise
no ikad mora biti na potroSaima, pa se sve viSe koristi bihevioralni category management,
odnosno upravljanje kategorijama temeljeno na procesu promatranja, razumijevanja i

prepoznavanja ponasanja svakoga pojedinog potrosaca.

,, Category menadzer mora dobro poznavati poslovno okruzenje i tko mu je konkurencija. On
mora biti inovativna, jer nekreativnost, neinformiranost i nedovoljna edukacija category
menadzera dovodi u pitanje uspjesnost prodaje i profitabilnost kategorije koju vodi. Trgovac za
uspjesno vodenje kategorije treba doci do informacije zasto je kupnja izostala i koja kupceva

potreba i zelja nije zadovoljena. «19

Klju¢ne odgovornosti i zada¢e menadZera kategorije su razviti, komunicirati, nadograditi i
nadgledati strateSki plan za predvidenu kategoriju, razviti 1 odrzavati odnose sa dobavljacima,
upravljati asortimanom proizvoda, upravljati cjenovnim strategijama, razviti promocijske
planove, uociti prilike za unaprjedenje prodaje i1 zarade na kategoriji te takoder smanjiti troskove

sa stajaliSta cjelokupnog lanca vrijednosti.

Menadzer kategorije je odgovoran za pojedinu kategoriju u ¢ijem je radu bitno spajanje zadaca
nabave 1 prodaje. Drugim rije¢ima, menadZer kategorije nadgleda sve aktivnosti vezane za

nabavu i prodaju za odredenu kategoriju. %

Y9 https://www.jatrgovac.com/2014/04/category-management-standardizacija-inovacija-i-razumijevanje-potrosaca/

(pristup 25.5.2018.)
2 Levy M., Weitz B.A., Grewal D., (2014) Retailing Management, McGraw-Hill, New York, str 321.
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Menadzeri kategorije u svom nastupu posebnu paznju trebaju obratiti pri donoSenju odluka o
kupovini i prilagodavanju prodaji, na nacin da urade zajednicko promoviranje, prezentiranje i
ponudu proizvoda na to¢no odredenoj lokaciji, kao i aktivnom prodajnom izlaganju, odnosno $to
fleksibilnijem pristupu prilagodavanja proizvoda i usluga potrebama i preferencijama lojalnih

potroSaca. 2

,»ITrade Marketing® je jedan od bitnih dijelova organizacije koja treba osigurati tehnicku potporu
za adekvatno upravljanje odnosom s kljuénim kupcima. VjeStine i znanja menadzmenta
trgovinske marketing organizacije moraju biti interdisciplinirane kako bi bio dobra poveznica u
procesu tvrtka-trgovac-potrosa¢ (slika 1). Da bi podrzale ove aktivnosti, Trade Marketing

organizacija na nacin da pruza:

1) Razvoj ekspertize u upravljanju kanalima distribucije.
2) Uskladivanje individualnih znanja i sposobnosti sa potrebna trzista.

3) Usku suradnju na prodajnom i marketing strukturom u tvrtci.

21 Meler M., (2005) Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str.294.
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Direktor prodaje
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distribucije)

MenadzZer
maketinskih usluga

7

Prodajne operacije

Slika 1. Organizacijska struktura trade marketing funkcije

Izvor: Muller J., Singh J., (2006.), Category Management, Zagreb, Internacionalni centar za
profesionalnu edukaciju, str.180
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3. POSTUPAK UPRAVLJANJA KATEGORIJAMA PROIZVODA U
MALOPRODAJI

3.1.  Razvoj suvremenog menadZmenta trgovine na malo

Maloprodavacéi su glavni sudionici u distribuciji roba i usluga. Oni stvaraju dalekosezne
makroekonomske i mikroekonomske implikacije na zivot ljudi i gospodarstvo u cjelini jer utjecu
na stanje u proizvodnom sektoru, na zaposlenost i Zivotni standard stanovnistva, na urbanisti¢ko
planiranje, na uvoz robe, na bruto drustveni proizvod, na procese globalizacije i
internacionalizacije. Iz svega navedenog se vidi koliko je velika vaznost efikasnog upravljanja

maloprodajom.

Menadzment se moZe definirati kao skup razli¢itih uloga grupiranih u tri osnovne skupine: 22

1. uloge s podru¢ja meduljudskih odnosa (zastupanje interesa organizacije u javnosti,
vodenje, uspostavljanje veza i poznanstava),

2. uloge s podrucja informacija (kontrolna uloga, uloga prijenosa informacija i uloga
predstavnika) i

3. uloge s podruc¢ja donoSenja odluka (poduzetnik, vodenje u uvjetima nemira — turbulencije,

alokator resursa i pregovarac).

U odnosu na raniji nacin poslovanja trgovine na malo, danas se bitno promijenila struktura
trgovine na malo. U takvim se okolnostima razvija suvremeni menadzment trgovine.
MenadZment je razvojem tehnologije sustavnog poduzetnickog upravljanja prvi u povijesti uspio
okupiti veliki broj obrazovanih ljudi, razliCitih kvalifikacija i usmjeriti ih na postizanje

zajednickih ciljeva.

%2 Mintzberg, H. (1990) The Managers Job: Folklore and Fact, Harvard Business Review, 3/4, str. 168.
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~Menadzerska poduzetnicka tehnologija je omogucila da znanje od drustvenog ukrasa preraste u
istinski kapital suvremene ekonomije. Menadzment vise nije usredotocen samo na funkcije unutar

o . . . .23
organizacije, menadzment postaje drustvena funkcija. *

Trgovinski menadZment je kompleksan pojam, vjerojatno jedan od kompleksnijih vrsta
menadzmenta jer obuhva¢a mnogo ¢imbenika ukljuc¢enih u proces poslovanja. Prema polazistima
teorije menadzmenta nuzno je izdvojiti pojam strateSkog menadzmenta za kojeg je odgovorna
najvisa razina u organizaciji jer su njihovi planovi i odluke dugoro¢nog karaktera i efekta na
poduzecée. Prognoziranje, planiranje i neprestano prilagodavanje mogucénostima i ograni¢enjima
na trziStu glavni je zadatak strateSkog menadzmenta. U kontekstu toga, naglasak se stavlja na
proucavanje konkurencije, promjena u potro$nji i ponasanju kupaca, promjena u kanalima i

regulaciji, upravljanje prostorom, ekoloski zahtjevi i drugo.

Pocetkom devedesetih godina 20. stolje¢a skupina maloprodajnih kuca i proizvodaca robe Siroke
potros$nje uz pomo¢ konzultantske kuée iznijeli su izvjes¢e pod nazivom ,,Efikasan odgovor
potroSacu: poveéanje vrijednosti za kupce/potroSaée u maloprodajnoj industriji“ (Efficient
Consumer Response: Enhancing Consumer Value in the Grocery Industry, ECR). Navedeno
1zvjesce je postavilo temelje za stvaranje pokreta, na kraju 1 organizacije, u obliku predstavnickog

tijela trgovine i industrije. %*

U 1izvjeS¢u se su iznijele glavne pretpostavke za izvrSenje zajednickih ciljeva industrije

maloprodaje i robe Siroke potrosnje: %

1) Usmijerenost na pruZanje vece vrijednosti kupcima/potrosac¢ima.

2) Formirati i razviti adekvatne i pravovremene informacije te platforme za razmjenu istih.

3) Maksimizirati procese koji dodaju vrijednosti krajnjem kupce, a eliminirati procese koji
Stete ili ne donose vrijednost potrosacu.

4) Razviti zajednicki 1 konzistentan sustav evaluacije rezultata implementacije ECR principa.

% Drucker, P. (2005) Najvaznije o menadzmentu, M.E.P.Consult, Zagreb, str. 16.
** Slabinac M. (2011), Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, str.
279.
% Drucker P. (2005), op.cit. str. 187.
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ECR ima dvije glavne komponente, a to su CM (kategorijski menadzment) 1 SCM (menadZment
opskrbnog lanca). CM obuhvaca sve strategijske postupke kojima se treba povecati promet i
stvaranje vrijednosti na temelju optimiziranja marketinskih aktivnosti koje se odnose na robne
skupine dok SCM obuhvaca sve kategorije koje imaju za cilj reduciranje troSkova tijekova robe 1

informacija odredenog asortimana koji je orijentiran na Zelje kupaca.
Pogodnosti ECR-a se mogu podijeliti na ¢etiri osnovna dijela:

1) Efikasan asortiman tj. optimalan asortiman koji je u skladu sa poslovnom strategijom
maloprodajne kuée djelujuci u cilju maksimiziranja prodaje te olakSavanje kupcu brzo
snalazenje ispred police kategorije.

2) Efikasna i kontinuirana obnova zaliha robe podrazumijeva smanjiti zalihe na Sto je
mogucée manju razinu uz ocuvanje stalne dostupnosti robe krajnjim potroSac¢ima.

3) Efikasne promocije podrazumijeva se maksimiziranja efikasnosti promotivnih aktivnosti
uz §to to¢niju procjenu ucinka i potrebnih zaliha sa §to manjim troskovima.

4) Efikasno uvodenje novih proizvoda: u mnostvu novih proizvoda, maloprodaja treba
rangirati proizvode te ocijeniti koji od njih zadovoljava uvodenje, a koje treba snazno
podrzati jer mogu biti podloga za poboljSanje imidZza maloprodajne kuce 1 osvajanje

vev, 2
trzista. 6

Kao osnovni zadatak menadZmenta u maloprodaji moZe se istaknuti usmjerenost paznje prema
kupcima, i ¢injenica da se pogreske u poslovanju maloprodaje, sukladno navedenom, razvijaju
zbog nedovoljnog poznavanja potreba i zelja kupaca, a ne zbog novih tehnologija, znanja o
djelatnicima i dr. CM se kao poslovna filozofija temelji na shvac¢anju da su robne skupine, a ne
artikli strateSke poslovne jedinice u zadovoljavanju potreba kupaca i ostvarivanju ciljanog

prometa i dobitka.

Usmjerenost CM-a je na poslovnim procesima i to na: razvoju, implementaciji i pracenju
godis$njih poslovnih planova za pojedine kategorije. Poslovni proces CM-a se moze prikazati

pomoc¢u dva temeljna modela. Model CM-a koji se sastoji od definicije kategorije, uloga

% gegetlija, Z., (2009) Razvoj suvremenog menad?menta trgovine na malo, Ekonomski vjesnik, Vol. 22, No. 1, str.
87-92
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kategorije, procjena kategorije, balanced scorecard kategorije, strategije kategorije, taktike
kategorije, implementacije plana te ocjene kategorije podrzan je od strane Odbora ECR-a i

ujedno je model koji se ceSce koristi u praksi.

Definicija kategorije podrazumijeva definiranje artikala koji ¢ine kategoriju i njena segmentacija
prema zeljama i potrebama kupaca/potrosaca. Pod pojmom uloga kategorije podrazumijeva se
dodjeljivanje uloge kategorije u skladu s analizom kategorije koja uzima u obzir potrosaca,
maloprodajni opskrbni lanac, dobavljace i konkurenciju. Procjena kategorije jest utvrdivanje

mogucnosti prodaje, zarade te povrata na uloZzeno temeljem analize strukture kategorije.

,,Pojam Balanced scorecard kategorije podrazumijeva uspostavljanje osnovnih ciljeva za
mjerenje uspjesnosti kategorije. Razvijanje taktika za odredivanja asortimana, cijena promocija,
razmjestaja na policama i dobavljaca kojima se nastoje potaknuti i ostvariti unaprijed utvrdeni
ciljevi, a implementacija poslovnog plana za kategoriju i strategija kategorije namijenjeno je za
provodenje planiranih taktika. I na kraju, svi koraci procesa kategorije se kontinuirano prate da

bi se utvrdila uspjesnost same kategorije u odnosu na pocetni plan. “*'

" Muller J.,Singh J. 2006., Op.cit., str. 196.
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Slika 2. Poslovni proces CM-a ( Category Management)

Izvor: Muller J., Singh J., (2006.), Category Management, Zagreb, Internacionalni centar za

profesionalnu edukaciju, str. 201.

Upravljanje kategorijama proizvoda obuhvaca sve strategijske postupke kojim treba povecati
promet i stvaranje vrijednosti na temelju optimiranja marketinskih aktivnosti koje se odnose na

robne grupe — kategorije proizvoda.?®

Primjena kategorijskog menadZmenta povecava vrijednost funkcija 1 aktivnosti koje su prije u
maloprodajnom poslovanju bile zapostavljene. Svrha mu je oblikovati kvalitetan miks proizvoda
u prodavaonici isticanjem profitabilnih marki, smanjivanjem na najmanju moguéu mjeru zaliha
koje se slabo prodaju te zamjenom zalihe sporog obrtaja s onima brzog obrtaja. Kao posljedica

primjene ovakvog nacina rada, odnos s dobavlja¢ima i razvoj marki dosli su u prvi plan.

% Segetlija, Z. Dujak, D (2004) Novi vertikalni marketing proizvodaca i maloprodavaca, Ekonomski vjesnik, Vol.
22, No. 2, str. 376-377
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Kategorijski menadzment omogucuje vecu ucinkovitost opskrbnog lanca jer se njime moze
provjeriti uspjesnost prodaje svakog pojedinog proizvoda te prema dobivenim informacijama
prilagoditi strategiju poduzecéa kako bi se u buduénosti ostvarivao najve¢i moguci profit. On ovisi
o suradnji proizvodaca i trgovca, razmjeni informacija, koordinaciji marketinSkih aktivnosti i
stvaranja vrijednosnog lanca. Na taj su nacin prodaja i nabava robe meduovisne, $to znaci da je

koli¢ina robe koja nije usmjerena na trziSte minimalna ili nepostojeca.

,CM se sastoji od Cetiri osnovne pretpostavke: troskovi, potrosaci, pokretaci kategorija i
konkurencija. Postoje razlicite metode mjerenja troskova koji se ujedno prate prema funkciji, a
ne prema proizvodima ili nekim drugim aktivnostima u kojim bi se maloprodajni proces mogao
nadi u lancu nabave. Retailer Inventory Method (RIM), Acitivity Based Costing (ABC) te Direct

Product Profitability/Costs (DPP/DPCP) su osnovne metode za mjerenje troskova. “*

RIM metoda mjeri troSkove prema stanju na zalihama i ona ne daje adekvatne podatke na temelju
kojih bi se mogle provoditi promotivne akcije potrebne za donoSenje taktickih odluka. ABC
metoda se odnosi na racunanje troskova na temelju aktivnosti pri ¢emu menadzeri kategorije
trebaju razumjeti koliki trosak nastaje poduzimajuci pojedina¢nu aktivnost za svaki proizvod, dok
DDP metoda svakom proizvodu prepisuju sve troskove koji su povezani s istim da bi se utvrdila

dobit po proizvodu®.

Uloga category menadzera je unaprjedenje prodaje u sklopu koordinacije s odjelom za
oglasavanje 1 prodaju ukljucuju¢i odlu¢ivanja o miksu proizvoda jedne robne grupe, vrSenje
pregovora sa dobavlja¢ima te odredivanju cijene, a sve se to ravna s potrebama i1 Zeljama njihovih

potrosaca.

Uvodenje CM-a u maloprodaji je znacajno iz dva osnovna razloga, a to je povecanje broja
proizvoda u asortimanu i vece uklju¢ivanje kupaca izbor proizvoda u asortiman. Svakodnevno se
na trziStu povecava izbor proizvoda koji se nude maloprodavacima, ali se istovremeno prostor na

policama ne povecava pa su maloprodavaci ograniceni jer moraju selektirati proizvodace i

2 Muller J., Singh J., 2006., Op.cit., str. 201.
* Muller J., Singh J., 2006., Op.cit., str. 201.
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proizvode. Uz pomo¢ CM vrsi se selekcija koju ¢e potaknuti kupci svojom kupnjom Sto olakSava

category menadzerima da odrede ponudu.

CM maloprodaje tezi ka optimizaciji opskrbnog lanca pa svoje aktivnosti usmjerava prema
potro$acima, odnosno potraznoj strani s ciljem povecanja potraznje za predvidenu kategoriju i
prema proizvodac¢ima/dobavlja¢ima tj. ponudi s ciljem poboljSanja opskrbe i logistike. Da bi se
povecao volumen prodaje odredene kategorije, maloprodavaci marketinske aktivnosti
usmjeravaju na povecanje broja kupaca koji posjete prodavaonicu i povecanje vjerojatnosti
kupovine u kategoriji od strane kupaca koji su ve¢ u prodavaonici te na podrucju cijena i na

podrucju promocije i asortimana koji utjece financijsku sliku cijelog poduzeca. 3

3.2.  Limitiranost postojecih sustava za upravljanje kategorijama proizvoda

., Glavna ogranicenja postojecih sustava CM-a su u postojec¢im praksama koje dolaze do izrazaja
uslijed manjka razvoja komponenti potrebnih za uspostavu CM-a od kojih su najvazniji
organizacija, ljudi, informacijski sustavi, oslanjanje na proizvodace, nedostatak kreativnosti,
ograniceno poznavanje potrosaca, nedostatak znanja o pokretacima kategorije te sama

nekoordinirana izvedba. « %

Category management se, kao relativno nova aktivnost u trgovini, sve vise ukljucuje u poslovanje
posljednjih desetak godina. Glavna ograni¢enja su organizacija i ljudi koji nisu dobro postavljeni,
nemaju uskladenost svih funkcija poslovanja zajedno, ali ni dovoljno znanja i iskustva. Svakako
je jedno od ogranicenja i nedostatak kreativnosti, te zastarjeli informacijski sustavi na kojima
vlasnici trgovina Stede na vlastitu Stetu jer ne mogu razviti category management bez

odgovaraju¢ih programa. Na to se nadovezuje nepoznavanje realnih troSkova jer ih se bez

*! Ibidem, str. 202.
2 Muller J., Singh J., 2006., Op.cit., str. 209.
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programa ne moze detaljno analizirati. Osim navedenih, ograni¢enje predstavlja i
nerazumijevanje potreba potrosaca, ograni¢eno znanje o pokretac¢ima kategorije 1 na koncu losa

izvedba planiranog plana.

,Upravljanje odnosima s korisnicima je proces upravljanja detaljnim informacijama o pojedinim
klijentima i mjestima dodira s klijentima kako bi se povecala njihova lojalnost. Mjesto dodira je

bilo koja prilika u kojoj kupac susrece marku ili proizvod. “*

Smjestaj proizvoda u odredenom kontekstu, tj. u odnosu s drugim proizvodima moze razli¢ito
utjecati na njegovu prodaju. Pronalazak pravog okruzenja za svaki proizvod u asortimanu
maloprodavaca predstavlja definiranje kategorija u asortimanu, i od izuzetne je strateske vaznosti
za maloprodavaca. Za maloprodajne procese, nabava i slaganje robe na police trebalo bi biti
integrirani postupak. Odjel za nabavu bi trebao funkcionirati u Oskladu sa potrebama potrosaca,

odnosno nabavljati zalihe koje odgovaraju potraznji.

Glavni cilj organizacije postaje maksimiziranje povrata na ulozena sredstva, odnosno
maksimiziranje marze (marza X obrtaj zaliha). Rad svih funkcija, od nabave do slaganje roba na
police bi trebao biti u medusobno uskladenom odnosu jer u protivnom pogreSne odluke mogu
Znatno ostetiti poslovanje organizacije **.

Category menadZeri zbog svog Sirokog obujma posla su preoptereceni pa se vecina
maloprodajnih lanaca u procesu CM-a oslanja na proizvodace jer oni unaprjeduju cijeli proces.
Category menadzeri su ve¢inom zaduzeni za viSe kategorija te se nalaze u poslovnoj koordinaciji
s viSe proizvodaca koji inzistiraju na donoSenju plana koji pogoduje njima i njihovoj kategoriji

zbog Cega category menadZeri zaostaju u realizaciji cijelog procesa u odnosu na proizvodace.

U praksi, proces se Cesto svodi na ispunjavanje obrazaca jer planiranje kategorija zahtjeva
analiticke i standardizirane postupke, pa sama karakteristika kreativnosti uvelike zanemaruje §to

rezultira samo popunjavanje polica kategorijom. Kategorije se slazu na isti nacin kao i prije, a

% Kotler, P., Keller K.L., (2011) Upravljanje marketingom, MATE d.0.0., Zagreb, Str.135
¥ Muller J., Singh J., 2006., Op.cit., str. 210.
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pristup konkurentskom okruzenju se takoder ne mijenja, a sve se to protivi koncepciji CM-a i

ogranic¢ava ga.

Category management vezemo za razumijevanje i zadovoljavanje potreba potrosaca ponudom
odgovaraju¢eg marketinskog miksa. Veéina maloprodajnih lanaca nema dovoljno razumijevanje
za kupca neke kategorije za razliku od proizvodaca koji imaju pristup kvalitetnijim i

pravovremenim informacijama sa trzista.

Maloprodajni lanci bi trebali znati $to poti¢e potroSace na kupuju u nekoj kategoriji. U vecini
slu¢ajeva maloprodajni lanci i utjecu na odluku potrosac¢a svojim poznavanjem kategorije $to
ukljucuje asortiman, promocije i unaprjedenje prodaje. Ipak, Cesto je to znanje o pokretacima
kategorije ograni¢eno ili ne postoji uopée zbog nedostatka mjere elasti¢nosti samih tih varijabli i

mjere njihove dinamike.

,Nedostatak znanja o tocnim troskovima je takoder jedan od bitnih ogranicenja za CM. Veéina
planiranja kategorija izracunava se na bazi bruto marzi dok se direktna profitabilnost proizvoda
i racunanje troskova po osnovi aktivnosti ne koriste u dovoljnoj mjeri pa se ni ne mogu dobiti
tocne informacije troSkovima Sto automatski povlaci nemogucnost izrade tocnog financijskog

plana. « 35

Nedovoljna komunikacija ili nedostatak koordinacije izmedu CM-a i menadZmenta koji vodi
operacije u duc¢anu ograni¢ava poslovne rezultate koji su se mogli posti¢i. Prva moguénost za
postojanje spomenutih ogranicenja je da maloprodajni lanac ¢esto nema puno povjerenja u CM.
Mozda su na uvodenje CM-a puno utjecaja imali proizvodaci, koji su mogli u poéetku plasiranja
proizvoda podcijeniti troSak uz obecavanje vece koristi od realne. U tom slucaju se premalo ulaZe
u ljude i informacijske sustave. Druga mogucnost je da se CM nije pokazao isplativim u mjeri
koliko se maloprodajni lanac nadao da ¢e biti, 1o8i povrati se povezuju sa loSim koristenjem
resursa, postoji nedovoljan fokus na pracenje rezultata i kontinuirano poboljsanje. Jedan od

razloga svakako moze biti i losa izvedba CM-a u maloprodajnim objektima.

% Muller J., Singh J., ( 2006), str. 212.
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Svi ovi ¢Cinitelji znatno pogorSavaju financijsko stanje unutar maloprodajnog lanca., potom
maloprodaja ne slijedi koncept pravilnog izvodenja CM-a, $to lancano dovodi do situacije da

maloprodajni lanci ne iskoriStavaju njegove potencijale pa ga klasificiraju neucinkovitim.

., Unato¢ njegovim nedostacima, smatra se da su prednosti CM-a daleko vece od prepreka
njegovu daljnjem provodenju te da ce se nastaviti s koristenjem njegove unaprijedene, CPFR

varijante. “*®

3.3.  Unaprjedenje upravljanja procesima kategorije proizvoda

Nova generacija category managementa potrebna je kako bi se suoCila s postojecim
ograniCenjima te kako bi se te poteSkoce uklonile. Nova generacija CM-a se oslanja na niske
troSkove, fokusiranost na potrosafe, pracenju rezultata, mogucnost da maloprodajni lanac

odreduje proces te usmjerenost na kontinuirano poboljsanje.*’

Osnovni nedostatak CM-a je njegov trosak jer on sam po sebi zahtjeva vrijeme, odnosno proces
kroz analizu, pracenje 1 dobivanje podataka. Smanjenje troSkova bi se moglo ostvariti
fokusiranjem procesa na samo odabrane kategorije ili smanjivanje ucestalosti planiranja manjih
kategorija. lako je u centru CM-a potrosa¢, ta Cinjenica se Cesto zanemaruje u tipicnom
dugotrajnom procesu izrade planova za kategorije. Maloprodajni lanci bi trebali u suradnji sa
dobavljacima definirati svoje potrebe za podatcima o svojim potroSacima,a ne biti ograniceni

samo na ono §to mogu izvuci od proizvodaca.

Takoder, maloprodajni lanci bi trebali biti aktivniji u pradenju i mjerenju rezultata te ustrajno
raditi na procesu ¢ak i kad poslovni rezultati nisu zadovoljavajuéi. Prac¢enje i analiza rezultata
sustavno vode poboljsanju. Novi sustav CM-a bi trebao biti izraden na nacin da je prilagodljiv od

situacije do situacije, od organizacije do organizacije jer se po toj osnovi razlikuju i prilike za

% Segetlija, Z., Dujak, D., (2004) Novi vertkalni marketing proizvodada i maloprodavaca, Ekonomski vjesnik, Vol.
22, No. 2, str. 384
¥Segetlija, Z., Dujak, D., (2004), op.cit., str. 376-377
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kontinuirano poboljSanje. S obzirom na spoznaju da CM veéinom pokrecu proizvodaci,
maloprodajni lanac bi se trebao odvaziti i preuzeti kontrolu za izgradnju njima prilagodljivog

sustava CM-a koji bi zasigurno rezultirao.

4. UPRAVLJANJE KATEGORIJAMA PROIZVODA oD
PROIZVODACA DO KONACNIH KUPACA

CM se kao cinitelj skupne povezanosti u stvaranju vrijednosti kroz proces moze primijeniti u
svim dijelovima opskrbnog lanca S$to zna¢i da se pojavljuje u poslovanju proizvodaca,
veletrgovca i maloprodavaca. Sam uspjeh procesa category managmenta krije se u zadovoljstvu
glavnih ¢lanova opskrbnog lanca tj. potroSaca, maloprodavaca te proizvodaca. Category
managment najvise se koristi u prodaji krajnjim kupcima odnosno u maloprodaji koja je i stvorila
CM. Moze se re¢i da su maloprodavaci category management nametnuli svim ¢lanovima
distributivnog kanala. Category managment je razlog bolje ponude, nizih cijena, lakSeg
snalazenja u prodavaonicama i ostalih prednosti koje potrosaci osjete u zadovoljavanju svojih
potreba kod maloprodavaca Maloprodavaci category management iz dana u dan dinamiziraju,
prilagodavaju 1 unaprjeduju sve njegove aktivnosti, a sve sa ciljem ostvarivanja Sto boljih

rezultata.
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4.1.  Proces upravljanja kategorijama proizvoda kod proizvodaca

Vrlo brzo nakon s§to su maloprodavaci poceli prihvaéati CM, isto su uradili i proizvodaci, mada,
istini za volju, kod nekih se proizvodaca poslovanje jo§ uvijek temelji na upravljanju markama
proizvoda bez dubljeg ulazenja u problematiku CM-a. Proizvodaci pridaju veliku pozornost

svojim markama ¢ime i jacaju svoju poziciju u pregovaranjima s maloprodavaéima.

, Potraznja za markom je informacija o potencijalu marke, a sama kupnja predstavija
konkretizaciju vrijednosti marke za maloprodavaca. Suvremeno upravljanje markom pokazuje
priblizavanje konceptu category managmenta. Za CM je potrosac bitan kao kljucni cimbenik u

upravljanju markom. “*®

Proizvodaci se sve viSe moraju okretati CM-u kako bi uspjesnije suradivali s maloprodajom.
Uvodenjem CM-a proizvodac lak$e uo¢ava mogucénosti proirenja svoga proizvodnog asortimana

te kroz razmjene podataka s maloprodavacem bolje shvaca ponasanje kupca.

Jedan od cestih pristupa poslovanju izmedu proizvodaca i njegovih kupca je upravljanje kljuénim
kupcima odnosno key account management (KAM) ¢iji je cilj ukazati velikim klijentima na
znacaj svih aspekta suradnje i usluge koju tvrtka partner nudi, kako bi se na taj nacin razgovaralo

ne samo o cijeni proizvoda/usluge, vec¢ i o aspektima vrijednosti koju tvrtka nudi te se na taj

% Segetlija Z., Dujak D., (2013)., Op.cit., str. 18.
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naéin sprije¢ilo stalno ruSenje cijena tvrtkinih proizvoda/usluga, a time i profitabilnosti

poslovanja cjelokupne tvrtke.*

4.2.  Procesi upravljanje kategorijama proizvoda kod veletrgovaca

Kako je jaGanjem maloprodaje veleprodaja izgubila dosta od svog nekadasnjeg znacaja, CM je
najmanje zastupljen u veletrgovini. Bitno je spomenuti da veletrgovac uvodenjem CM-a
ostvaruje iznimne prednosti u svom poslovanju. Neke od najbitnijih su: bolji odnosi s
maloprodajnim kupcima, bolji poslovni rezultati koji proizlaze iz boljih poslovnih rezultata
njihovih maloprodajnih kupca, veca ucestalost obrtaja zbog boljeg poznavanja potraznje kupca,
kvalitetniji odnosi s proizvodacima i dobavlja¢ima, preciznije prognoziranje potraznje kupca. U
principu, veletrgovci uvode CM samo ako posluju s maloprodavacima i proizvodacima koji ve¢

prakticiraju CM.

., Implementacija CM-a u veletrgovini je znatno kompleksnija jer zahtijeva prilagodavanje i
proizvodacima i maloprodavacima. Veletrgovac se suocava s brojnim preprekama koje proizlaze
iz razlicitih nacina poslovanja njegovih partnera. Vecle poteskoce se pojavijuju kod
neuskladenosti plana za CM i to neuskladenosti izmedu kategorija proizvodaca i kategorija

maloprodavaca te kategorija razlicitih maloprodavaca koje veletrgovac opskrbljuje. “*

Planiranje je proces koji usmjerava poduzece na putu od postojeCeg do odredenog zeljenog,
realno moguceg stanja, provodec¢i planske aktivnosti sukladno predvidivim uvjetima okoline.
Polaznu toc¢ku planiranja, koje se uvijek bavi budu¢nos¢u, ¢ija je osnovna odrednica neizvjesnost,
predstavlja stoga predvidanje buducih uvjeta okoline u kojima ¢e poduzece poslovati. Pouzdanost
planova odredena je, prije svega, pouzdanoscu predvidanja. Temeljne pretpostavke za uspjesno
predvidanje jesu posjedovanje znanja, pogotovo za dugorocne prognoze i sposobnost opazanja

meduzavisnosti dogadaja i njithovog utjecaja na polozaj poduzeca u kratkoro¢nom razdoblju.

%9 Muller J., Singh J.,, (2006.), Op.cit., str. 159.
“0 Segetlija Z., Dujak D., 2013., Op.cit., str. 22.
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Plan mora pokazati tko, Sto, zasto, ¢ime, kada i uz koje pretpostavke treba posti¢i. Time
planiranje omogucuje usmjeravanje aktivnosti na ona podrucja poslovanja na kojima ce se
ostvariti najpovoljniji rezultati, uskladujuci dugorocne ciljeve s korisnoséu u kracem razdoblju.
Pravilo kojeg se valja pridrzavati u planiranju jest da svaki plan i svi njegovi prateci planovi

trebaju pridonositi ostvarivanju svrhe i ciljeva poduzeca. «dl

Planiranje, kao alat za pomo¢ menadzmentu u predvidanju buducih uvjeta poslovanja, iznjedrili
je brojne metode, koje se u sustini mogu klasificirati u tri grupe, 0visno o vremenskom horizontu

. .. v . . . .. . 42
predvidanja i slozenosti procesa promjena promatranih varijabli:

1. Metode ekstrapolacije — koriste se uglavnom kod homogenijih procesa promjena, kada se
varijable mogu kvantitativno izraziti i to tako da se buduce stanje predvida na temelju
ekstrapolacije trendova odredenih parametara i funkcionalnih karakteristika iz proslosti.

2. Metode procjene eksperata — razvijene su za predvidanje sloZenijih procesa promjena koji
se ne daju kvantitativno izraziti i jednostavno matematicki modelirati. One su mnogo
adaptibilnije suvremenoj praksi menadzmenta od prethodnih metoda.

3. Metode simulacije — zasnivaju se na izradi modela pomocu kojih se promjenama varijabli
simulira ponasanje poduzeca u buduc¢nosti. MenadZeri ove modele najces¢e koriste za
prognozu efekata raznih predvidivih stanja okoline 1 odluka o nacinima reagiranja
poduzeca na ta stanja. MenadZment izabire onu odluku koja u odredenoj predvidenoj
situaciji rezultira maksimalnim efektima za poduzece. Simulacijski modeli pomaZzu
menadzmentu da testira predvidivu buducu stvarnost prije nego se nade u njoj. Zato ovi

modeli ¢esto funkcioniraju na principu Sto - ako.

Pouzdanost predvidanja, bez obzira na metode, rezultanta je sposobnosti menadzmenta da osigura
kvalitetno prikupljanje, obradu i prijenos informacija iz eksterne u internu okolinu poduzeca i
stvori odgovarajucu informacijsku podlogu za planiranje. S obzirom da je lakSe do¢i do

informacija o blizim kretanjima, odnosno dogadajima, to je 1 pouzdanost planiranja obrnuto

* Kreikebaum, H. (1989) Strategische Unternehmensplanung, Kohlhammer , Stuttgart, Berlin, Kln, str. 24
“2 Buble M., ( 1997) Strategijski meadzment, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, str. 124.
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proporcionalna s vremenskim horizontom planiranja. Zbog toga se vremenski horizont planiranja

oy . . 43
uobicajeno segmentira na:

1. Dugoro¢no razdoblje planiranja — obuhvacéa vremenski horizont od pet do deset godina.
Dugoroc¢ni planovi imaju vise obiljezja predvidanja s naglaskom na neke klju¢ne aspekte
buducih kretanja — tehnoloskog razvoja, trziSnih potreba, proizvodnih resursa i sl.

2. Srednjoro¢no razdoblje planiranja — obuhvaca vremenski horizont od jedne do najceSce
pet godina. Srednjoro¢ni planovi predstavljaju razradu dugoro¢nih planova s preciznijim
odredenjem sredstava i nacina ostvarivanja postavljenih ciljeva.

3. Kratkoro¢no razdoblje planiranja — obuhvacéa vremenski horizont do godine dana, a u
okviru njega se obi¢no razlikuju poslovni od operativnih planova. Dok se poslovni
planovi odnose na poslovanje cjelokupnog poduzeca u tom razdoblju, operativni planovi
se izvode iz poslovnog plana poduzeca i odnose se na funkcioniranje pojedine funkcije i
organizacijske jedinice u kra¢im razdobljima (kvartal, mjesec, tjedan, ...). Operativni
planovi definiranjem pojedinacnih zadataka koje treba obaviti u datom razdoblju uz
raspolozive resurse podupiru ostvarivanje poslovnog plana poduzecéa stvaraju¢i podlogu

za kontinuirano praéenje i poduzimanje korektivnih akcija za njegovo ostvarenje.

Dugoro¢ni i1 srednjoro¢ni planovi se obi¢no tretiraju kao strategijski, dok se kratkoro¢ni planovi
tretiraju kao takticki planovi. U tom smislu izmedu svih planova mora postojati hijerarhija, a u
njoj njihova medusobna povezanost. Dugoro¢no i srednjoro¢no planiranje nisu planiranja

budu¢ih dugoroc¢nih 1 srednjoro¢nih odluka, nego planiranje budu¢eg odraza sadaSnjih odluka.

4.3.  Procesi upravljanja kategorijama proizvoda kod maloprodavaca

Uvodenje CM-a u maloprodaji je znacajno iz razloga povecanja potrebnog broja proizvoda u

asortimanu i vece integracije kupca u izbor proizvoda u asortimanu. Svakodnevno na trziste

* Buble, M. (1997), op. cit., str. 125.
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dolazi do povecanja broja, vrsta asortimana proizvoda koji se nude maloprodavac¢ima, a kako je
prostor na njihovim policama ograni¢en, maloprodavaci moraju selektirati proizvode te tako
smanjiti izbor proizvodaca i proizvoda. CM nudi najbolje rjeSenje za ovaj problem, a to je
selekcija proizvoda koju ¢e inicirati kupci svojom kupnjom, a category menadzeri, koji su
upoznati s ponudom kategorije na trzistu ¢e ju i izvrsiti. Proces CM-a je slijed aktivnosti koje
provode kategorijski menadzer i njegov tim u suradnji s dobavlja¢ima kako bi kreirali i proveli
plan za odredenu kategoriju. Poduzeca ovaj proces obi¢no skracuju i prilagodavaju vlastitim
potrebama, a takvi procesi najéeS¢e imaju Cetiri do pet faza. Prva faza procesa CM-a je
definiranje kategorija. Smjestaj proizvoda u odredenom kontekstu, tj. u odnosu s drugim
proizvodima moze razli¢ito utjecati na njegovu prodaju. Pronalazak pravog okruzenja za svaki
proizvod u asortimanu maloprodavaca predstavlja definiranje kategorija u asortimanu, i od

. . v v . . 44
izuzetne je strateSke vaznosti za maloprodavaca.

U drugoj fazi se odredenoj kategoriji treba odrediti uloga koju ¢e imati za maloprodavaca.
Odluke u prve dvije faze donose se za razdoblje od (najcesce) pet godina, a zbog velike strateske
vaznosti u proces je ukljuen vrhovni menadzment poduzeca. Slijede faze analize kategorije,
postavljanja ciljeva i mjerila za pracenja ostvarenja kategorija, odredivanje strategije za svaku
pojedinu kategoriju 1/ili podkategoriju te odredivanje taktika (asortiman, upravljanje prostorom,

cijene, promocija) za provedbu u prodavaonicama.

U svim ovim fazama radi se intenzivan analiti¢ki posao kategorijskih menadzera, posao stvaranja
plana kategorije kojega prodavaci na malo nerijetko dijele s proizvodadima ili ga prepustaju
proizvodacu. Plan kategorije rezultira planogramom, dijagramom koji prikazuje kako i gdje bi
odredene jedinice proizvoda koje se vode na zalihi trebale biti smjeStene na policama. Postom
dolazi do faze implementacije plana u samim maloprodajnim objektima. Koliko je vazna

implementacija plana svjedo¢i i ¢injenica da o kvaliteti implementacije ovisi cjelokupni proces.

,,Kako bi se osigurala podudarnost provedbe s planom, provodi se kontrola implementacije i

slanje povratnih informacija koje generiraju novi krug aktivnosti procesa kategorijskog

* Segetlija, Z. Dujak, D (2004) Novi vertikalni marketing proizvodaca i maloprodavaca, Ekonomski vjesnik, Vol.
22, No. 2, str. 386.
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menadzmenta. U ovim posljednjim fazama kljucnu ulogu ima prodajno osoblje u
prodavaonicama i prikazani timovi koji se sluze posebnim oruzjima i taktikama (engl. SWAT -

Special Weapons And Tactics). “*°

Prebacivanje velikog dijela moc¢i s maloprodavaca na kupce se Cesto objasnjava visokom razinom
koncentracije u maloprodaji i pojavom c¢itavog niza novih maloprodajnih oblika. Na taj nacin,
kupac ima mnogo vec¢u mogucénost izbora koji se proSirio u podru¢ju cijena, raznolikosti i
asortimanu proizvoda i novih usluga. Moze se re¢i da kupac svojim izborom odreduje pravila

igre.

CM u maloprodaji tezi ka optimizaciji cjelokupnog opskrbnog lanca zbog ¢ega su aktivnosti
maloprodaje usmjerene na dva pravca opskrbnog lanca, i to na potrosace, odnosno potraznoj
strani s ciljem povecanja potraznje za kategorijom i prema proizvodacima/dobavljac¢ima odnosno
prema strani ponude s ciljem unaprjedenja opskrbe i logistike. Da bi se povecao volumen
prodaje odredene kategorije, maloprodavac svoje marketinske aktivnosti usmjerava na povecanje
broja kupaca koji posjete prodavaonicu i povecanje vjerojatnosti kupovine u kategoriji od strane
kupaca koji su ve¢ u prodavaonici te na podrucju cijena, promocije i asortimana koji utjecu na

poboljSanje rezultata.*

Kroz poslovanje se moze nai¢i na razlicite poslovne procese category managementa, ali je ovaj
objasnjeni model uobiCajen u maloprodaji. U svakoj fazi bitna je sistemati¢nost, efektivnost i

efikasnost kako bi odredeni poslovni plan mogao u praksi biti u skladu sa zacrtanim ciljevima.

Nakon ovih faza kroz koje prolazi category management, on se temelji na Cetiri osnove, a to su
troskovi, potrosaci, pokretaci kategorija i konkurencija. Svaki maloprodajni lanac ima osnovne
aktivnosti u koje spadaju nabava, distribucija, marketing, prodaja i operacije u du¢anu. Svaka od
navedenih aktivnosti predstavlja i troSkove za poduzece. Pra¢enje troskova moguce je analizirati

preko vise metoda, ali jo$ uvijek veéina lanaca koristi metodu prema stanju na zalihama.

Proces category managementa ne bi imao smisla da nema potrosaca, zato su oni kljuc¢ni faktor

uspjeha, ali zahtijevaju pomnu analizu kako bi se zadovoljile njihove Zelje i potrebe. Struktura

** Segetlija, Z., Dujak, D., (2004), op.cit., str 383.
%8 Segetlija, Z., Dujak, D., (2004), op.cit., str.25.
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kupaca je razlicita, ovisi o njihovoj plateznoj moci, dobi, spolu, bracnom statusu, vrsti zaposlenja,
hobijima kojima se bave te ostalim ¢imbenicima. Sukladno tome, za ducane je bitno da ima svoje
ciljano trzite te da sukladno tome razvijaju svoje proizvode. Zelje kupaca su razli¢ite i ne kupuju
svi jednake proizvode. Svaki potrosa¢ od kupovine ocekuje odredenu vrijednost, a vrijednost
predstavlja skup od Sest faktora, a to su: cijena, kvaliteta, lokacija, usluga, raznolikost 1 ambijent
U ducanu. Svaki od navedenih faktora utjeCe na samu kupovinu i na izbor du¢ana u budu¢em

vremenu.*’

Pokretaci kategorije gledaju se kroz Cetiri taktike, a taktike se odnose na ponudeni asortiman,
cijenu, prostor i promociju. Ponudeni asortiman mora biti raznolik, ali bi ga trebalo kreirati po
potrebama kupaca. Cijena je klju¢na za samu kupovinu, ona je prihvatljiva ako je niza ili ista od
one koju kupac ocekuje. Ako je cijena visa, a kupac zna da konkurencija nudi manje cijene, veca
je vjerojatnost da nece kupiti proizvod. Kupci negativno reagiraju na rast cijene, a razlicite akcije
1 popusti ih poti¢u na kupnju. Razli¢ite promocije ne iziskuju visoke troSkove, a pozitivno djeluju
na kupce 1 osjecaju vece zadovoljstvo pri kupovini. Prostoru na polici bitno je pristupiti s vise
aspekta. Prostor mora biti dobro iskoriSten, bitno je paziti na marke unutar kategorije, te na
njihov sam smjestaj na polici. Proizvodi se moraju sortirati s obzirom na bruto marzu i direktnu

profitabilnost.

Na maloprodajnom trziStu bitan faktor poslovanja je konkurencija koja je velika, te ima razvijene
taktike. Kako bi neki maloprodajni lanac pokusSao biti bolji od konkurencije prvi uvjet mu je da je
upoznat s njihovim poslovanjem kako bi mogao ponuditi nesto bolje. Kroz category management
postizanje prednosti moguce je uvodenjem razli¢itog asortimana, dominiranje odredenim ciljanim
kategorijama, uvodenje inovacija kod programa privatnih marki ili mijenjanje marketinskog

miksa te koriStenje marketinskih programa.

*” \bidem,.str. 23.
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5. ZAKLJUCAK

Proces CM-a je slijed aktivnosti koje provode kategorijski menadzer i njegov tim u suradnji s
dobavljacima kako bi kreirali 1 proveli plan za odredenu kategoriju. Poduzec¢a ovaj proces obi¢no

skracuju i prilagodavaju vlastitim potrebama, a takvi procesi najces¢e imaju Cetiri do pet faza.

CM je proces koji ukljucuje upravljanje proizvodnim kategorijama kao poslovnim jedinicama 1
njihovu optimalizaciju na razini svake pojedine prodavaonice kako bi zadovoljili kupce. CM se
poceo Koristiti kao procesni pristup upravljanju asortimanom u maloprodaji. Ubrzo se spoznalo
kako je prosirenje napora CM-a neophodno i za proizvodace, odnosno suradnju s njima, posebice
kada je rije¢ o informacijama o ponaSanju kupca prilikom kupovine odredene kategorije
proizvoda. Kategorijski menadzment je proces upravljanja kategorijama proizvoda kao
strategijskim poslovnim jedinicama radi stvaranja veéeg poslovnog rezultata fokusiranjem na

vrijednosti koje zastupa potrosac.

Kod kategorijskog menadzmenta pristupa se kategorijama kao ,,mini poduze¢ima.Prouc¢avanjem
ponasanja kupaca, njihovih nacina odlu¢ivanja u kupnji te percepcije o povezanosti 1/ili
razdvojenosti pojedinih proizvoda, dobivaju se znacajne informacije za svrstavanje proizvoda u
kategorije. Na taj se nacin mogu donijeti zakljucci o nafinu na koji bi se trebalo odredene
kategorije proizvoda izloziti na prodajnom mjestu kako bi se najuspje$nije zadovoljile potrebe 1

ispunile sve Zelje koje kupac povezuje s tom kategorijom.

Vrijednost category managementa se ne smanjuje, samo se pojavljuje u sklopu drugih koncepcija.
Naime, category management je i nastao na temeljima boljeg zadovoljavanja potreba kupaca i

pruzanja vece dodane vrijednosti te ¢e se njegov razvoj i dalje kretati u istome smjeru.
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