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PREDGOVOR

Rapidan razvoj trzista, kao i postojanje sve jace konkurencije stvara potrebu za unapredenjem
rada preduzeca za $to se indirektno veze i uvodenje pojma “Category management”. Nastanak
CM-a je posljedica razvoja i upotrebe savremenih informacijskih tehnologija, demografskih

promjena i pojacane konkurencije u maloprodaji.

Europski odbor za ECR (engl. Efficient Consumer Response - efikasan odgovor potrosaca) u
maloprodaji i industriji robe Siroke potrosnje definiSe upravljanje kategorijama kao proces
kojim maloprodaja i dobavljaci upravljaju kategorijama proizvoda kao strateSkim poslovnim
jedinicama kojim se postizu bolji poslovni rezultati usmjeravanjem na pruzanje boljeg kvaliteta

kupcu odnosno potrosacu.

Fokus ovog rada c¢e biti na istrazivanju kako je organizovan proces upravljanja kategorijama
proizvoda u maloprodaji preduzeca ,,Tehno Mag* d.o.o. Sarajevo i analizi uticaja upravljanja
kategorijama na stavove, preferencije i ponasSanje kupaca, te njihovu odluku o kupovini i
zadovoljstvo.

Motiv za pisanje magistarskog rada na ovu temu jeste ukazati na zna€aj i nuZnost uvodenja
procesa upravljanja kategorijama proizvoda u maloprodaji. Postavljena su dva istrazivacka
pitanja na koja treba ponuditi odgovore:

1. Da li efikasno upravljanje osnovnim elementima procesa upravljanja kategorijama
proizvoda (asortiman, dostupnost, cijena, prezentacija, promocija i podrska za kupce) utice na
zadovoljstvo kupaca?

2. Da li postoji prostor za poboljsanje procesa?

Ovom prilikom se zahvaljujem svom metoru prof. dr. Emiru Kurtovi¢u koji me je svojim
strunim sugestijama usmjeravao u nastojanju da rad uspjesno privedem Kraju. Zahvaljujem se
i uposlenicima preduzeca ,,Tehno Mag“ d.o.o. Sarajevo na korisnim informacijama i

ustupljenom materijalu bitnim za realizaciju ovog rada.

Izjavljujem da sam zavrSni rad uradio samostalno, koriste¢i se navedenim izvorima podataka.

Rad je namijenjen studentima i onima kojima ¢e ova tema biti zanimljiva, ali i korisna.

Kerim Mujaci¢

U Sarajevu, 2023. godina
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SAZETAK

Upravljanje kategorijama proizvoda predstavlja jedan od najbitnijih procesa u maloprodaji i on
direktno utie na izbor artikala koji ¢e se nalaziti unutar odredene kategorije. Bolji poslovan
rezultat, povecanje prodaje, uspjesnija poslovna saradnja sa dobavlja¢ima i kupcima je upravo
cilj upravljanja kategorijama proizvoda (Category Management - CM). Postoji nekoliko opcija
CM procesa koje se koriste danas u svakodnevnom poslovanju, ali najviSe koriStena verzija u
maloprodaji je razvijena od strane konsultanske kuce The Partnering Group (TPG).
Upravljanjem kategorijama se postizu bolji poslovni rezultati koji su usmjereni na pruzanje
bolje vrijednosti krajnjem potrosacu.

Maloprodajno trziSte karakteriSe visok stepen dinamike 1 stalno povecanje potreba i zelja
kupaca. Zbog navedenih karakteristika potrebne su stalne promjene i prlagodavanja trzistu
pomocu varijabli maloprodajnog miksa. U ovom radu govori se o sljede¢im varijablama:

asortimanu, prostoru, cijenama i promotivnim aktivnostima.

U teoretskom dijelu rada objaSnjena je pojava, razvoj i proces upravljanja kategorijama
proizvoda. Nakon toga objasnjen je postupak upravljanja kategorijama u maloprodaji.

Fokus ovog rada je na istrazivanju kako je organizovan proces upravljanja kategorijama
proizvoda u maloprodaji preduzeca ,,Tehno Mag* d.0.0. Sarajevo i analizi uticaja upravljanja
kategorijama na stavove, preferencije i ponasanje kupaca, te njihovu odluku o kupovini i stepen
zadovoljstva. Osnovna djelatnost preduzeca je prodaja tehnike sa Sirokom ponudom bijele i
audio-video tehnike, IT opreme, mobitela i tableta, foto opreme, malih kucanskih aparata,

"gadgeta" za zabavu 1 mnogobrojnih dodataka za kucu.

Kljuéne rijeci: proces upravljanja kategorijama proizvoda, category management, proizvod,

trziSte maloprodaje, menadZer kategorije, maloprodajni lanac ,,Tehno Mag”



SUMMARY

The management of product categories is one of the most important processes in retail and it
directly affects the selection of items that will be found within a certain category. Better
business results, increased sales, better business collaboration with suppliers and customers is
precisely the goal of product category management. There are several CM process options in
use today in everyday business, but the most widely used option in retail is the version
developed by the consulting firm The Partnering Group (TPG). Category management achieves
better business results aimed at providing better value to the end consumer.

The retail market is characterized as being highly dynamic and is focused on continually
increasing the needs and desires of customers. Due to the mentioned characteristics, constant
changes and adjustments to the market using retail mix variables are necessary. This paper
discusses the following: product range, space, prices and promotional activities.

The emergence, development and management process of product categories are explained in
the theoretical part of the paper. After that, the category management procedure in retail was
explained.

The focus of this work is on researching how the process of product category management is
organized in the retail of the company "Tehno Mag" d.o.0. Sarajevo and the analysis of the
impact of category management on the attitudes, preferences and behavior of customers as well
as their purchase decision. The main activity of the company is the sale of technology with a
wide range of appliances, audio-video technology, IT equipment, mobile phones and tablets,
photo equipment, small household appliances, gadgets for entertainment and numerous

accessories for the home.

Keywords: product category management process, category management, product, retail
market, category manager, retail chain "Tehno Mag"



1. UvOD

1.1. Predmet i obrazloZenje teme

Tema koja se obraduje u ovom zavr§nom radu je proces upravljanja kategorijama proizvoda u
maloprodaji na primjeru preduzeca ,,Tehno Mag® d.o.o. Sarajevo.

Zbog brzine razvoja i preuzimanja trziSta nove konkurencije, stvorila se potreba i za
ucinkovitom organizacijom gdje se javlja pojam ,,Category management™ kojeg je uveo dr.
Brian Harris (Segetlija, Dujak, 2013). Category management nastao je u Sjedinjenim
Americkim drzavama na prelazu iz 1980-ih u 1990-te i prvo se poceo koristi u supermarketima
(Segetlija, Dujak, 2013). Supermarketi su se suocavali sa problemom nedostatka organizacije
velike koli¢ine proizvoda i prilagodavanja ponude Zeljama i zahtjevima kupaca. Efikasan
odgovor na sve te nedostatke postigao se upravljanjem kategorijama kao pojedina¢nim
poslovnim jedinicama unutar maloprodaje. Nastanak CM je posljedica razvoja i upotrebe
savremenih informacijskih tehnologija, demografskih promjena i pojacane konkurencije u
maloprodaji. Razvoju su doprinijele nove trzisne prilike, konkurencija i broj proizvoda koji se
nude.

Kategorija jeste odredena, mjerljiva grupa proizvoda ili usluga kojima je moguce upravljati, a
koje potroSaci percipiraju kao medusobno povezane ili medusobno zamjenjive u ispunjavanju
njihovih potreba (Muller, J., Singh J., 2006). Postoji mnogo definicija procesa upravljanja
kategorijama proizvoda. Strana konsultantska kompanija AC Nielsen naglasava znac¢aj CM u
prilagodavanju poslovnih jedinica radi zadovoljavanja potreba kupaca. Europski odbor za ECR
(Efficient Consumer Response — efikasna reakcija potrosaca) kao jedan od osnovnih koncepata
usmjerenih na kupce i logistiku u maloprodaji, definiSe upravljanje kategorijama kao proces
kojim maloprodaja i dobavlja¢i upravljaju kategorijama proizvoda kao strateskim poslovnim
jedinicama kojim se postizu bolji poslovni rezultati usmjeravanjem na pruzanje bolje kvalitete
kupcu odnosno potrosacu (Muller, J., Singh J., grupa autora 2006).

Jedna od cesto koristenih definicija je ona koja proizilazi iz maksimiziranja iznosa prodaje i
profita po kvadratnom metru prodajne police, zahvaljujuéi upravljanju kategorijama proizvoda
na nacin da su prodajni prostor i police u¢inkovito razmjesteni, a time 1 efikasno iskoristeni
(Muller i ostali, 2006).

Kada se koristi ovaj pojam ne misli se na na¢in upravljanja pojedinacnim proizvodom nego na

upravljanje odredenom proizvodnom grupom.



Danas na trziStu postoji nekoliko razlicitih procesa, ali najpoznatiji i najcesce koristen proces
upravljanja kategorijama proizvoda kreirala je kompanija The Partnering Group (TPG).

TPG proces se sastoji od osam koraka: definicija kategorije, uloga kategorije, procjena
kategorije, izrada kartona uskladenih ciljeva kategorije, strategije kategorije, taktike kategorije,
implementacija i ocjena kategorije (Segetlija, Dujak, 2013).

Za uspjesno provodenje procesa odgovoran je menadzer kategorije, a on je osoba unutar
kompanije koja je specijalizirana za nekoliko trgovackih marki. Upravo on ima najvecu
odgovornost tokom svih osam koraka procesa upravljanja kategorijama proizvoda. A. Nielsen
(2006) je iscrpno opisao sposobnosti i funkcionisanje category managera. Category manageri
su prema J. Pelletu (1994) vjerovatno odgovorni za sve odluke vezane za kupovinu i
mercendajzing, cjenovnu politiku i promocije. Za uspjeSnost kategorije bitan je fleksibilan
pristup prilagodavanja proizvoda potrebama i zeljama lojalnih potroSaca (Meller, M., 2005).
Menadzeri razvijaju strategije kako bi ostvarili svoje marketinSke i1 prodajne ciljeve. Strategije
kategorije se odreduju na temelju uloge kategorije. Taktike kategorije sluze kako bi se sprovele
zeljene strategije. Taktike se provode najcesce kroz elemente maloprodajnog miksa. Najvaznije
varijable maloprodajnog miksa pomocu kojih menadzeri kategorija u maloprodaji ostvaruju
ciljeve su asortiman, prostor, cijena i promocija.

Prva taktika u upravljanju kategorijom jeste upravljanje asortimanom. Proizvod prema Meleru
(2005) podrazumijeva materijalni rezultat procesa proizvodnje koji mora imati upotrebnu
vrijednost, jer u suprotnom njegova proizvodnja nema nikakvog ekonomskog smisla.
Asortiman je odredeni izbor artikala u okviru neke vrste robe ili linije proizvoda ili stru¢no
sreden sastav robe razliCitih vrsta koje dolaze u poslovnu jedinicu ili kojima se mogu zadovoljiti
odredene potrebe potrosaca (Segetlija, Z., Dujak, D., 2013). Pozicioniranje proizvoda na polici
je kljucan trenutak u prodaji proizvoda. Logika pozicioniranja proizvoda na policama mora biti
u skladu sa logikom i nafinom razmis$ljanja kupaca. Odredivanje cijena je bitan faktor u
upravljanju kategorijama proizvoda. Ovo je veoma vazna aktivnost u category managementu.
Maloprodajni objekti prate cijene konkurencije i kako kazu V. Babi¢-Hodovi¢ i M.Sestié¢-
Serdarevi¢ (2006) orijentir svojih cijena ,traze* u konkurenciji — cijenu ¢e formirati u skladu
sa onim $§to radi konkurencija. Maloprodajni objekti se takmice u organizovanju promotivnih
aktivnosti kako bi s njima stimulisale pove¢anje potraznje od strane potroSaca.

Prema Muller, J., Singh J., grupa autora (2006) promotivne aktivnosti mogu biti: privremeno
sniZzenje cijena, leci, dodatna izlaganja proizvoda, kuponi, tematske akcije, dijeljenje uzoraka,

demonstracije i direktni kontakt s potrosa¢ima putem poste.



Maloprodajno trziste karakteriSe visok stepen dinamike, a promjene kod potroSaca dovele su
do povecanja broja artikala i prodajnih formata. Maloprodaja ima klju¢nu ulogu u ekonomiji.
Segetlija, Knego, Knezevi¢ i Dunkov¢ (2011) kazu da joj je uloga odredena njenim
pozicioniranjem izmedu ponude i potraznje robe. Ona uti¢e na proizvodace i na potrosace.
Predmet poslovanja maloprodaje je roba Siroke potrosnje. UspjeSnost maloprodaje zavisi od
nivoa zadovoljavanja potreba kupaca. Prema Sopti (2007) trgovacka privatna marka doprinosi
konkurentskoj prednosti. Maloprodajni objekti koji razviju svoju privatnu marku su u dosta
boljem polozaju prilikom pregovora sa proizvodacima jer imaju slobodu da formiraju cijene
unutar kategorije u kojoj imaju vlastite proizvode, kao i u odredivanju udjela robe na policama
I upravljanju imidzom koriste¢i svoje proizvode umjesto proizvoda nekih drugih dobavljaca
(Vranesevi¢, 2007).

Segetlija i Dujak (2013) prednosti i nedostatke upravljanja kategorijama proizvoda prikazuju u
dvije perspektive: upravljanje kategorijama proizvoda za maloprodajni lanac i upravljanje
kategorijama proizvoda za kupca. Prednosti su svakako vece i isplati se uvesti upravljanje
kategorijama proizvoda kako bi se preduzece i dalje razvijalo.

Prema Batku, Henichu i Obrazu (2006) funkcija prodaje i distribucije ¢ine najvazniji dio trziSno
orjenitisanog poslovnog sistema u sistemu marketinga. Prodajno osoblje se smatra
predstavnikom kompanije, a sam znacaj 1 uloga prodajnog osoblja je od velike vaznosti.
Najposjecenije prodavnice su one koje imaju ljubazno, educirano osoblje koje je spremno
pruziti uslugu najveceg nivoa (Kesi¢, T.,1999). Znacaj uloge prodajnog osoblja potvrduju i
rezultati ispitivanja koji su provedeni u Njemackoj. Rezultati pokazuju da mnogi potrosaci
napustaju prodavnice 80% zbog ponasanja i na¢ina djelovanja prodajnog osoblja, a samo 20%
zbog propusta poslovne politike kompanije (Batko, Henich, Obraz, 2006). IstraZivanje
kompanije Genesys pokazalo je kako losa usluga prema kupcima u Americi smanjuje ukupnu
prodaju za oko 83 milijarde dolara. Isto istrazivanje je pokazalo kako 70% kupaca svoju odluku
0 kupovini donesu upravo na prodajnom mjestu. Prodajno osoblje se kontinuirano treba
educirati. Uspjeh kompanije se ogleda u odnosu kompanije i menadzmenta prema svojim
zaposlenicima, koje ujedno predstavljaju jedine stvari koje konkurencija ne moze kopirati.
Shodno svemu napisanom, fokus ovog rada ¢e biti na istrazivanju kako je organizovan proces
upravljanja kategorijama proizvoda u maloprodaji kompanije ,,Tehno Mag® d.o.o. Sarajevo 1
analizi uticaja upravljanja kategorijama na stavove, preferencije i ponasanje kupaca, te njihovu
odluku o kupovini. Osnovna djelatnost preduzeca je prodaja tehnike sa sirokom ponudom bijele
I audio-video tehnike, IT opreme, mobitela i tableta, foto opreme, malih kucanskih
aparata, "gadgeta"” za zabavu i mnogobrojnih dodataka za kucu.
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1.2. Ciljevi istrazivanja

U skladu sa prethodno definisanim predmetom istrazivanja odredeni su svrha i ciljevi

istrazivanja.

Glavni ciljevi istrazivanja:

Objasniti ulogu i znacenje procesa upravljanja kategorijama proizvoda.

Istraziti 1 analizirati proces upravljanja kategorijama proizvoda u maloprodaji (struktura
kategorije, brendovi na policama, definisati korisnike kategorija tj. ko su kupci, koliko
Cesto kupuju, u kojoj prodavnici najvise kupuju, analizirati police, strategije cijena,
promotivne aktivnosti kategorija...).

Istraziti i analizirati uticaj procesa upravljanja kategorijama proizvoda na stavove,
ponasanje i preferencije kupaca, zadovoljstvo i njihovu odluku o kupovini.

Kako unaprijediti prodaju (prodajni prostor, optimizacija police, promotivne

aktivnosti)?

Sporedni ciljevi istrazivanja:

Analizirati specifi¢nosti maloprodaje tehnike.
Istraziti ulogu category managera kao osobe zaduzene za proces upravljanja odredenom

kategorijom.

1.3. Istrazivacka pitanja

Imajucdi u vidu predmet istraZivanja, kao i ciljeve istraZivanja, postavljena su istraZivacka

pitanja na koja treba ponuditi odgovore.

Istrazivanje se provelo u preduzecu ,,Tehno Mag* d.o.o. Sarajevo koja ima status najbolje

prodavnice za prodaju kuéne tehnike u 2021. godini prema istrazivanju koje je provela

Svicarska kompanija ICERTIAS pod nazivom QUDAL Business.

1.

Da li efikasno upravljanje osnovnim elementima procesa upravljanja kategorijama

proizvoda (asortiman, dostupnost, cijena, prezentacija, promocija i podrska za kupce) utice

na zadovoljstvo kupaca?

Da li postoji prostor za poboljsanje procesa?

Prilikom izrade ovog rada pokusSale su se potvrditi ¢injenice da proces upravljanja kategorijama

proizvoda direktno utice na izbor proizvoda koji ¢e se nalaziti na policama.
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Takoder, poslovna organizacija sprovodenjem pomenutog procesa unapreduje odgovor na
potrebe 1 zelje kupaca, te se efikasnom primjenom zeli povecati prodajni rezultat

maloprodajnog lanca.

U ovom radu se istrazivalo kako i na koji nacin se upravlja asortimanom, prostorom, koje su se
strategije cijena Koristile i koje promotivne aktivnosti, kako bi kupcima olaksali kupovinu i
priblizili proizvode, a sve s ciljem povecanja prodajnog rezultata. Analizirao se uticaj
upravljanja kategorijama na stavove, preferencije i ponasanje kupaca, te na njihovu odluku o

kupovini.
1.4. Metodologija istrazivanja

Ovim istrazivanjem nastojalo se odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja. Na pitanja se
pokusalo odgovoriti koriStenjem vise nau¢nih i istrazivackih metoda prikupljanja podataka. Rad
se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela. Pri izradi teorijskog dijela akcenat je bio na
pregledu strucne literature i istrazivanjima drugih autora, u prakticnom dijelu su prikazani
podaci prikupljeni putem direktnog ispitivanja ispitanika. Pri tome se koristila anketa.

Metoda ankete je imala veoma bitnu ulogu u ovome radu i provedena je na uzorku od 310
kupaca koji su barem jednom posjetili prodavnicu ,,Tehno Mag* d.o.o0. Sarajevo. Ispitanici su
bili izabrani nasumi¢no po izlasku iz prodavnice gdje su zamoljeni da popune anketu. U anketi
su se koristile genericke skale za mjerenje stavova. Ovim upitnikom mjerio se uticaj i uspjesnost
primjene upravljanja kategorijama proizvoda od strane potroSaca i pokusalo se odgovoriti na
postavljena istraZivacka pitanja.

Kao tehnika prikupljanja podataka koristio se intervju u kojem su sudjelovali zaposlenici
kompanije. Intervju se sastojao od pitanja od kojih se najveéi dio odnosio na opis funkcionisanja

upravljanja kategorijama proizvoda u preduzec¢u ,,Tehno Mag* d.o.o0. Sarajevo.

Dakle, putem intervja smo istrazili proces upravljanja kategorijama proizvoda, a metodom

ankete njegovu efikasnost i uspjesnost.
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1.5. Struktura magistarskog rada

Zavrsni rad je strukturiran u pet cjelina koje predstavljaju medusobno zavisne dijelove.

Prvo poglavlje je predstavljeno kao uvodni dio rada. U uvodu su prezentirani problem i predmet
istrazivanja, istrazivacka pitanja, ciljevi istrazivanja, obrazlozenje strukture rada i naucna

metodologija istrazivanja.

U drugom poglavlju rada se govorilo o pojavi, razvoju i procesu upravljanja kategorijama

proizvoda. Posebna paznja se posvetila varijablama maloprodajnog miksa.

Trece poglavije Postupak upravljanja kategorijama u maloprodaji fokusirao se na upravljanje
kategorijama u maloprodaji te njihovim prednostima i nedostacima. Uloga i doprinos prodajnog
osoblja u samom procesu je velika tako da se u okviru ovog poglavlja govorilo o njihovom

uticaju na posjecenost objekta, imdz, prodaju itd.

Cetvrto poglavlje je najvazniji dio ovog magistarskog rada. To je dio u kojem se istrazio i
analizirao proces upravljanja kategorijama proizvoda i njegova uspjesnost u preduzecu ,,Tehno
Mag*“ d.o.o. Sarajevo. Na osnovu prikupljenih informacija od strane zaposlenih, putem
intervjua, dobila se slika kako funkcioniSe sistem upravljanja kategorijama proizvoda u
navedenoj prodavnici, a na osnovu ankete kojom su se anketirali kupci pokazala se uspjesnost
upravljanja kategorijama pri ¢emu se posebna paznja posvetila razlozima kupovine, vizuelnom

identitetu prostora, prostoru na policama i uticaju prodajnog osoblja na kupce.

Peto poglavlje je zakljucak koji je izveden nakon provedenog istrazivanja.

Na kraju rada se nalazi pregled koristene literature, te popis slika, tablica i grafikona.
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2. POJAVA, RAZVOJ | PROCES UPRAVLJANJA KATEGORIJAMA
PROIZVODA

Upravljanje kategorijama proizvoda (engl. Category Management - CM) je jedan od najbitnijih
procesa u maloprodaji. To je nacin upravljanja proizvodima na nivou proizvodnih grupa, vise
nego na nivou pojedina¢nih proizvoda. Ovaj proces utic¢e na izbor proizvoda koji ¢e Ciniti
odredenu kategoriju, kao i na izbor proizvoda koji ¢e se nalaziti na policama maloprodajnih
objekata.

Category Management je proces kojim maloprodaja i dobavlja¢i upravljaju kategorijama
proizvoda kao strateskim poslovnim jedinicama, a kojim se postizu bolji poslovni rezultati
usmjeravanjem na pruzanje bolje vrijednosti potrosacu (Muller, J., Singh, J., 2006.)

Cilj Category Managementa su bolji poslovni rezultati, prvenstveno finansijski, ali i uspjesna
saradnja s dobavlja¢ima i dobri odnosi sa kupcima. Sam proces je usmjeren i okrenut ka kupcu.
Mendzer katergorije mora biti upoznat sa kupcima, njihovim potrebama i Zeljama, poslovnim

okruzenjem ali 1 konkurentima.

2.1. Pojava i razvoj upravljanja kategorijama proizvoda

Prema pisanju autora Segetlije i Dujaka (2013) do pojave upravljanja kategorijama proizvoda
doslo je u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama sredinom 80-tih i pocetkom 90-tih godina proslog
stolje¢a. Nova konkurencija koja se pojavila imala je dosta niZe cijene u odnosu na postojece
prodavnice, koje su morale uvesti niske neprihvatljive stope marzi od tek 1% da bi mogle biti
konkurentne na trzistu. Ta nova konkurencija koja se pojavila bili su drugi oblici prodavnica u
sklopu velikih trgovackih centara, diskonteri i1 “ubojice u kategoriji” (engl. category killers).
“Ubojice u kategoriji” su ponudom i cijenama bili toliko dominantni u svojoj kategoriji da su
se mnogi ostali maloprodavci morali povuci (ili izbaciti tu kategoriju iz svog asortimana), jer
im se nisu mogli suprostaviti.

Category menagement se fokusira na kategorije proizvoda. Category management prema tome
nije nista drugo nego proces optimizacije asortimana. Kompanija AC Nielsen (1992) definise
CM kao proces koji ukljucuje upravljanje proizvodnim kategorijama kao poslovnim jedinicama
i prilagodava ih na store-by-store osnovi da bi se zadovoljile potrebe kupaca.

Originalna verzija modela je imala osam koraka, koja je pocinjala od definicije kategorije i
zavrSavala sa analizom. Usputno je plan kategorije stvoren i implementiran (AC Nielsen,
Karolefski, Heller, 2006). Poceci prvog spominjanja upravljanja kategorijama proizvoda se

vezu uz upravljanje pojedina¢nim poslovnim jedinicama.
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Kao odgovor na rastu¢u konkurenciju javila se nau¢na disciplina upravljanje kategorijama
proizvoda. S obzirom na to da su se maloprodavci prvi put sreli sa ovim problemom morali su
smisliti nacin kako da zadrze postojece kupce, ali i kako da privuku nove. Sve to su uspjeli
uvodenjem Category Management-a U svoje poslovanje s ciljem boljeg upravljanja prostorom
prodavnice 1 policama, poveCanjem broja artikala, prilagodavanjem cijena i promotivnim
aktivnostima.

Menadzeri kategorije kako bi uspjesno odgovorili svim izazovima i ispunili sve zadate ciljeve
preduzeca osnivaju timove kategorija koji im pomazu u tome. Na taj na¢in okruzuju se ljudima
koji imaju uze znanje iz svoje kategorije. Kako bi timovi dobro funkcionisali potrebna je stalna
komunikacija i medusobna saradnja, ne samo sa ljudima unutar tima i ostalim zaposlenicima
nego i sa svim ¢lanovima opskrbnog lanca s ciljem da se ispune postavljeni zadaci i ciljevi i

donesu ispravne poslovne odluke.

2.2. Proces upravljanja kategorijama

Pojam upravljanja kategorijama se veze za kraj proslog stoljeca i na svom putu razvoja prosao
je kroz odredene promjene i procese koji su ostvarili direktan uticaj na oblik kakav je poznat
danas, a za koji se pokazalo da donosi mnogobrojne benefite. Nametnuo se kao potreba da se
1z vrijedonosnog lanca ukloni $to vise aktivnosti koje nisu neophodne, a da se u centru paznje
zadrzi potrosa¢. Proces upravljanja kategorijama proizvoda neizostavan je dio uspjeSnog
maloprodajnog poslovanja. Istrazivanja pokazuju da se proizvodac¢i moraju sve vise fokusirati
na CM kako bi ostvarili uspje$nije poslovanje sa maloprodajom (Muller J., Singh J, 2006).

Prema Segetlija, Dujak (2004) upravljanje kategorijama podrazumijeva strategijske postupke
koji se koriste kao alat za povecanje prometa, kao i kreiranja vrijednosti koristeci optimiziranje
marketinskih aktivnosti koje se direktno odnose na robne grupe, odnosno kategorije proizvoda.
Hronolosko pracenje procesa upravljanja kategorijama nam otkriva kojim putem se doslo do
usloznjavanja faza koje ¢ine isti. Prema Nielsenu (1992), faze koje su dale doprinos i omogu¢ile
maloprodavacima i proizvodacima brZzu adaptaciju izazovima i promjenama na trziStu su
sljedece: istraZivanje kategorije, targetiranje kupca, planiranje mercendajzinga, sprovodenje

strategije, te evaluacija rezultata.
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Godinu nakon Nielsena, Van der Ster (1993) nudi preporuku za azurirani i unaprijedeni proces
upravljanja kategorijama gdje navodi naredne Cetiri faze:

e Analiziranje performansi kategorije

e Utvrdivanje strateske uloge kategorije

e Kreiranje i formulisanje ciljeva kategorije

e Sprovedbu akcijskih planova kategorije u praksi

Danas postoje brojne verzije procesa, ali najcesc¢e koriSteni i najpoznatiji proces upravljanja
kategorijama proizvoda kreirala je kompanija The Partnering Group (TPG). TPG proces sastoji
se od sljede¢ih osam faza ili koraka:

e definicija kategorije

e uloga kategorije

e procjena kategorije

e izrada kartona uskladenih ciljeva kategorije

e strategije kategorije

o taktike kategorije

e implementacija i ocjena kategorije

Slika 1. Proces upravljanja kategorijama proizvoda

Izvor: Vlastita izrada prema Muler, J., Singh, J. i grupa autora (2006). Category management str. 196.

Slika 1. prikazuje svih osam koraka upravljanja hronoloskim redom, koji se odvijaju tokom
poslovanja i sve faze su medusobno povezane.

Prva faza procesa upravljanja kategorijama procesa jeste Definicija kategorije i u ovoj fazi top
menadzeri 1 menadZeri kategorija biraju grupu artikala koji ¢e biti sastavni dio odredene
kategorije te kakva Ce biti struktura kategorije. Rezultat ove faze jeste broj artikala koji ¢e €initi

odredenu kategoriju.

16



Druga faza procesa jeste Uloga kategorije i u ovoj fazi top menadzment odreduje koliko ¢e
resursa obezbjediti odredenoj kategoriji 1 kako ¢e to uticati na ostvarenje ciljeva preduzeca.
Prije nego $to se donese bilo kakva odluka, tome prethodi analiza koja uzima u obzir potrosaca,
maloprodajni lanac, dobavljaca i konkurenciju.

Procjena kategorije je sljede¢a faza procesa i ona se pravi na osnovu analize relevantnih faktora
koji uti¢u na kategoriju proizvoda. Procjena kategorije se najcesce radi na nivou cjelokupne
kategorije. Iduca faza jeste Izrada kartona uskladenih ciljeva kategorije i predstavlja parametar
kako bi se kategorija odvela na zeljeno mjesto od mjesta gdje je trenutno.

Peta faza procesa jeste Strategije kategorije. U ovoj fazi odreduje se kako ¢e preduzece ispuniti
ciljeve koji su unaprijed postavljeni i odreduje se strategija za svaku kategoriju.

Sesta faza procesa jesu Taktike kategorije u kojoj se donosi mnogo odluka o svim aktivnostima
pomocu kojih se realizuju strategije koje su postavljene u petoj fazi procesa. Taktike su sastavni
dio marketing miksa.

Iduca faza je Implementacija. U ovoj fazi spovode se sve odluke koje su postavili menadzeri
kategorija u prethodnim fazama. Sve odluke se realizuju u prodavnicama, §to znaci da su
zaposlenici unutar prodavnice ti koji u ovaj fazi obavljaju najveci dio posla. Osma, a ujedno i
zadnja faza procesa jeste Ocjena kategorije.

U ovoj zadnjoj fazi se vrs$i analiza 1 kontrola rezultata po kategorijama te ako je potrebno vrse

se korekcije.

2.3. Varijable maloprodajnog miksa

Najvaznije varijable maloprodajnog miksa su:

e asortiman
e prostor

e cijenai

e promocija.

Uz pomo¢ ovih varijabli category manageri ostvaruju zadane ciljeve i rezultate. Navedene
varijable mozemo zvati jo$ i pokreta¢ima kategorije, jer pomocu aktivnosti unutar ovih varijabli
moguce je aktivirati kategoriju proizvoda, odnosno povecati prodaju, poboljsati ugled

kategorije, uticati na misljenje kupca prema kategoriji i sli¢no.
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2.3.1. Upravljanje asortimanom

Category management stavlja veliki naglasak na kupca/potrosaca u odlukama koje se ticu
asortimana. Pojam asortiman se definiSe kao izbor proizvoda u okviru odredene vrste robe, ili
proizvodne linije (asortiman robe), ili stru¢no sreden sastav razli¢ite robe koje su dio asortimana
poslovne jedinice, a putem kojih se mogu zadovoljiti odredene potrebe i zahtjevi potrosaca
(Segetlija, Dujak 2013).

Odluka o asortimanu kategorije veze se za zahtjeve potroSaca, aktuelni imidz kategorije u
ponudi maloprodajnog preduzeca, marketing strategiju, ulogu i strategije kategorije, troSkove i
koristi razli¢itih izbora asortimana, kriterijume prihvatanja novih proizvoda, kriterijume
izbacivanja proizvoda i sposobnost dobavljaca (Bogeti¢, 2007).

Proizvodaci i maloprodavaci su dvije karike CM-a koji u ovom domenu maloprodajnog miksa
imaju potrebu za obezbijede adekvatan alat kako bi mogli donijeti pravu odluku za optimalni
asortiman koji ¢e im donijeti bolji profit. Oni imaju obavezu da udruzenim snagama sprovode
integrirani proces odlucivanja o vaznosti odredenih segmenata kategorija, opcenito o
asortimanu, a sve u cilju zadovoljenja krajnih korisnika.

Medu prvim koracima se namece potreba za odredivanjem tacke odbacivanja u skladu sa
pokrivenosti trZiSta za svaki pojedinacni segment. Pomenuta tacka odbacivanja podrazumijeva
onu tacku do koje je kumulativni udio proizvoda rangiranih prema ostvarenom prometu na
trzistu veci, ili jednak pokrivenosti trzista. To implicira da svi proizvodi asortimana koji kotiraju

ispod tacke odbacivanja, predstavljaju potencijalne kandidate za eliminaciju (Muller, 2006).

Kada govorimo o procesu upravljanja asortimanom u kontekstu upravljanja kategorijama
proizvoda, to podrazumijeva upravljanje prostorom na policama na nacin da utvrduje koji je
broj proizvoda koji je izloZen na policama, koliko prostora zauzima proizvod na policama, kao
i elemente poput Sirine, duzine i dubine police (Segetlija, Dujak 2013).

U okviru posljednjeg koraka finalizacije asortimana, za korisnika bi trebalo biti jasno i
omoguceno da razazna predloZene informacije o asortimanu sa sistemom upravljanja prostorom
na policama (space management), koji je usko povezan sa prethodnim i potrebno je da budu u
skladu (Muller, 2006).
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Prema AC Nielsen (2006), formiranje i definisanje asortimana kategorije obavljaju category
menadzeri i to putem pet vrsta odluka:

1. Zadrzati - ne dozvoliti postoje¢em asortimanu da podlegne promjenama

2. Smanjiti — reducirati broj SKU (engl. Store keeping unit — jedinica za ¢uvanje zaliha) u

kategoriji i podkategoriji

3. Povecati — povecati broj SKU u kategoriji i podkategoriji

4. Zamijeniti — postojece proizvode sa novim

5. Privatne marke — pota¢i razvoj, ili ukidanje i proSirenje prisutnosti privatne marke u

kategoriji

2.3.2. Upravljanje prostorom

Od velike je vaznosti pravilno upravljati prostorom i policama koje se nalaze unutar njega.
Prostor je prva stvar koju kupci primijete i zbog ¢ega se vracaju u prodavnicu. Asortiman i

prostor predstavljaju klju¢ne stavke koje prezentuju prodavnicu i preduzece pred kupcima.

Buduc¢i da je konkurencija na trzistu trgovackih preduzeéa velika, neka od njih nastoje privuci
kupce ugodnim ambijentom, skladnim i moderno uredenim prostorom. U tome veliku ulogu
ima space management. Prema Mrvici Madarac i Stojanovi¢u (2009) space management
(upravljanje prostorom) je dio category managementa (upravljanje kategorijama proizvoda).
Upravljanje prostorom je obavezan dio poslovanja prodavnice. Upravljanje prostorom je u
praksi i teoriji CM-a neodvojiva aktivnost od upravljanja asortimanom te se u poslovima
upravljanja prostorom u maloprodaji donose dvije temeljne vrste odluka:

e odluka o raspodjeli prostora svakom pojedinom odjelu, kategoriji i polici u prodavnici

o odluka o raspodjeli prostora za svaki pojedini artikal (SKU) na polici (Segetlija, Dujak,

2013).

PotroSac je prvenstveno emotivno bice i to ispoljava prilikom procesa kupovine. IstraZivanja
pokazuju da svega 16% odluka spada u racionalne i to preduze¢e mora imati u vidu u momentu
razvijanja svog konkurentskog ponasanja (Bogeti¢, 2007). Buduc¢i da su mnoga istrazivanja
pokazala da je preko 60% kupovine tzv. impulsivna kupovina uloga space managementa je da
svojom poslovnom politikom utice na odluke kupca. Space management ima za cilj
funkcionalno uredenje prodajnog mjesta, optimizaciju zaliha i kao posljedicu maksimiziranje

profita.
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Optimizacija zaliha dovodi do saradnje sa nabavnom sluzbom koja u tom slu¢aju ima zadatak
pravovremeno osigurati odgovarajuc¢u koli¢inu proizvoda kako bi se $to bolje organizovao

prodajni prostor.

Najveci problem prilikom uvodenja space managementa predstavlja slabo poznavanje kupaca i
nedostatak kreativnosti §to kao rezultat ima neatraktivno slaganje robe na polici i 1o§ dojam
prodajnog prostora (Mrvici Madarac, Stojanovi¢u, 2009). Proizvode treba locirati prema

zahtjevima kupaca kako bi im se olaksao i u¢inio ugodnim proces kupovine.

Space management ima zadatak: definisati kategorije proizvoda, organizovati bazu podataka o
proizvodima i njihovoj prodaji (u kojoj koli¢ini i kad), kreirati police, uociti mogucnosti za

bolju prodaju te izradu planograma tj. novo pozicioniranje proizvoda unutar prodajnog prostora.

Segetlija i Dujak (2013) smatraju da, bilo da se radi o stvaranju layouta (layout prodavnice je
raspored odjela i skupina trgovacke robe unutar prodavnice) ili upravljanju prostorom, na polici
mora se svakako voditi ra¢una o nekim osnovnim nacelima za upravljanje prostorom:
o fokus dizajna prodavnice uvijek mora biti kupac
¢ layout mora omoguciti kupcima lagan i jednostavan pristup proizvodima
e raspored kategorija unutar prodavnice mora voditi kupca kroz prodavnicu tako da se
ostvare ciljevi za pojedine kategorije ili proizvode

e dodjela prostora na polici prema prometu proizvoda

Proizvodi se naj¢esce slazu u grupe vertikalno, odnosno preovladava vertikalna prezentacija,
dok se na horizontalnu prezentaciju prelazi ako je rije¢ o maloj grupi proizvoda ili ako nema

dovoljno mjesta. (Segetlija, Dujak, 2013).
Kao krajnji cilj space managementa namece se detaljna analiza novonastalih prodajnih koli¢ina

tj. koji proizvodi su najvise prodani, a koji najmanje, na kojem mjestu su se nalazili, u koje

vrijeme su kupljeni itd.
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2.3.3. Strategije cijena

Naredni faktor CM-a je upravljanje cijenom i vodi se kao faktor popriliéno promjenjljive
prirode s obzirom da je dosta podloZzan promjenama na trzistu i konkurenciji.
Odluke o cijenama definiSu maloprodajne cijene kategorija. Odredivanja cijene kategorije
predstavlja veoma vazan i kompleksan posao koji zahtijeva jasno razumijevanje uloge, ciljeva
1 strategija kategorije, a 1 razumijevanje ciljnih potrosaca i aktivnosti konkurencije (Bogetic,
2007). Praksa je takva da maloprodavaci prate stanje na trziStu, naro¢ito stanje koje je prisutno
kod konkurentnih preduzeéa. Taj proces zapocinje biljeZenjem cijena konkurencije u
maloprodajnim objektima, a njegova finalizacija se ocituje prilagodavanjem cijena na policama
(Muller, 2006).
Prema Segetlija, Dujak (2013), najée$¢e dvije strategije u domenu maloprodaje, a koje se
koriste u formiranju cijena su:

1. High-low strategija — strategija visoko-niskih cijena

2. Every-day-low-price — EDLP — strategija svakodnevne niske cijene

Prvi oblik se karakteriSe sniZenjem pocetne cijene, uz popratni element oglasavanja. Na samim
pocecima vezala se za maloprodajne organizacije odjevnih predmeta u vidu sezonskih sniZenja,
a danas se koristi u raznim industrijama.

Specificnost ove strategije se ogleda u tome $to se koristi kao alat za povecanje prometa, tako
Sto se kreira faktor uzbudenja kod krajnjeg potroSaca.

Strategija svakodnevne niske cijene za razliku od prve navedene, bazirana je na kontinuitetu
maloprodajne cijene, a sama cijena proizvoda je u meduprostoru regularne cijene koja nije
sniZena 1 niske cijene proizvoda. Dosta rjede se ovakvi proizvodi nalaze na rasprodaji. Prednost
ovakvog strateSkog tipa upravljanja cijenama se ogleda u cjenovnom kontinuitetu za kupca,
reduciranju operativnih troskova, te prisutnosti boljeg upravljanja zalihama takvih proizvoda.
Kombinacija pomenute dvije strategije je sadrzana u okviru hibridne strategije koja se danas

sve viSe koristi.

Vazno je ista¢i znaCaj prisutnosti i razvoja category managementa U domenu upravljanja
cijenama. CM je uspio prosiriti fokus procesa upravljanja cijenama iznad uobiCajenog
poredenja sa postojecom konkurencijom. Takoder, uspjesno je usmjerio donoSenje odluka o
cijenama sa ulogama kategorija. U saradnji sa mikro-marketingom dao je doprinos uc¢vrs¢ivanju

ideje da se cijene moraju razlikovati u odnosu na razlicite skupine potrosaca.
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Nerijetko se kao alat koriste i rabati, odnosno davanje popusta za vjerne kupce, kako bi se
povecala profitabilnost. Takoder, odredeni maloprodavaci koriste metode ugradnje dodatnih
naknadnih odobrenja u okviru faktura koristeci pravila za odredivanje cijena. Signifikatno je da
se taj isti sistem za odredivanje cijena uskladi sa sistemom za planiranje 1 odredivanje

promotivnih akcija, kako bi se odrazile u bruto profitu (Muller, 2006).

2.3.4. Promotivne aktivnosti

Maloprodajni lanci i dobavlja¢i natje¢u se u organizovanju uspje$nih promotivnih aktivnosti

kako bi njima stimulirali povecanje potraznje od strane potroSaca (Muller, 2006).

Promocija obuhvata sve promotivne aktivnosti koje se odvijaju unutar i izvan prodavnice.
Odluka o politici promocije u maloprodaji obuhvata nacin i tehniku prodaje, prodajnu
promociju (unapredenje prodaje), oglasavanje i odnose s javnoscu.

Aktivnosti koje se odvijaju unutar prodavnice jesu oglasavanje i unapredenje prodaje, a one
aktivnosti koje se odvijaju izvan prodavnice su odnosi sa javnoscu, direktni marketing i internet
marketing.

Promocije se mogu odrzavati na odredenim segmentima, markama ili proizvodima u kategoriji
ili na vise kategorija — kada se npr. radi o tematskim marketinskim akcijama na vise kategorija
proizvoda (Muller, 2006).

U praksi se Cesto iznosi kriticka primjedba da promocija izaziva znacajne dodatne troSkove koji
tada nepotrebno povecavaju cijenu kostanja, a time izravno i prodajnu cijenu proizvoda. Ovu
primjedbu je vrlo jednostavno odbaciti, naravno ukoliko se promocija promatra kao nau¢no
utemeljena i objektivno profesionalno izvedena marketing-aktivnost ekonomskog subjekta.
Naime, u tom slu¢aju ¢e promocija i ostvariti u¢inke koji se od nje ocekuju, a to je uz njezinu
informacijsku funkciju, povecanje prodaje konkretnog proizvoda. Povecanje prodaje potom
inducira povecanje proizvodnje, koje opet zakonom proizvodnje u masi doprinosi Smanjenju
jedini¢ne cijene proizvodnje. Pritom je bitno da je jedini¢no smanjenje cijene u apsolutnom

iznosu veée nego li jedini¢ni troskovi promocije (§to u najveéem slucaju i jest ¢injenica).
Najcesci oblik prodaje u maloprodaji je licna prodaja. Kvalitetni ljudski resursi u maloprodaji

znatno utjecu na povecanje obima prodaje. Kreativno prodajni kadrovi su neophodni pri prodaji

skupljih proizvoda, odnosno shopping robe i nekonvencionalne robe.
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Oni pomazu kupcima pri kupovini, daju savjete, preporucuju robu, objasnjavaju nacin upotrebe
1 pokazuju nacin koristenja. Nasuprot tome, kod prodaje standardne robe, jeftinijih proizvoda i
samousluzne kupovine od prodavaca se trazi manja kreativnost, jer se njihov rad svodi na

donosenje informacija, prodaju robe, pakiranje i naplata.

2.4. MenadZer kategorije

Menadzeri kategorije predstavljaju kljucne ljude preduzeca od kojih se zahtijevaju posebne
sposobnosti, razli¢ite od onih koje nalazimo kod tradicionalnog kupca. Oni su specijalizirana
snaga menadzmenta koja fokusira svoju kategoriju kao poslovnu jedinicu. Pellet (1994) smatra
da su menadzeri kategorije odgovorni za skoro sve odluke koje se vezu za kupovinu,
mercendajzing, politiku cijena i promocije. Takoder, potrebno je da pri donosenju odluka budu
fokusirani na zajednicko promovisanje, prezentiranje i ponudu proizvoda, uz Sto fleksibilniji
pristup prilagodbi proizvoda i usluga potrebama i preferencijama potrosaca (Meler, 2005).

Ukoliko se zeli uspjesno nadgledati izvodenje i planiranje kategorije category manageri su u
potrebi da budu vjesti u rukovodenju i analizi velikog broja podataka. Takoder potrebno je
ispoStovati category perspektivu, S obzirom da je kategorija entitet unutar sebe i zahtijeva

fundamentalne izmjene u samom pristupu procesu upravljanja.

A. Nielsen (1992) je u sklopu svog istrazivanja detaljno opisao karakteristike i sposobnosti
category menadZera. Idealan ne postoji, ali se velika vaznost pridaje uspjeSnom odabiru pravih
ljudi koji obnaSaju takvu funkciju. MenadZer kategorije u novije doba ¢e morati obavljati
duZnosti koje su bazirane na §iroj slici poslovanja, u odnosu na prije. Shodno tome, moraju biti
usvojene i primjenjene strukturne promjene. Gledano sa teorijske strane, obje strane
(snadbjevac 1 maloprodavac) moraju formirati timove koji ¢e biti na usluzi category manager-
u kako bi §to efikasnije upravljao kategorijom. Maloprodavac ¢e formirati category tim, dok ¢e

snadbjevac account tim. (Van der Ster, 1993).

Prema istrazivanju Andriesse-a (1994), smatra se da bi ovakvi timovi trebali biti sastavljeni od
stru¢njaka koji koordiniraju protok roba. On dodaje da nijedna maloprodaja u Holandiji nije
postavila takav tim do danas. Takvi timovi (barem u formi account timova) mogu da se nadu
na strani proizvodaca, a primjeri se odnose na Coca Cola, Douwe Egberts i Procter & Gamble.

Pretpostavlja se da su dva razloga za pomenuto.
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Prvo se odnosi na postojanje povjerenja i iskustva, dok se drugi veze za dosta jednostavnije
dokazivanje komparativnih prednosti category managementa u odnosu na brend management.
Sumarno, proizvodac¢i moraju biti upoznati sa dosta informacija 0 malom broju brendova, a
maloprodavci moraju znati malo od velikom broju brendova koji su zastupljeni u njihovim

prodajama.

Segetlija i Dujak (2013) navode tipi¢ne zadace menadzera kategorije:
e Optimiranje robne kategorije za povisenje dobiti robne kategorije, ukljucujuci nabavu
I strategiju cijena;
e Optimiranje police (upravljanje prostorom) i izravna rentabilnost proizvoda;
e Vodenje zaliha;

e Promocija: planiranje, provodenje i kontrola posebnih akcija.

24



3. POSTUPAK UPRAVLJANJA KATEGORIJAMA U
MALOPRODAJI

Proces upravljanja kategorijama proizvoda se moze primjenjivati iako u manjoj mjeri i u
veleprodaji, a najvazniji je za poslovanje preduzeca koji se bave maloprodajom. Maloprodajno
trzisSte karakteriSe veliki stepen dinamike. Promjene u ponasanju kupaca, te povec¢anje njihovih

zelja 1 potreba doveli su do povecanja broja artikala i prodajnih formata.

3.1. Pojmovno odredenje maloprodaje

Maloprodaja, ili trgovina na malo predstavlja dio distributivnog lanca trgovine, a kojeg ¢ini
ukupnost svih oblika trgovinskih aktivnosti po¢evsi od nabavke robe kod proizvodaca do
isporuke krajnjem klijentu/potrosacu. To potvrduje njenu dvostruku ulogu, kako na
proizvodaca, tako i na potrosaca (Segetlija i sar., 2011).

Krajni potrosaci kupljenu robu obi¢no koriste za svoju li¢énu upotrebu, ne u komercijalne svrhe
niti za daljnju prodaju. Svaki gradanin je skoro svakodnevni korisnik usluga maloprodaje.
Kupuju se robe za svakodnevne potrebe kao na primjer hljeb, mlijeko, ulje, Secer, novine,
cigarete itd. Medutim, u objektima maloprodaje kupuje se 1 roba koja se rjede nabavlja, kao na
primjer konfekcija, obuca, namjestaj, TV, automobili, bijela tehnika itd.

Iz pojma maloprodaje proizilazi da se ona bavi svim aktivnostima oko prodaje robe krajnjim
potrosacima. U osnovne poslovne aktivnosti maloprodaje spada: nabava robe od dobavljaca u
veé¢im koli¢inama, dovoz robe i skladistenje robe, nudenje robe za prodaju i prodaja robe u
manjim koli¢inama krajnjim potro$a¢ima, odnosno gradanima. Maloprodaja pored prodaje robe

bavi se i prodajom usluga.

Maloprodaja je direktno podloZna uticaju ponaSanja potrosaca. Novi trendovi, bili pozitivni, ili
negativni se direktno ili indirektno najprije reflektuju na maloprodaju, a narocito u domenu
hrane. Takva pozicija stavlja maloprodaju neprestano pred razlicite izazove, inovacije kako bi
se mogla odrzati i opstati na zahtjevnom trziStu. Maloprodavaci su danas izlozeni vrlo
zahtjevnim i educiranim potrosacima, te su zato u neprestanoj potrazi za novim poslovnim
procesima kako bi uspjesno zadovoljili potrebe krajnih korisnika (Knego, Renko, Knezevi¢,

2015).
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S marketing aspekta osnovni zadatak maloprodaje je zadovoljenje potreba potrosaca kroz Sirok
i dubok prodajni program, prihvatljive cijene i kvalitetne prodajne usluge. S tog stanovista
maloprodaja zastupa interese potroSaca prema proizvodacima i trgovini na veliko. S druge
strane, ¢inom krajnje prodaje zavrSava se ciklus reprodukcije i trziSte kona¢no verificira
prometnu i upotrebnu vrijednost proizvoda. Sa te pozicije maloprodaja zastupa interes
proizvodaca prema potrosacima. Iz tog odnosa proizilazi zadatak maloprodaje kao kreativnog

sudionika u robnom prometu, a ne pasivnog distributera i prodavca na malo.

3.2. Kategorizacija proizvoda u maloprodaji

Izuzetno vaznim se pokazalo efikasno upravljanje maloprodajom. Dva su veoma znacajna
razloga za uvodenjem kategorizacije proizvoda u maloprodaji. Prvi se odnosi na povecan broj
proizvoda u asortimanu te rad na ve¢oj mogucnosti involviranosti kupaca u konaéni izbor
proizvoda u asortimanu.

Kod strukturiranja savremenih maloprodajnih mjesta kao imperativ se namece prijatnost
kupovine za potroSaca. Smatra se da nije dovoljno voditi ra¢una o asortimanu proizvoda koji je
dostupan na maloprodajnom mjestu te visokom nivou usluznosti procesa kupovine kako bi se
osigurala prijatnost za protro$a¢a i maksimalno zadovoljenje njegovih potreba (Civié, 2011).
Fundamentalno je obezbijediti adekvatan layout prodajnog mjesta. Smatra se da dimenzije
asortimana roba moraju biti u skladu sa zahtjevima potroSaca kao i sa specificnostima datog
maloprodajnog prostora. Posebno se Zeli naglasiti znac¢aj prodajnog prostora koji se vodi kao
strateski resurs trgovinskih subjekata. Fokusirano$¢u paznje na layout maloprodajnog objekta
nastoji se posti¢i maksimalna iskoriStenost prodajne povrSine te se na taj nacin povecava
profitabilnost cjelokupnog lanca snadbjevanja (maloprodaja i dobavlja¢). Omoguéavanje
maksimalne iskoriStenosti prodajnog prostora podrazumijeva prilagodavanje asortimana
specificnostima prodajnog mjesta uz osiguravanje maksimalnog komfora i sigurnosti potrosaca
pri kupovini. Posljedi¢no dolazimo do zakljucka da se problemu upravljanja asortimanom mora
posvetiti puna paznja od strane marketing menadzera. To podrazumijeva postizanje skladnog

meduodnosa izmedu potreba potroSaca, dimenzija asortimana 1 dostupnog prodajnog prostora.
Izazovi sa kojima se susrecu preduzeca u domenu savremenog poslovanja se mogu vrlo

uspjesno premostiti 1 savladati uz usmjerenost prema njihovom strateSkom pozicioniranju, i to

polazec¢i od zahtjeva potroSaca.
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Pocetni korak zahtijeva spoznaju menadzmenta preduzeca mape potroSacke percepcije, te
razmjesStaj stimulansa koji podsti¢u paznju potrosaca, putem kreiranja interesa, stvaranja zelje
i u konaénici poduzimanja akcije (Civi¢, 2011). Vazno je uéiniti preduzeée prepoznatljivim $to
¢e ga izdvojiti u odnosu na konkurenciju i to na osnovu karakteristika koje su signifikantne za
potrosace. Polazna tacka kod pripreme strategijskog procesa pozicioniranja je kreiranje i
spoznaja vlastitog imidza. To podrazumijeva ponalazak prednosti i atributa koji ¢e biti
atraktivni za potrosaca, a ujedno temelj za determiniranje pozicije preduzeca (Lovreta &

Petkovi¢, 2006).

Uvodenjem i razvojem Category Management-a (CM), te njegovom sve Sirom upotrebom u
domenu maloprodajnih preduzeéa, fokus je na strategijskom pozicioniranju kategorije
proizvoda. Koncept pozicioniranja pojedinacnog brenda se mijenja u smjeru pozicioniranja
kategorije proizvoda, a sve u cilju kompletnog i uspjesnog zadovoljenja potreba i zahjeva
potrosaca. Smatra se da CM predstavlja jednu od savremenih strategija diferenciranja i trziSnog

pozicioniranja (Lovreta & Petkovi¢, 2006).

Primjena strategijskog pozicioniranja kategorije proizvoda koja se primjenjuje u domenu
maloprodajnog mjesta indirektno ostvaruje uticaj na pozicioniranje maloprodajne organizacije
u cjelini 1 date organizacione cjeline, tj. maloprodajnog objekta. Usljed toga kljucno je ne
izgubiti iz fokusa generalno trzisno pozicioniranje preduzeca, kao i ostvarivanje ukupnih
poslovnih ciljeva preduzeca. Prema tome, pozicioniranje kategorije proizvoda na trzistu mora
biti u skladu sa kompletnim trziSnim nastupom maloprodajnog preduzeca. Prema Bogeticu
(2007) CM je dio ukupnog procesa strategijskog pozicioniranja trgovinskog preduzeca na
trZiStu uz prisutnost Citavog niza specificnih karakteristika. Rad na konstantnom unapredenju
potroSacke baze koju karakteriSe lojalnost predstavlja jedan od klju¢nih znakova uspjesnosti

napora ulozenih u strategijsko pozicioniranje.

U samom procesu planiranju CM-a mora se krenuti od potreba i zelja potrosaca. Greske koje
se javljalju najcesce dolaze iz poslovne politike preduzeca, jer se krece od subjektivnih stavova
1 miSljenja o tome koje su Zelje potrosaca, odnosno njhove preferencije. Navike potrosaca
prilikom kupovine moraju biti uskladene sa pozicijom i1 sadrzajem kategorija proizvoda.
Naredni korak koji se isti¢e je uskladenje maloprodaje i dobavljaca po pitanju kategorije
proizvoda. Na taj nacin dolazi do ostvarenja partnerskog odnosa na relaciji maloprodaja-

dobaljvac 1 maloprodaja-dobavljac-potrosac (Bogeti¢, 2007).
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Problem definisanja sadrzaja kategorije proizvoda prati problem upravljanja datom kategorijom
proizvoda od strane maloprodavca. Takva problematika dodatno naglasava potrebu integralne

perspektive CM-a.

Dva su klju¢na pitanja koja je potrebno rijesiti kroz proces CM-a (Bogeti¢, 2007):
1. Postizanje uskladenosti svojih odnosa s potroSacima, te

2. Postizanje uskladenosti medusobnih odnosa.

Prvi korak podrazumijeva segmentaciju trziSta i izbor ciljne skupine potrosaca, kao i
utvrdivanje njihovih potreba i navika pri kupovini.

Drugo pitanje stavlja akcenat na to ko ¢e imati veci uticaj na formiranje kategorije proizvoda.
Bogeti¢ (2007) smatra da su definicije mnogih kategorija diktirali dobavljaci, sto je aktuelno i
danas, uz koriStenje razli¢itih stimulansa i pristupa za kontrolu i organizaciju prodaje
(brendiranje polica, displeja, mercendajzing), te su odredivali kategorije u skladu sa svojim
potrebama i moguénostima. Maloprodavei kao i druge specijalizirane institucije mogu

realizovati jednostrano kreiranje kategorije, pored samih dobavljaca.

Ono $to sa sigurno$¢u mozemo zakljuCiti je to da se kategorijom proizvoda smatra grupa
proizvoda na koje potrosaci gledaju kao veznu cjelinu, a istom maloprodavci 1 proizvodaci
mogu upravljati. PotroSaci su zaduzeni za formiranje kategorija, a maloprodavci i proizvodaci
za prepoznavanje nacina na koji potrosaci klasificiraju proizvodu s ciljem zadovoljenja svojih
potreba 1 Zelja. Vaznost raspolaganja podacima o supstitabilnosti/vezanosti proizvoda je
neupitna kada posmatramo iz perspektive potroSaca. Uvodenje kartica lojalnosti je dovelo do
unapredenja prodaje, koje su dale doprinos kako potrosacu, tako i maloprodavcu da isprati
sadrzaj kupovine potroSaca i ucestalost, Sto za rezultat daje dobar temelj za sakupljanje

informacija 1 analizu istih kako bi se uspjesno kreirale kategorije proizvoda.

Pored spoznaje potreba i zahtjeva potrosaca, analiza proizvoda koji potencijalno zadovoljavaju
potrebe i zelje potroSaca dolazi kao naredni korak kojem se treba posvetiti. Pomenuta analiza
se koristi za donosSenje odluka o tome koji proizvodi ¢e biti sastavni dio kategorije proizvoda.

Vazno je da ista ne bude postavljena niti previse Siroko, niti usko (Renko, 2005).
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Naredni korak podrazumijeva definisanje strukture kategorije. Tu se sprovodi odredivanje
osnovnih subkategorija, segmenata i podsegmenata. Ovaj korak se zasniva na aplikaciji
ponasanja potrosaca prilikom kupovine proizvoda koji se nalazi unutar kategorije.

Svaki nivo kategorije proizvoda mora da aplicira proces donoSenja odluka kod potroSaca o
samoj kupovini proizvoda u okviru date kategorije. MoZemo zakljuciti da je struktura kategorije

stablo odnosno prikaz donosenja odluke potrosaca pri samoj kupovini unutar kategorije.

3.3. Prednosti i nedostaci upravljanja kategorijama proizvoda u maloprodaji

Prednosti i nedostaci upravljanja kategorijama proizvoda mogu se prikazati kroz dvije
perspektive: upravljanje kategorijama proizvoda za maloprodajni lanac i upravljanje
kategorijama proizvoda za kupca (Segetlija, Dujak, 2013). Detaljniji uvid u pomenuto je

predstavljeno putem grafickog prikaza u nastavku rada.

Slika 2. Prednosti i nedostaci upravljanja kategorijama proizvoda za maloprodajni lanac

Nedostaci upravljanja
kategorijama proizvoda

Prednosti upravljanja
kategorijama proizvoda za

maloprodajni lanac za maloprodajni lanac

o mem .onjexmsm -Uvodenje vpravljenja kategorijama
-Lanac potencijalno postaje Ervoda je Skepo
profitabilniji I 7 3 . Cud
3 X -Dugotrzjan proces moZe oraniciti
Fieationm & aSkmnilil keatkorofne poslovne prilike
TSR SHRICKN pTIith T8 -Rezultsti nisw vidljivi odmah
poslovanje -Potencijalno nezadovoljstvo kupacs
MenadZer katagorijs postaju 3
strufnjaci 23 kategorije
b | -Upuvnnje pmmnm
Pobol}uwjuae osnost m
proizvodata i matoprodsje

Izvor: Vlastita izrada
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Slika 3. Prednosti i nedostaci upravljanja kategorijama proizvoda za maloprodajni lanac

Prednosti upravljanja
kategorijama proizvoda za

Nedostaci upravljanja
kategorijama proizvoda
kupca

za kupca

-Lakse snalazenje
-Bolja orzanizacija proizveda ©

-Nazklad ponuds i potraznjs
-Moguinost pogreiks pri dafinizanju

prodavnici featesorii e
T 3 eorije proizvods

-Grupiranjs proizvoda Nepotr=bna kupnj

-Fokus na trendove e

-Moguinost vsporados proizveda

-Potraznjz formira ponudu

Izvor: Vlastita izrada

Uz sve nedostatke kao $to su skupa, dugotrajna uvodenja i druga ogranienja prednosti su
daleko vece te se isplati uvesti upravljanje kategorijama proizvoda u svoj nac¢in poslovanja kako

bi se preduzece i dalje razvijalo.

3.4. Uloga prodajnog osoblja u prodaji i upravljanju kategorijama

Sam proces internacionalizacije i globalizacije poslovanja dovodi do toga da sve veci broj
kupaca i dobavljaca saraduju na internacionalnom trzistu. Fokus je usmjeren na postizanje
ekonomije obima i racionalizacije u lancu ponude iz ¢ega se Zeli ojacati konkurentnost i

ostvariti optimizacija poslovnih procesa (Muller & Sigh, 2006).

Menadzerima marketinga se spontano namec¢u novi izazovi U procesu organizacije i upravljanja
odnosima sa klju¢nim kupcima, s obzirom da se stvara potreba komunikacije sa sve ve¢im
brojem kupaca. Postojeci izazovi doprinose razvoju novog organizacionog koncepta u domenu
marketing sektora, te se isti imenuje kao upravljanje odnosima sa klju¢nim kupcima — Key

Customer Management.
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Na razvoj pomenutog nac¢ina upravljanja najviSe su uticali sljede¢i trendovi (Muller & Sigh,
2006):

e internacionalizacija

e ulazak brojnih industrija u fazu zrelosti,

e okrupnjavanje industrija,

e jaCanje pregovaracke mo¢i kupaca.

Implementacija ovakvog organizacionog koncepta je orjentisana na razvoj strategije
marketinga za djelovanje trgovinskih preduzeca u B2B (engl. Business-to-business — od

preduzeca do preduzec¢a) poslovhom segmentu.

Njegovanje posebnog pristupa prema kljuénim klijentima, preduzece nije u podredenom
polozaju, StaviSe ono otvara prostor za mnoge benefite koje moze iskoristiti u narednom
periodu. To moze biti mogucnost da se kroz saradnju dode do vaznih i korisnih saznanja o
potrebama klijenata. Takoder predstavlja potencijalni izvor inovacija i unapredenja proizvoda
koji se mogu aplicirati na trziSte. Ukoliko se preduzece poveze sa znacajnim, velikim 1 najbrze
rastu¢im klijentima, stvara se prilika izgradnje pozicije trziSnog liderstva. Ujedno, kreira jace

prepreke za ulazak konkurencije na trziSte poslovanja.

Prema McDonald i Rogers (2003), a polaze¢i od odnosa koji organizacija uspostavlja sa
kljuénim kupcima i nivoa angazovanja preduzeca na poslovima upravljanja ovim konceptom,
moguce je definisati naredne faze u izgradnji Key Customer Management (upravljanje klju¢nim
klijentima) koncepta:

1. pred faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,

2. rana faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,

3. srednja faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,
4. partnerska faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom,
5

sinergijska faza upravljanja odnosom s klju¢nim klijentom.

Upravljanje odnosa sa klju¢nim kupcima trazi od preduzeca-ponudaca odredene izmjene u

organizacionoj strukturi.
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U tom slucaju javlja se fenomen ponasanja predstavnika, gdje isti odgovaraju funkcionalnom
menadzeru (nadleznim za odredeno geografsko podrucje), kao i1 projektnom menadzeru — Key
Customer Manager (zaduzen za odnose sa datim klju¢nim kupcem koji je prisutan na datom
geografskom podrucju/regiji).

Nerijetko razvoj key customer menadzmenta preduzeca-ponudaci podrazumijeva maksimalno
prilagodavanje svoje organizacione strukture upravljanja kljuénim klijentima sa
organizacionom strukturom preduzeca-klijenta kao i sa njihovim radom.

Kao primjer moZe se navesti situacija kada klijent posluje na Sirem podrucju, ali funkcionise na
nacin da su organizacije za nacionalna trziSta znacajno autonomne, tada je i odgovornost
prodajnog osoblja kod preduzeca-ponudaca primarno orijentisana prema menadzeru prodaje za

dato trziste, a sekundarno prema menadzeru za datog klju¢nog kupca.

U slucaju da je organizaciona struktura preduzeca-klijenta postavljena na drugaciji nacin, tada
¢e 1 organizacija upravljanja odnosima sa kljuénim kupcima kod preduzeca-ponudaca biti
prilagodena tako da odrazava nacin rada klijenta kako bi se njegovim potrebama §to potpunije

udovoljilo i maksimiziralo njegovo zadovoljstvo (Muller & Sigh, 2006).

Implemetacija sistema upravljanja odnosima s klju¢nim kupcima podrazumijeva blisku
saradnju izmedu menadzera/tima za klju¢ne kupce i svih ostalih funkcionalnih cjelina (sektor
za promociju, finansije, logistiku). Narocito je vazno naglasiti potrebu kvalitetne saradnje
menadzera/tima za kljuéne kupce sa funkcijom koja se bavi promotivnim aktivnostima. Takav
vid odnosa je izraZzen na trziStu krajnje potros$nje, gdje su prisutni uslovi sve veée i jace
konkurencije, preduzece-ponuda¢ 1 preduzeée-klijent zajednicki rade na promotivnim
aktivnostima koje su usmjerene na krajnje potrosace. Postojanje ovog tipa zajednicke saradnje,
koja rezultira djelovanjem prema Krajnim potrosacima, postaje sve signifikantnije u nastojanju
da se ostvari Zeljena pozicioniranost na trziStu, te je stoga nuzno uspostaviti funkcionalnu

harmoniju unutar organizacione strukture preduzec¢a-ponudaca.

Burnett (2012) navodi kljucne kriterije na temelju koji se vrsi ocjena snage poslovnog odnosa
sa klju¢nim klijentima i to su:
e trenutni udio preduzeca-ponudaca u klijentovom poslovanju (kategorija poslovanja),
e udio u poslovanju klijenta u odnosu na udio glavnog konkurenta preduze¢a-ponudaca u
poslovanju tog klijenta,

e trend u udjelu kod Klijenta u poslednje tri godine,
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e koliko je klijent ovisan o proizvodu/usluzi koju nudi preduzeée-ponudac, tj. koliko je
dobavlja¢ lako zamjenjiv,

e Kklijentova percepcija tehnoloSke snage, usluge i cjenovne konkurentnosti preduzeca-
ponudaca,

e starost poslovnog odnosa s klijentom,

e klijentov stav prema preduzecu-ponudacu,

e profitnost poslovanja s klijentom.

Cinjenica je da preduzeée-ponuda¢ mora usmjeriti snagu na maksimalno ispunjavanje zahtjeva,
oc¢ekivanja i potreba svojih klijenata. Poteskoca koja se nerijetko javlja u odnosu fokusiranom
na kljucne kupce je stvaranje odredenih suvisnih zadataka i aktivnosti, koje su dodatni troSak
za organizaciju, a pritom ne doprinose kreiranju vrijednosti za klijenta. To zahtijeva postojanje
razvijenog analitiCkog alata od strane menadZmenta preduzeca-ponudaca. Jedan od
potencijalnih koji predstavlja pracenje i analizu tro§kova prema aktivnostima je ABC metoda

(engl. Activity based costing — obra¢un troskova na temelju aktivnosti).

Implementacija strategije usmjerenosti preduzeca-ponudaca na kljucne klijente u praksi nosi sa
sobom i odredene rizike. Primjera radi, svi klijenti nece biti u potpunosti posveceni primjeni
“win-win” strategije koja predstavlja srz partnerskog odnosa 1 same strategije fokusiranja.
Takav scenario uti¢e na odluku preduzeca-ponudaca u kojoj mjeri ¢e nastaviti njegovati takva
saradnja, s obzirom na upitnu opravdanost daljeg angazovanja resursa sa takvim Kklijentima.
Smatra se da, takoder, treba uzeti u obzir moguénost kvalitetnijeg iskoristavanja resursa kada
se gleda na duge staze.

Drugi potencijalni rizik u ovom slucaju je mogucénost ovisnosti ponudaca od manjeg broja
klijenata koji mu postaju dominantan udio u poslovanju. Klijenti bi mogli zloupotrebljavati
takvu vrstu pozicije ponudaca i to putem zahtjeva, ili ucjena u domenu smanjenja cijena
proizvoda/usluga, kao 1 zahtjevima za dodatnu isporuku uz istu cijenu. Kao rjeSenje se namece
kontinuirana analiza i pronalazak nacina za unapredenje saradnje i partnerskih odnosa na visi
nivo, uz zadovoljstvo obostranih interesa.

Preduzece-ponudac se suocava i sa specificnim zahtjevom modernog poslovanja, a to je
prilagodavanje svojih postoje¢ih informacijsko—tehnoloskih resursa odnosima sa klju¢nim

klijentima.
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Pri tom treba zadovoljiti nekoliko zahtjeva (Burnett, 2012):

1.

informacioni sistem podrSke upravljanju odnosima sa klju¢nim klijentima mora biti u
funkciji ostvarenja postavljenih poslovnih strategija ponudaca,

informacioni sistem podrske upravljanju odnosima sa klju¢nim klijentima mora biti
kompatibilan sa postoje¢im informaciono-tehnoloskim resursima preduzeca-ponudaca
(odnosno mora postojati moguénost njegove integracije u postojecu informaciono-
tehnolosku infrastrukturu ponudaca),

informacioni sistem podrske upravljanju odnosima sa klju¢nim klijentima mora
omoguciti pouzdanu trenutnu razmjenu podataka s klijentima i analizu klijentovog
poslovanja uz moguénost identifikacije moguénosti i nacina unpredenja njihovog

poslovanja, te uz maksimalno zadovoljavanje zahtjeva sigurnosti.
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4. ISTRAZIVANJE PROCESA UPRAVLJANJA KATEGORIJAMA
PROIZVODA U PREDUZECU ,,TEHNO MAG*“ D.0.0. SARAJEVO I
UTICAJ NA KUPCE

Posljednji dio rada obuhvaca analizu provedenog istrazivanja. Prethodno je ve¢ bila navedena
teorija procesa upravljanja kategorijama proizvoda, a u ovom dijelu rada prikazana je anketa i

intervju izradeni u svrhu istrazivanja.

4.1. Opéenito o preduzecéu ,,Tehno Mag* d.o.o0.

Unato¢ rastu i jacanju, smjernice nisu
promjenjene: Zeli se biti “korak ispred
drugih”

(_ 1&“"0 Mﬂg}. CEO preduzeca

Tehno Mag - tehnika koja pokrece!

Preduzece ,,Tehno Mag* d.0.0. je osnovano 1998. godine i od tada je prisutno na trzistu Bosne
1 Hercegove 1 Hrvatske sa Sirokom ponudom visokokvalitetnih proizvoda vodecih svjetskih
brandova. Od samog osnivanja velikim angazmanom zaposlenih ali i vlasnika preduzece
postiZe odli¢ne rezultate 1 konstantan rast prihoda. U pocetku promet i prihodi su realizovani
samo kroz veleprodaju. Ostvarivsi vrhunske rezultate u veleprodaji, a prateéi prilike na trzistu
i traze¢i nove izazove - otvorili su kanal maloprodajnih prodavnica u Hrvatskoj i u Bosni i
Hercegovini. Danas je ,Tehno Mag“ d.o.o. prisutan na trziStu kao vode¢i lanac
maloprodajnih trgovina tehnike sa  Sirokom ponudom bijele i audio-video tehnike, IT
opreme, mobitela i tableta, foto opreme, malih kuéanskih aparata, "gadgeta” za zabavu i
mnogobrojnih dodataka za ku¢u. Osim najnovijih proizvoda i ekskluzivnih ponuda, svim
kupcima omogucava i edukaciju od strane prodajnog tima koji se svakodnevno educiraju i prate

trziSne trendove.
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Ovo preduzece ima jako veliki broj partnerskih ugovora, autoriziranih zastupniStava i
ovlastenih distribucija mnogih renomiranih svjetskih brandova kao §to su Samsung, Sony,
Philips, Panasonic, Candy, Hoover, Bosch, Miele, Whirlpool, Indesit, Canon, Dyson, BaByliss,
Fitbit, Kenwood, De' longhi, Tefal, Rowenta, Krups samo su neki od brandova u bogatom
portfoliju. Saradnja sa svim navedenim brendovima, potaknula je preduzece i omogucila da
razviju i svoj vlastiti brend (privatnu trgovacku marku) - Elit, koja danas u Bosni i Hercegovini
drzi gotovo 50% trzista u OEM (engl. Open Ended Market — otvoreno trziste) segmentu.

Od samog osnivanja do danas preduzece se kontinuirano razvija i $iri ponudu te asortiman
proizvoda. Za rast i poslovni uspjeh odgovorni su zaposlenici, ljudi koji su spremni na izazove,
koji prate trzisne trandove i pretvaraju prilike u vrhunske rezultate.

Rezultat tih napora i stalnog rada jeste devet maloprodajnih prodavnica kao i savremena online
trgovina.

Preduzece je prepoznatljivo 1 po raznim oblicima pogodnosti pri kupovini, konkurentne cijene,
garancija i osiguran servis za brandove koje zastupa, kvalitetna usluga te ljubazno i educirano
osoblje. Trenutno uspjesno posluje na trziStu BiH u devet maloprodajnih objekata: Orasje,
Sarajevo | XXL shop, Mobilmedia shop, Ilidza, Banja Luka, Br¢ko, Zenica, Tuzla, Brod | T.C.
“TROPIC”, i online shop www.tehnomag.com uz osiguranu dostavu na zeljenu adresu u bilo

kojem dijelu BiH.

Tehno Mag u brojevima
U 23 godine rada i prisutnosti na trZistu stvorili su:
e 2 centralna ureda
e 2 webshopa
e 5 maloprodajnih mjesta u Hrvatskoj - Zagreb, Varazdin, Pore¢, Sibenik i Dubrovnik
e 9 maloprodajnih mjesta u Bosni i Hercegovini - Orasje, Sarajevo (3), Banja Luka,
Brcko, Zenica, Tuzla, Brod

e 200 radnih mjesta

Preduzece Tehno Mag d.o.0. je nositelj nagrade za Broj 1. trgovinu za prodaju kuéne tehnike,

odnosno trgovinu najviseg nivoa kvalitet na bosanskohercegovackom trzistu.
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Medalja QUDAL — Quality Medal dodjeljuje se na osnovu istrazivanja trziSta koje isklju¢ivo
mjeri iskustvo, misljenje i percepciju potrosaca 0 onim proizvodima i uslugama koji nude
najvisi nivo kvalitete. Prema istrazivanju koje je provela Svicarska kompanija ICERTIAS pod
nazivom QUDAL Business, Tehno Mag je izabran za trgovinu Broj 1. za prodaju kucne
tehnike.

Zlatna medalja sa maksimalnih pet zvjezdica za kvalitet, dodijeljena na osnovu zadovoljstva
kupaca, je rezultat 22. godine postojanja preduzeéa i konstantnog truda i zalaganja svih
uposlenika kako bi kupcima pruzili najbolju uslugu, najraznovrsniji asortiman iz svijeta tehnika

te kvalitetnu ne samo prodajnu ve¢ i post prodajnu uslugu.

<Aechna Mag

NOSITELJ QUDAL MEDALJE

Nagrada za najbolju trgovinu
za prodaju kuéne tehnike

Izvor: https://tehnomag.com/o-nama/ pristupljeno 23.12.2022. godine

4.2. Asortiman preduzeéa

Tehno Mag d.0.0. je transformirao vodece brendove u osam proizvodnih kategorija kroz koje
je podjeljeno oko 117 brendova i 1 brend u vlasnis$tvu preduzeca. U narednoj tabeli moze se
vidjeti kako je kompanija podjelila svoje brendove u kategorije te s ponosom prikazuju Sta
njihov asortiman nudi kroz koju specifi¢nu kategoriju. Tabela jasno prikazuje kako je preduzece
svrstalo svoje brendove u specifi¢no kategoriziranje vrste proizvoda vodeci racuna pritom i na

izlaganje proizvoda na odjelu u prodavicama.
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Tabela 1. Asortiman preduzec¢a ,,Tehno Mag® d.o.0.

Televizori | Mobiteli | Foto, IT i Bijela i Mali Ljepota Sve za auto | Klimatizacija
i audio i tableti Gaming | ugradbena | kuéanski i sport i zabavu i grijanje
tehnika aparati | zdravlje
Televizori | Mobiteli | Fotoaparati | Frizideri i | Mali Li¢na Sport i zabava | Uredaji za
i telefoni | i kamere zamrzivaCi | kucanski | njega tretiranje
aparati zraka
Kuéna Tableti Laptopi i | Pranje Pegle Zdravlje | Autoakustika Grijanje
akustika oprema posuda
Nosivi Racunari i | Kuhanje i | Usisivaci Autokozmetika
uredaji periferija pecenje
Dodatna | Gaming Ves masine
oprema i susilice
Snimanje Dodatna
podataka oprema

Izvor: Vlastita izrada na osnovu podataka sa web stranice https://tehnomag.com/ (pristupljeno 23.12.2022.)

1z prethodne tabele mozemo vidjeti kako je Tehno Mag d.o.o. svoje kategorije podijelio na
grupe: televizori i audio, mobiteli i tableti, foto, IT i gaming, bijela ugradbena tehnika, mali
kucanski aparati, ljepota i zdravlje, Sve za auto sporti i zabavu i klimatizacija i grijanje. U
navedenim kategorijama su smjestene redom svi vodeci svjetski brendovi. Velika borba se

vodi izmedu brendova unutar kategorija.

4.3. Istrazivanje i metodologija istraZivanja
4.3.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je uticaj osnovnih elemanata procesa upravljanja kategorijama
proizvoda (asortiman, dostupnost, cijena, prezentacija, promocija i podrSka za kupce) na
zadovoljstvo kupaca. Analizirao se uticaj upravljanja kategorijama proizvoda na stavove,
preferencije i ponaSanje kupaca, te je cilj bio utvrditi da 1i postoji prostor za poboljSanje.
Istrazivanje je provedeno u kompaniji ,,Tehno Mag* d.o.o. Osnovna djelatnost preduzeca je
prodaja tehnike sa Sirokom ponudom bijele i audio-video tehnike, IT opreme, mobitela i tabela,

foto opreme, malih kucanskih aparata, ,,gadgeta‘ za zabavu 1 mnogobrojnih dodataka za kucu.
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4.3.2. Ciljevi istrazivanja
Ciljevi istrazivanja, kao §to je prethodno navedeno su:

Glavni ciljevi istrazivanja:
e Objasniti ulogu i znacenje procesa upravljanja kategorijama proizvoda.
e Istraziti i analizirati proces upravljanja kategorijama proizvoda u maloprodaji
e Istraziti i analizirati uticaj procesa upravljanja kategorijama proizvoda na stavove,
ponasanje i preferencije kupaca, zadovoljstvo i njihovu odluku o kupovini.
e Kako unaprijediti prodaju (prodajni prostor, optimizacija police, promotivne

aktivnosti)?

Sporedni ciljevi istrazivanja:
e Analizirati specifi¢nosti maloprodaje tehnike.
e Istraziti ulogu category managera kao osobe zaduzene za proces upravljanja odredenom

kategorijom.

4.3.3. Instrumenti istrazivanja

Empirijsko istraZivanje kojim se nastojalo utvrditi, da li proces upravljanja kategorijama
proizvoda uti¢e na stavove i ponasanje (tj. zadovoljstvo) kupaca, provedeno je u periodu od
marta do aprila 2023-e godine. Prikupljanje primarnih podataka je obavljeno u preduzecu
,»Tehno Mag* d.o.o. Sarajevo (u nastavku “Tehno Mag”), koja ima status najbolje prodavnice
za prodaju kuéne tehnike u 2021. godini, prema istraZivanju koje je provela Svicarska
kompanija ICERTIAS (pod nazivom QUDAL Business). U istrazivanju je aktivno sudjelovalo
10 zaposlenika i 310 kupaca preduze¢ “Tehno Mag”.

Tokom prve (preliminarne) faze istrazivanja, obavljeni su intervjui s 10 aktivnih zaposlenika
kompanije “Tehno Mag”, te je vazno naglasiti da su svi ispitanici bili saglasni po pitanju
prisutnosti  kljunih varijabli procesa upravljanja kategorijama proizvoda (Category
Management-a) u njihovom preduzecu.

Navedene varijable su: svakodnevno koristenje strategije niskih cijena, agresivno promovisanje
cijene ispod konkurentskih, posjedovanje programa za korisnicku podrsku, postojanje raznih
shema lojalnosti kupaca, dozvoljavanje proporcionalno veceg prostora na policama stavkama
visoke profitne marze, organizacija redovnih promocija kako bi se podigla svijest kupaca o

novim brendovima i promjenama cijena, bliska saradnja sa dobavljacima kako bi se osiguralo
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da proizvodi sve vrijeme budu “na zalihama”, koriStenje sistema upravljanja zalihama,
organizacija programa obuke i razvoja za zaposlenike, te aktivna pomo¢ dobavljaca u
upravljanju proizvodima na policama i zalihama. Uzimajuéi u obzir prigodne stavove
zaposlenika, u drugoj fazi istrazivanja je izvrSeno direktno anketiranje (licno ili online) 310
aktivnih kupaca preduzec¢a “Tehno Mag”. Sudionici istrazivanja su anketirani uz njihovu li¢nu
saglasnost, te vodenje ratuna o njihovoj anonimnosti (privatnosti), kako bi se doslo do Sto
objektivnijih i iskrenijih odgovora (stavova). Ispitanici su u prosjeku popunjavali strukturirani

upitnik (kao glavni instrument istrazivanja) oko 10 minuta.

Predmetni upitnik je koncipiran sublimacijom 8 grupa pitanja koja su se odnosila na:
demografija kupaca (4 pitanja: spol, stepen obrazovanja, radni status, te raspolozivi mjese¢ni
prihod u KM-ovima), asortiman proizvoda (3 stavke), dostupnost proizvoda (2 stavke), cijena
proizvoda (4 stavke), prezentacija proizvoda (3 stavke), promocija proizvoda (3 stavke),
podrska za kupce (4 stavke), te zadovoljstvo kupaca (9 stavki). Vazno je naglasiti, da su u
slu¢aju mjerenja 6 dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda (Category
Management-a) i zadovoljstva kupaca preduzeca “Tehno Mag”, koriStene standardizirane
trostepene skale (Sharif, 2012). Ponudeni su odgovori ispitanicima: 1 ili ne slazem se, 2 ili

neutralan, te 3 ili slazem se.

Uzimajuéi u obzir navedeno, U nastavku je provedena analiza pouzdanosti (interne homogenosti

stavki) €iji su rezultati u prezentirani tabelarno.
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Tabela 2. Pouzdanost skala za mjerenje dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda
preduzecéa “Tehno Mag*

o nakon
Skala L
(ukupno a) Stavke brisanja
pno« stavke
1. Pronalazim Cesto nove proizvode u prodavnici. 0.647
Asortiman
proizvoda 2. Ova prodavnica nudi $irok asortiman proizvoda koji zadovoljavanju sve moje potrebe. 0.660
o= 0.711
( ) 3. U prodavnici su podjednako zastupljeni domacdi i strani brendovi. 0.739
Dostupnost 1. U prodavnici su dostupni proizvodi koji nisu zastupljeni u drugim prodavnicama iste branse. 0719
proizvoda 2. U prodavnici laze izloZbeni artikli kojih tanj
(a= 0719) . prodavnici se nalaze izlozbeni artikli kojih nema na stanju. 0.719
1.  Prilikom kupovine proizvoda u ovoj prodavnici, vjerujem da pla¢am vise od same vrijednosti
proizvoda. 0.698
2. Mislim da je ukupna vrijednost moje korpe za kupovinu veéa od vrijednosti pojedinaénih
Cijena proizvoda artikala. 0.684
(o= 0.701)
3. Ova prodavnici nudi proizvode sa najniZim cijenama u poredenu sa ostalim. 0.702
4.  Zadovoljan sam sa ponudenim cijenama proizvoda. 0710
1.  Pronalazim lagano bez puno trazenja sve proizvode u prodavnici. 0675
Prezentacija
proizvoda 2. Izlozi ove prodavnici su upecatljivi i privlacni. 0.667
o= 0.740
( ) 3. U prodavnici su svi artikli adekvatno pozicionirani i pristup potrasacu je prilagoden. 0622
1.  Promotivne aktivnosti poslovnice su atraktivne za krajnjeg kupca. 0671
Promocija
proizvoda 2. Promotivne aktivnosti su na zadovoljavaju¢em nivou 0.710
(o= 0.810) - - — — —
3. Promotivne aktivnosti privla¢e pozornost krajnjeg potroSaca. 0.822
1. Zaposleni u prodavnici su uvijek na usluzi kupcu kad god su vam potrebni. 0.649
2. Zadovoljan sa programom upravljanja prituzbama kupaca. 0.688
Podrska za kupce ’
(o= 0.712) 3. Ova prodavnica slijedi odgovarajuce higijenske i sigurnosne standarde. 0.660
4. Poslovnica i zaposlenici mi nude ocekivanu uslugu. 0.601

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata analize pouzdanosti, mozemo zakljuciti da svih 6 dimenzija
procesa upravljanja kategorijama proizvoda (CM-a) preduzece “Tehno Mag” ima
zadovoljavajuci stepen (a > 0.700) interne homogenosti stavki: asortiman proizvoda o.=0.711,
dostupnost proizvoda o = 0.719, cijena proizvoda o = 0.701, prezentacija proizvoda a = 0.740,

promocija proizvoda a = 0.810, te podrska za kupce o = 0.712.
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Tabela 3. Pouzdanost skala za mjerenje zadovoljstva kupaca preduzeca “Tehno Mag

Skala o nakon
(ukupno a) Stavke brisanja
pno e stavke
1. Ova prodavnica nudi veliki izbor proizvoda. 0.812
2. Ova prodavnica nudi bolje cijene od ostalih trgovina. 0.818
3. Ova prodavnica je redovita i aktivna s promocijama 0.817
4. Prezentacije na policama u ovoj prodavnici su prakti¢ne i atraktivne. 0.800
Zadovoljstvo . . . . . ..
kupaca 5. Proizvodi koje Zelim uvijek su dostupni u ovoj prodavnici. 0.812
(o= 0.827)
6.  Sluzba za kupce u ovoj prodavnici je brza i primjerena. 0.797
7. Parkiranje nikad nije problem u ovoj prodavnici. 0.809
8.  Prodajno osoblje je uvijek dostupno i usluzno u ovoj prodavnici. 0.805
9.  Standardi higijene i ¢istoce su visoki u ovoj prodavnici. 0.816

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata analize pouzdanosti, moZemo zakljuciti da skala za mjerenje
zadovoljstva kupaca preduzeca “Tehno Mag” ima zadovoljavajuéi stepen interne homogenosti
stavki o= 0.827.

4.3.4. Uzorak istrazivanja

Predmetno empirijsko istrazivanje je obuhvatilo 310 ispitanika tj. aktivnih kupaca preduzeca
“Tehno Mag”. U nastavku su opisno, tabelarno i graficki prezentirane njihove demografske
karakteristike: spol, stepen obrazovanja, radni status, te raspolozivi mjese¢ni prihod (u KM-

ovima).

Spol ispitanika

Od 310 ispitanika (aktivnih kupaca preduzeca “Tehno Mag”) veé¢ina njih (169 ili 54,50%) je
zenskog spola. S druge strane, 141 ispitanik ili 45,50% je muskog spola. Opisani rezultati

istrazivanja su u nastavku predstavljeni tabelarno i graficki.
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Tabela 4. Spol ispitanika

Ispitanici

Zenski 169 54,50

UKUPNO 310 100,00

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Grafikon 1. Spol ispitanika

Muski Zenski

45.50%

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Stepen obrazovanja ispitanika

Od 310 ispitanika (aktivnih kupaca preduzeca “Tehno Mag”) vec¢ina njih (128 ili 41,30%) ima
visoku stru¢nu spremu. Magisterij ili doktorat ima 80 ili 25,80% ispitanika, dok njih 72 ili
23,20% ima srednju stru¢nu spremu. Takoder, 25 ili 8,10% ispitanika ima visu stru¢nu spremu,
dok njih 5 ili 1,60% ima zavrSenu osnovnu Skolu. Opisani rezultati istrazivanja su u nastavku

predstavljeni tabelarno i graficki.
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Tabela 5. Stepen obrazovanja ispitanika

Ispitanici
Stepen obrazovanja
%

Osnovna $kola 5 1,60
SSS 72 23,20

VSS 25 8,10

VSS 128 41,30
Magisterij ili doktorat 80 25,80
UKUPNO 310 100,00

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Grafikon 2. Stepen obrazovanja ispitanika

Osnovna skola 5SS

VSS VSS = Magisterij ili doktorat

8.10%

41.30%

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Radni status ispitanika

23 20%

Od 310 ispitanika (aktivnih kupaca preduzeca “Tehno Mag”) veé¢ina njih (266 ili 85,80%) je
zaposleno. Status nezaposlene osobe ima 19 ili 6,10% ispitanika, dok njih 15 ili 4,80% ima

status penzionera. Takoder, 7 ili 2,30% ispitanika ima status studenta, dok su njih 3 ili 1%

ucenici. Opisani rezultati istraZivanja su u nastavku predstavljeni tabelarno i graficki.
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Tabela 6. Radni status ispitanika

Ispitanici
Radni status
%
Zaposlen 266 85,80
Nezaposlen 19 6,10
Penzioner 15 4,80
Uéenik 3 1,00
Student 7 2,30
UKUPNO 310 100,00

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Grafikon 3. Radni status ispitanika

Zaposlen Nezaposlen Penzioner Ucenik = Student

1.00% 2.30%
4.80%

6.10%

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

RaspoloZivi mjesecni prihod ispitanika

Od 310 ispitanika (aktivnih kupaca kompanije “Tehno Mag”) vecina njih (146 ili 47,10%) ima
mjesecne prihode u iznodu od 1001 do 2000 KM. Mjesecne prihode u iznosu od 2001 so 3000
KM ima 65 ili 210% ispitanika, dok njih 64 ili 20,60% ima iznos manji od 1000 KM. Dodatno,
35 1li 11,30% ispitanika ima raspolozive mjesecne prihode vece od 3000 KM. Opisani rezultati

istrazivanja su u nastavku predstavljeni tabelarno i graficki.

45



Tabela 7. Raspolozivi mjese¢ni prihod ispitanika

Ispitanici
Raspolozivi mjese¢ni prihod
%
Manje od 1000 KM 64 20,60
Od 1001 do 2000 KM 146 47,10
Od 2001 do 3000 KM 65 21,00
Preko 3000 KM 35 11,30
UKUPNO 310 100,00

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Grafikon 4. Raspolozivi mjese¢ni prihod ispitanika

Manje od 1000 KM = Od 1001 do 2000 KM = Od 2001 do 3000 KM = Preko 3000 KM

1130% 77

21,00%

AIA0%

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

4.4. Rezultati istraZivanja

U nastavku su detaljno (tabelarno, opisno i graficki) predstavljeni rezultati deskriptivno-
komparativne i regresione analize istrazivanja, Koji se odnose na Sest dimenzija procesa
upravljanja kategorijama proizvoda (CM-a) i stepen zadovoljstva kupaca kompanije “Tehno
Mag”. Konkretno, predstavljene su frekvencije pojedina¢nih odgovora, vrijednosti aritmeticke

sredine (M) i standardne devijacije (SD) za pojedina¢ne stavke i predmetne dimenzije.
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Tabela 8. Dimenzije procesa upravljanja kategorijama proizvoda preduzec¢a “Tehno Mag”

liline 2ili 3ili
Stavke/dimenzije (N = 310) slazemse neutralan  slaZem se
| (N, %) (N, %)
1.  Pronalazim Eesto nove proizvode u prodavnici. 26 99 185 251 0.647
(8,40%) (31,90%) | (59,70%) ' '
2. Ova prodavnica nudi §irok asortiman proizvoda 13 89 208 263 0.564
koji zadovoljavanju sve moje potrebe. (4,20%) (28,70%) | (67,10%) ' '
3. U prodavnici su ;S)torgjnid;a;iz ;Sistupljenl domadi i 69 123 118 )16 0750
' (22,30%) | (39,60%) | (38,10%) ' '
Asortiman proizvoda 2,43 0,471
1. Utprolc.iav.mccl1 su Fiostup(r;l prglzvod! I:O][: nlSiJ 48 130 132 . 01
zastupljeni u drugim prodavnicama iste branse. (15,50%) (41,90%) (42,60%) b )
2. U prodavnici se nalaﬁf;1 ;Zt;onz.l:em artikli kojih nema 113 121 76 L8 0773
- (3650%) | (39.00%) | (2450%) | '
Dostupnost proizvoda 2,08 0,557
1. Prilikom kupovine proizvoda u ovoj prodavnici,
vjerujem da placam vise od same vrijednosti 102 94 114 204 0835
proizvoda. (32,90%) | (30,30%) (36,80%) ' '
2. Mislim da je ukupna vrijednost moje korpe za
k i ca od vrijednosti pojedina¢nih artikal S 159 & 2,00 0,699
upovinu veca od vrijednosti pojedinacnih artikala. (24,20%) (51,30%) (24,50%) d ]
3. Ova pr?davnlcl nudi [()irmzvode ial.najnmm 53 155 102 )16 0,69
cijenama u poredenu sa ostalim. (17,10%) (50,00%) (32,90%) g J
4.  Zadovoljan sam sa ponudenim cijenama proizvoda. 50 86 174 240 0.751
(16,10%) | (27,70%) | (56,20%) : ’
Cijena proizvoda 2,15 0,388
1. Pronalazim lagano Eezr g;l;l\j)ntirce:zenja sve proizvode 24 47 239 260 0607
P : 7,70%) | (1520%) | (77,00%) | ~ '
. . e e 25 102 183
2. Izlozi ove prodavnici su upecatljivi i privlacni. (8.10%) (32,90%) (59,00%) 2,51 0,642
3. U prodavnici su svi artikli adekvatno pozicionirani
i orist tragacy e prilagod 21 59 230 267 0,597
1 pristup potrasacu je prilagoden. (6,80%) (19’00%) (74’20%) f ’
Prezentacija proizvoda 2,63 0,499
1. Promotivne aktlvz:’:'t,: .;;osll(ovr;:e su atraktivne za 24 92 194 yos 0635
Injeg kupca. (7,70%) | (29,70%) | (62,60%) | '
2. Promotivne aktivnosti su na zadovoljavaju¢em 22 94 194 256 0625
nivou (7,10%) (30,30%) | (62,60%) ' '
3. Promotivne aktivnosti tanVI?(;e pozornost krajnjeg 17 80 213 )63 0586
potrosaca. (5,50%) | (25,80%) | (68,70%) : :
Promocija proizvoda 2,58 0,524
1. Zaposleni ulfrgda\ému su UVIJ(;k Ea'uslum kupcu 20 m 246 )3 057
a0 god su vam potrebnt. (6,50%) | (14,20%) | (79,30%) | '
2. Zadovoljan sa prograll?om upravljanja prituzbama 25 150 135 - 0626
upaca. (8,10%) | (48,40%) | (4350%) | '
3. Ova prodavm:ia s]:ﬂ](;(i;z(is%;):j;?él;ce higijenske i 12 91 207 )63 0558
gu ' (3,90%) (29,40%) | (66,70%) ' '
4. Poslovnica i zaposlzrlnm mi nude o¢ekivanu 12 60 238 )3 0525
uslugu. (3.90%) | (19.40%) | (76,70%) | '
Podrska za kupce 2,61 0,419

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete



Na osnovu dobijenih rezultata deskriptivno-komparativne analize istrazivanja, mozemo
zakljuciti da preduzece ,,Tehno Mag“ ima veoma visok stepen efikasnosti po pitanju
prezentacije proizvoda (aritmeticka sredina 2,63; standardna devijacija 0,499), podrske za
kupce (aritmeticka sredina 2,61; standardna devijacija 0,419), te promocije proizvoda
(aritmeticka sredina 2,58; standardna devijacija 0,524). Takoder, preduzece ,,Tehno Mag* ima
visok stepen efikasnosti u slucaju asortimana proizvoda (aritmeticka sredina 2,43; standardna
devijacija 0,471). S druge strane, najveéi prostor za poboljsanje efikasnosti dimenzija procesa
upravljanja kategorijama proizvoda (Category Management-a) kompanija “Tehno Mag” ima
po pitanju cijena proizvoda (aritmeticka sredina 2,15; standardna devijacija 0,388) i dostupnosti

proizvoda (aritmeticka sredina 2,08; standardna devijacija 0,557).

Opisani rezultati istraZivanja su u nastavku predstavljeni i graficki.

Grafikon 5. Dimenzije procesa upravljanja kategorijama proizvoda preduzeca

“Tehno Mag”
3
2.63 258
2.43
2.08 2.15
2 = | ——— |
15 = == ==
1 = —_— =
0.5 = = =
p = == E——
Asortiman Dostupnost Cijena Prezentacija  Promocija Podrska za
proizvoda proizvoda proizvoda proizvoda proizvoda kupce

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete
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Tabela 9. Zadovoljstvo kupaca preduzeca “Tehno Mag”

Liline 2ili 3ili
Stavke/varijabla (N = 310) slazem se | neutralan slaZem se M

(N, %) (N, %) (N, %)

1.  Ova prodavnica nudi veliki izbor proizvoda. 11 56 243 275 0510
(3,50%) (18,10%) (78,40%) ' '

2. Ova prodavnica nudi bolje cijene od ostalih trgovina. 39 150 121 226 0.669
(12,60%) (48,40%) (39,00%) ' '

3. Ovaprodavnica je redovita i aktivna s promocijama 19 94 197 257 0,607

(6,10%) (30,40%) | (63,50%)

4.  Prezentacije na policama u ovoj prodavnici su prakti¢ne i 19 94 197

atraktivne. (6.10%) (30,40%) (63,50%) 2,57 0,607

5. Proizvodi koje Zelim uvijek su dostupni u ovoj prodavnici. 39 119 152 236 0696
(12,60%) (38,40%) (49,00%) '

6.  Sluzba za kupce u ovoj prodavnici je brza i primjerena. 18 106 186 254 0.605
(5,80%) (34,20%) (60,00%) ' '

7. Parkiranje nikad nije problem u ovoj prodavnici. 29 84 197 254 0.661
(9,40%) (27,10%) (63,50%) ' '

8.  Prodajno osoblje je uvuzk do.st.upno i usluzno u ovoj 17 56 237 - 0563
prodavnict. (550%) | (18,10%) | (76,40%) ' '

9.  Standardi higijene i ¢istoce su visoki u ovoj prodavnici. 13 77 220 267 0.554
(4,20%) (24,80%) (71,00%) ' '

Zadovoljstvo kupaca 2,55 0,395

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata deskriptivno-komparativne analize istrazivanja, mozemo
zakljuciti da preduzece ,,Tehno Mag* ima veoma visok stepen zadovoljstva kupaca (aritmeticka

sredina 2,55; standardna devijacija 0,395).

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) spolnih razlika u stavovima ispitanika, po
pitanju efikasnosti dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda preduzeca “Tehno
Mag”, koristen je parametarski ,,Nezavisni t* test (N > 120). Analiza je obuhvatila uzorak od
310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji je podijeljen u 2 poduzorka: 141 muski ispitanik 1 169

zenskih ispitanika. Dobijeni rezultati su tabelarno predstavljeni u nastavku.
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Tabela 10. Spolne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda
preduzecéa “Tehno Mag”

Spol ispitanika
Dimenzije procesa upravljanja

kategorijama proizvoda Muski (N = 141) Zenski (N = 161)
(Nezavisni T test)

M M SD

Asortiman proizvoda 2,38 0,455 2,48 0,481

Levenov test: F =1.341, p =0.248; t = -1.888, df = 308, p = 0.060 > 0.05

Dostupnost proizvoda 2,12 0,579 2,04 0,537

Levenov test: F=1.487, p =0.224; t = 1.293, df =308, p = 0.197 > 0.05

Cijena proizvoda 2,16 0,425 2,14 0,355

Levenov test: F=3.134, p =0.078; t = 0.323, df =308, p = 0.747 > 0.05

Prezentacija proizvoda 2,62 0,497 2,63 0,502

Levenov test: F =0.001, p =0.978; t = -0.054, df = 308, p = 0.957 > 0.05

Promocija proizvoda 2,55 0,547 2,61 0,505

Levenov test: F = 1.004, p = 0.317; t = -0.994, df = 308, p = 0.321 > 0.05

Podrska za kupce 2,56 0,420 2,65 0,415

Levenov test: F = 0.003, p = 0.958; t = -1.868, df = 308, p = 0.063 > 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata Nezavisnog t testa, mozemo zakljuciti da ne postoje statisticki
znacajne spolne razlike izmedu ispitanika po pitanju njihovih stavova o efikasnosti dimenzija
procesa upravljanja kategorijama proizvoda (CM-a) preduzeéa ,,Tehno Mag”: asortiman
proizvoda (; t =-1.888, df = 308, p = 0.060 > 0.05), dostupnost proizvoda (t = 1.293, df = 308,
p = 0.197 > 0.05), cijena proizvoda (t = 0.323, df = 308, p = 0.747 > 0.05), prezentacija
proizvoda (t = -0.054, df = 308, p = 0.957 > 0.05), promocija proizvoda (t = -0.994, df = 308,
p =0.321 > 0.05), te podrska za kupce (t = -1.868, df = 308, p = 0.063 > 0.05). Opisani rezultati

istrazivanja su u nastavku predstavljeni 1 graficki.
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Grafikon 6. Spolne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda
preduzecéa “Tehno Mag”

I Mugki spol Zenski spol
2.622.63 2 LV'S‘)V(’,] ).,‘(),’ 65
/.111) 14

2.12 2.04

Asortiman Dostupnost Cijena Prezentacija Promocija Podrska za

proizvoda proizvoda proizvoda proizvoda proizvoda kupce

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) spolnih razlika u stavovima ispitanika po

stepena zadovoljstva, koriSten je parametarski ,,Nezavisni t* test (N > 120). Analiza je
obuhvatila uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji je podijeljen u 2 poduzorka: 141

muski ispitanik 1 169 zenskih ispitanika. Dobijeni rezultati su tabelarno predstavljeni u

nastavku.

Tabela 11. Spolne razlike po pitanju stepena zadovoljstva kupaca preduzeca
“Tehno Mag”

Spol ispitanika

(Nezavisni T test) Muski (N=141)  Zenski (N =161)

M M SD

Zadovoljstvo kupaca 2,53 0,408 2,57 0,385

Levenov test: F =0.113, p =0.737; t = -0.999, df = 308, p = 0.318 > 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete
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Na osnovu dobijenih rezultata Nezavisnog t testa, mozemo zakljuciti da ne postoje statisticki
znacajna spolna razlike izmedu kupaca preduzeca ,,Tehno Mag*, po pitanju njihovih stepena
zadovoljstva (t =-0.999, df = 308, p = 0.318 > 0.05). Opisani rezultati istrazivanja su u nastavku

predstavljeni 1 graficki.

Grafikon 7. Spolne razlike po pitanju stepena zadovoljstva kupaca preduzeéa
“Tehno Mag”
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) obrazovnih razlika u stavovima ispitanika,
po pitanju efikasnosti dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda kompanije “Tehno
Mag”, koriSten je parametarski ,,One-Way ANOVA* test (N > 120). Analiza je obuhvatila
uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji je podijeljen u 5 poduzorka: 5 ispitanika s
osnovnom Skolom, 72 ispitanika sa srednjom stru¢nom spremom, 25 ispitanika sa viSom
strunom spremom, 128 ispitanika sa visokom stru¢nom spremom, te 80 ispitanika sa

zavrSenim magisterijem ili doktoratom. Dobijeni rezultati su tabelarno predstavljeni u nastavku.
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Tabela 12. Obrazovne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama
proizvoda preduzeéa “Tehno Mag”

Stepen obrazovanja
Dimenzije procesa

upravljanja kategorijama Osnovna 5SS Vss VSS Magisteri]
ili doktorat

(N = 80)
M | SD

proizvoda Skola (N=172) (N =25) (N =128)
(One-Way ANOVA test) (N=5) IR

Asortiman proizvoda | 2,27 | 0,683 | 2,47 | 0,493 | 2,61 | 0,392 | 2,41 | 0,4312 | 2,39 | 0,514

Levenov test: F =1.821, p=0.125; F = 1.397, df =4, p = 0.235 > 0.05

Dostupnost proizvoda | 1,90 | 0,742 | 2,10 | 0,556 | 2,34 | 0,515 | 2,00 | 0,566 | 2,11 | 0,526

Levenov test: F =0.140, p =0.967; F = 2.329, df =4, p =0.056 > 0.05

Cijena proizvoda 2,35 | 0,418 | 2,10 | 0,399 | 2,32 | 0,335 | 2,11 | 0,396 | 2,20 | 0,360

Levenov test: F =0.385, p =0.820; F =2.720, df =4, p =0.030 < 0.05

Prezentacija proizvoda | 2,33 | 0,707 | 2,65 | 0,451 | 2,71 | 0,364 | 2,61 | 0,540 | 2,63 | 0,500

Levenov test: F =2.175, p = 0.072; F = 0.673, df =4, p = 0.611 > 0.05

Promocija proizvoda 2,47 | 0,506 | 2,66 | 0,454 | 2,67 | 0,471 | 2,57 | 0,517 | 2,51 | 0,605

Levenov test: F = 2.474, p = 0.057; F =1.021, df =4, p = 0.397 > 0.05

Podrska za kupce 2,50 | 0,500 | 2,69 | 0,373 | 2,56 | 0,496 | 2,60 | 0,432 | 2,57 | 0,404

Levenov test: F=0.478, p = 0.247; F = 0.565, df =4, p = 0.688 > 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata One-Way ANOVA testa, mozemo zakljuciti da postoje statisticki
znacajne obrazovne razlike izmedu ispitanika po pitanju njihovih stavova o efikasnosti
dimenzije cijena proizvoda (F = 2.720, df = 4, p = 0.030 < 0.05) i to u korist ispitanika sa
osnovnom Skolom (M = 2,35; SD = 0,418). U ostalim slucajevima nisu zabiljezene statisticki
znacajne razlike: asortiman proizvoda (F = 1.397, df = 4, p = 0.235 > 0.05), dostupnost
proizvoda (F = 2.329, df = 4, p = 0.056 > 0.05), prezentacija proizvoda (F = 0.673,df =4, p =
0.611 > 0.05), promocija proizvoda (F = 1.021, df =4, p = 0.397 > 0.05), te podrska za kupce
(F =0.565, df =4, p = 0.688 > 0.05). Opisani rezultati istrazivanja su u nastavku predstavljeni
1 graficki.
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Grafikon 8. Obrazovne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama
proizvoda preduzeca “Tehno Mag”
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) obrazovnih razlika u stavovima ispitanika,
po pitanju njihovog stepen zadovoljstva, koriSten je parametarski ,,One-Way ANOVA* test (N
> 120). Analiza je obuhvatila uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji je podijeljen u 5
poduzorka: 5 ispitanika s osnovnom Skolom, 72 ispitanika sa srednjom stru¢nom spremom, 25
ispitanika sa viSom stru¢nom spremom, 128 ispitanika sa visokom stru¢nom spremom, te 80
ispitanika sa zavrSenim magisterijem ili doktoratom. Dobijeni rezultati su tabelarno

predstavljeni u nastavku.

Tabela 13. Obrazovne razlike po pitanju zadovoljsva kupaca preduzeca “Tehno Mag”
Stepen obrazovanja

Osnovna Magisterij

(One-Way ANOVA test) SsS Vss e ili doktorat

Skola
(N=5) (N =80)

M M SD M SD

(N =72) (N = 25) (N = 128)

Zadovoljstvo kupaca 2,40 | 0,570 | 2,60 | 0,431 | 257 | 0,441 | 253 | 091 | 2,55 | 0,344

Levenov test: F =1.361, p =0.247; F = 0.565, df =4, p =0.688 > 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete
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Na osnovu dobijenih rezultata One-Way ANOVA testa, moZzemo zakljuCiti da ne postoji
statisticki znaCajna obrazovne razlike izmedu kupaca kompanije ,,Tehno Mag™ po pitanju
njihovog stepena zadovoljstva (F = 0.565, df = 4, p = 0.688 > 0.05). Opisani rezultati

istrazivanja su u nastavku predstavljeni i graficki.

Grafikon 9. Obrazovne razlike po pitanju zadovoljstva kupaca preduzeca “Tehno Mag”
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistiCkog testiranja) radno statusnih razlika u stavovima
ispitanika, po pitanju efikasnosti dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda
preduzeca “Tehno Mag”, koriSten je parametarski ,,One-Way ANOVA* test (N > 120). Analiza
je obuhvatila uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji je podijeljen u 5 poduzorka: 266
zaposlenih ispitanika, 19 nezaposlenih ispitanika, 15 penzionera, 3 ucenika, te 7 studenata.

Dobijeni rezultati su tabelarno predstavljeni u nastavku.
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Tabela 14. Radno statusne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama
proizvoda preduzeéa “Tehno Mag”

Dimenzije procesa Radni status

upravljanja kategorijama Zaposlen Nezaposlen | Penzioner Utenik Student
proizvoda ~ (N=266)  (N=19) | (N=15  (N=3)  (N=7)
(One-Way ANOVA test) M sD M ﬂ M sSD M SD M SD

Asortiman proizvoda 242 | 0,482 | 2,49 | 0,358 | 2,69 | 0,344 | 2,11 | 0,770 | 2,33 | 0,272

Levenov test: F=3.019, p =0.018; F = 1.665, df =4, p = 0.158 > 0.05

Dostupnost proizvoda | 2,06 | 0,558 | 2,21 | 0,481 | 2,13 | 0,581 | 1,67 | 0,577 | 2,21 | 0,698

Levenov test: F = 0.266, p = 0.900; F = 0.859, df = 4, p = 0.489 > 0.05

Cijena proizvoda 2,14 | 0,405 | 2,17 | 0,277 | 2,25 | 0,231 | 2,08 | 0,382 | 2,18 | 0,278

Levenov test: F =2.196, p = 0.069; F = 0.314, df = 4, p = 0.868 > 0.05

Prezentacija proizvoda | 2,63 | 0,503 | 2,61 | 0,536 | 2,84 | 0,213 | 2,22 | 0,839 | 2,29 | 0,356

Levenov test: F=2.782, p =0.027; F = 2.052, df =4, p =0.087 > 0.05

Promocija proizvoda | 2,57 | 0,536 | 2,53 | 0,501 | 2,89 | 0,241 | 2,44 | 0,509 | 2,57 | 0,460

Levenov test: F = 1.666, p = 0.158; F = 1.455, df = 4, p = 0.216 > 0.05

Podrika za kupce 2,60 | 0,423 | 2,58 | 0,391 | 2,87 | 0,208 | 2,50 | 0,500 | 2,54 | 0,529
Levenov test: F=4.277, p =0.002; F = 3.000, df =4, p =0.019 < 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata One-Way ANOVA testa, mozemo zakljuciti da postoje statisticki
znacajne radno statusne razlike izmedu ispitanika po pitanju njihovih stavova o efikasnosti
dimenzije podrSka za kupce (F = 3.000, df =4, p=0.019 <0.05) i to u korist penzionera (M =
2,87; SD = 0,208). U ostalim slucajevima nisu zabiljezene statisticki znacajne razlike:
asortiman proizvoda (F = 1.665, df = 4, p = 0.158 > 0.05), dostupnost proizvoda (F = 0.859, df
=4, p = 0.489 > 0.05), cijena proizvoda (F = 0.314, df = 4, p = 0.868 > 0.05), prezentacija
proizvoda (F = 2.052, df =4, p =0.087 > 0.05), te promocija proizvoda (F = 1.455,df =4, p =

0.216 > 0.05). Opisani rezultati istrazivanja su u nastavku predstavljeni i graficki.
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Grafikon 10. Radno statusne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama
proizvoda preduzeca “Tehno Mag”
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) radno statusnih razlika u stavovima
ispitanika, po pitanju njihovog stepena zadovoljstva, koriSten je parametarski ,,One-Way
ANOVA* test (N > 120). Analiza je obuhvatila uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji
je podijeljen u 5 poduzorka: 266 zaposlenih ispitanika, 19 nezaposlenih ispitanika, 15

penzionera, 3 ucenika, te 7 studenata. Dobijeni rezultati su tabelarno predstavljeni u nastavku.

Tabela 15. Radno statusne razlike po pitanju zadovoljstva kupaca preduzeca
“Tehno Mag”

Radni status

Zaposlen Nezaposlen Penzioner Ucenik Student
(One-Way ANOVA test)

(N = 266) (N = 19) (N = 15) (N =3) (N=7)

Zadovoljstvo kupaca 253 | 0,406 | 2,62 | 0,257 | 2,87 | 0,174 | 2,33 | 0,619 | 2,60 | 0,247

Levenov test: F=4.277, p =0.002; F = 3.000, df =4, p =0.019 < 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete
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Na osnovu dobijenih rezultata One-Way ANOVA testa, mozemo zakljuéiti da postoji statisti¢ki
znacajna statusno radna razlika izmedu kupaca preduzeca ,,Tehno Mag* po pitanju njihovog
stepena zadovoljstva (F = 3.000, df = 4, p = 0.019 < 0.05), i to u korist penzionera (M = 2,87;

SD 0,174). Opisani rezultati istrazivanja su u nastavku predstavljeni i graficki.

Grafikon 11. Radno statusne razlike po pitanju zadovoljsva kupaca preduzeca
“Tehno Mag”
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) prihodovnih razlika u stavovima ispitanika,
po pitanju efikasnosti dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda preduzeéa “Tehno
Mag”, koriSten je parametarski ,,One-Way ANOVA* test (N > 120). Analiza je obuhvatila
uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji je podijeljen u 4 poduzorka: 64 ispitanika s
mjesecnim prihodima manjim od 1000 KM, 146 ispitanika s mjesecnim prihodima od 1001 do
2000 KM, 65 ispitanika s mjesecnim prihodima od 2001 do 3000 KM, te 7 ispitanika s
mjesecnim prihodima ve¢im od 3000 KM. Dobijeni rezultati su tabelarno predstavljeni u

nastavku.
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Tabela 16. Prihodovne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama
proizvoda preduzeéa “Tehno Mag”

Raspolozivi mjese¢ni prihod

Dimenzije p_)_rocesa upravljanja <1000 KM 1001 - 2000 2001 - 3000 > 3000 KM
kategorijama proizvoda KM KM (N = 35)

(One-Way ANOVA test) (N = 146) (N = 65)

(N = 64)

Asortiman proizvoda 2,52 | 0,428 | 2,42 | 0,464 | 2,32 | 0,538 | 2,54 | 0,405

Levenov test: F =1.323, p =0.267; F = 2.650, df = 4, p = 0.049 < 0.05

Dostupnost proizvoda 2,13 | 0,558 | 2,05 | 0,569 | 1,98 | 0,555 | 2,26 | 0,475

Levenov test: F =0.191, p = 0.903; F = 2.262, df = 4, p = 0.081 > 0.05

Cijena proizvoda 2,17 | 0,288 | 2,12 | 0,392 | 2,15 | 0,417 | 2,23 | 0,471

Levenov test: F=2.518, p =0.058; F =0.777, df =4, p =0.507 > 0.05

Prezentacija proizvoda 2,67 | 0,460 | 2,59 0,51 2,63 | 0,556 | 2,70 | 0,426

Levenov test: F =0.995, p = 0.395; F = 0.732, df =4, p = 0.533 > 0.05

Promocija proizvoda 2,72 | 0,387 | 2,52 | 0,545 | 2,52 | 0,604 | 2,67 | 0,443

Levenov test: F =5.871, p =0.001; F =2.909, df =4, p =0.035 < 0.05

Podrska za kupce 2,71 | 0,321 | 257 | 0,425 | 2,62 | 0,449 | 257 | 0,472

Levenov test: F = 2.618, p = 0.051; F = 1.904, df =4, p = 0.129 > 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata One-Way ANOVA testa, mozemo zakljuciti da postoje statisticki
znacajne prihodovne razlike izmedu ispitanika po pitanju njihovih stavova o efikasnosti
dimenzija: asortiman proizvoda (F = 2.650, df = 4, p = 0.049 < 0.05) i promocija proizvoda (F
= 2.909, df = 4, p = 0.035 < 0.05), u korist ispitanika s prihodima ve¢im od 3000 KM (M =
2,54; SD = 0,405) i ispitanika s prihodima manjim od 1000 KM (M = 2,72; SD = 0,387). U
ostalim slucajevima nisu zabiljeZene statisticki znacajne razlike: dostupnost proizvoda (F =
2.262, df = 4, p = 0.081 > 0.05), cijena proizvoda (F = 0.777, df = 4, p = 0.507 > 0.05),
prezentacija proizvoda (F = 0.732, df =4, p = 0.533 > 0.05), te podrska za kupce (F = 1.904, df

=4, p=0.129 > 0.05). Opisani rezultati istraZzivanja su u nastavku predstavljeni i graficki.
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Grafikon 12. Prihodovne razlike po pitanju dimenzija procesa upravljanja kategorijama
proizvoda preduzeca “Tehno Mag”

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) prthodovnih razlika u stavovima ispitanika,
po pitanju njihovog stepena zadovoljstva, koriSten je parametarski ,,One-Way ANOVA* test
(N >120). Analiza je obuhvatila uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca), koji je podijeljen
u 4 poduzorka: 64 ispitanika s mjese¢nim prihodima manjim od 1000 KM, 146 ispitanika s
mjesecnim prihodima od 1001 do 2000 KM, 65 ispitanika s mjese¢nim prihodima od 2001 do
3000 KM, te 7 ispitanika s mjesecnim prihodima ve¢im od 3000 KM. Dobijeni rezultati su

tabelarno predstavljeni u nastavku.

Tabela 17. Prihodovne razlike po pitanju zadovoljsva kupaca preduzeca
“Tehno Mag”

Raspolozivi mjese¢ni prihod

<1000 KM 1001 — 2000 2001 — 3000 3000 KM

(One-Way ANOVA test) KM KM

(N=64) (N = 146) (N = 65) (N=35)

SD

Zadovoljstvo kupaca 2,68 | 0,327 | 2,51 | 0,396 | 2,50 | 0,420 | 2,61 | 0,422

Levenov test: F =1.391 p = 0.245; F = 3.311, df =4, p = 0.020 < 0.05

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete
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Na osnovu dobijenih rezultata One-Way ANOVA testa, mozemo zakljuciti da postoji statisti¢ki
znacajna prihodovna razlika izmedu kupaca preduzeca ,,Tehno Mag™ po pitanju njihovog
stepena zadovoljstva (F = 3.311, df =4, p = 0.020 < 0.05), i to u korist ispitanika s mjese¢nim
prihodima manjim od 1000 KM (M = 2,68; SD 0,327). Opisani rezultati istraZzivanja su u

nastavku predstavljeni i graficki.

Grafikon 13. Prihodovne razlike po pitanju zadovoljsva kupaca preduzeca
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Prilikom empirijske analize (statistickog testiranja) uticaja Sest dimenzija (asortiman proizvoda,
dostupnost proizvoda, cijena proizvoda, prezentacija proizvoda, promocija proizvoda, te
podrska za kupce) procesa upravljanja kategorijama proizvoda (CM-a) na stepen zadovoljstva
kupaca preduzecéa “Tehno Mag”, koriStena je sloZena regresiona analiza. Empirijska analiza je
obuhvatila uzorak od 310 ispitanika (aktivnih kupaca preduzeca ,,Tehno Mag®). Dobijeni

rezultati su tabelarno predstavljeni u nastavku.

61



Tabela 18. Uticaj dimenzija procesa upravljanja kategorijama proizvoda na zadovoljstvo
kupaca preduzecéa “Tehno Mag”

SloZena regresiona analiza (N = 310)

Zavisna varijabla: Zadovoljstvo kupaca ‘

Nezavisne varijable Koeficijent Std. greska t p (Sig.) Tolerance VIF
Intersept 0.142 0.120 1.184 0.237
Asortiman proizvoda 0.198 0.035 5.733 0.000 0.707 1.414
Dostupnost proizvoda -0.006 0.025 -0.247 0.805 0.929 1.076
Cijena proizvoda 0.109 0.037 2.962 0.003 0.912 1.096
Prezentacija proizvoda 0.154 0.036 4.337 0.000 0.594 1.683
Promocija proizvoda 0.161 0.031 5.132 0.000 0.690 1.448
Podrska za kupce 0.340 0.041 8.321 0.000 0.640 1.561
Koeficijent korelacije (R) = 0.798
Koeficijent determinante (R?) = 0.637
Prilagodeni koeficijent determinante (Adjusted R?) = 0.630
F =88.670; p (Sig.) = 0.000 < 0.05
Durbin Watson = 2.266

Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Na osnovu dobijenih rezultata slozene regresione analize tj. koeficijenta determinante (R? =
0.637) moZemo zakljuciti da Sest dimenzija (asortiman proizvoda, dostupnost proizvoda, cijena
proizvoda, prezentacija proizvoda, promocija proizvoda, te podrSka za kupce) procesa
upravljanja kategorijama proizvoda (CM-a) znacajno utice i objasnjava 63,7% promjena koje

se deSavaju u stepenu zadovoljstva kupaca preduzeca ,,Tehno Mag”.

Predmetni regresioni model je statisticki signifikantan (F = 88.670, p = 0.000 < 0.05) 1 glasi:
Zadovoljstvo kupaca = 0.142 + 0.198 x Asortiman proizvoda - 0.006 x Dostupnost proizvoda

+ 0.109 x Cijena proizvoda + 0.154 x Prezentacija proizvoda + 0.161 x Promocija proizvoda
+ 0.340 x Podr$ka za kupce + £
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U skladu s navedenim, evidentno je da se s povecanjem efikasnosti asortimana proizvoda za
vrijednost 1 povecéava stepen zadovoljstva kupaca preduzeca ,,Tehno Mag® za 0.198 (p = 0.000
< 0.05). Dodatno, s poveéanjem efikasnosti cijene proizvoda za vrijednost 1 povecava stepen
zadovoljstva kupaca preduzeca ,,Tehno Mag*“ za 0.109 (p = 0.003 < 0.05). Takoder, s
povecanjem efikasnosti prezentacije proizvoda za vrijednost 1 povecava stepen zadovoljstva
kupaca preduzeca ,,Tehno Mag* za 0.154 (p = 0.000 < 0.05). Poveéanje efikasnosti promocije
proizvoda za vrijednost 1 uzrokuje povecanje stepena zadovoljstva kupaca preduzeca ,,Tehno
Mag“za 0.161 (p=10.000 <0.05). Sli¢no kao i u prethodnim slucajevima, povecanje efikasnosti
podrske za kupce za vrijednost 1 uzrokuje povecanje stepena zadovoljstva kupaca preduzeca
,» Tehno Mag* za 0.340 (p =0.000 < 0.05). S druge strane, dostupnost proizvoda nema statisticki
znacajan uticaj na stepen zadovoljstva kupaca preduzeca ,,Tehno Mag“ (p = 0.805 > 0.05).
Uzimajuéi u obzir prethodno opisane rezultate, generalno moZemo zakljuciti da proces
upravljanja kategorijama proizvoda (CM) znacajno 1 pozitivho uti¢e na stepen zadovoljstva

kupaca.

Kada su u pitanju pretpostavke sloZene regresione analize, koeficijent autokorelacije (Durbin-
Watson) u naSem slucaju iznosi 2.266 (priblizno 2), Sto nam govori da ista nije zastupljena
izmedu varijabli u nasem modelu. Sto se ti¢e validnosti predmetnog modela, 95% standardnih
residuala se nalazi u rangu od -2 do 2, dok Cook’s Distance ne prelazi grani¢nu vrijednost od
1. Takoder, pouzdanost regresionog modela je zadovoljavajuca tj. Tolerane u slu¢aju nezavisnih
varijabli prelazi potrebnu vrijednost 0 (asortiman proizvoda = 0.707, cijena proizvoda = 0.912,
prezentacija proizvoda = 0.594, promocija proizvoda = 0.690, te podrska za kupce = 0.640),
dok je VIF ispod vrijednosti 5 (asortiman proizvoda = 1.414, cijena proizvoda = 1.096,
prezentacija proizvoda = 1.683, promocija proizvoda = 1.448, te podrSka za kupce = 1.561).
Navedeni koeficijenti ukazuju da u naSem modelu ne postoji multikolinarnost. Dodatno,
ispunjene su i pretpostavke standardiziranih residuala (homoskedasti¢nost i normalnosti

distribucije), Sto moZemo vidjeti na scatterplotu 1 histogramu ispod.
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Grafikon 14. Zadovoljstvo kupaca preduzeca “Tehno Mag” (scatterplot)
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Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete

Grafikon 15. Zadovoljstvo kupaca preduzec¢a “Tehno Mag” (histogram)
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4.5. Ogranicenja istrazivanja

U svrhu izrade istrazivackog dijela ovog rada provedeno je istrazivanje u ¢ijem su dijelu uo¢ena

odgovarajuca ogranicenja koja je potrebno spomenuti.

Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji se satojao od dva dijela. lako se
vodilo racuna o preglednosti i jednostavnosti upitnika, ispitanici su se znali obracati

zaposlenima unutar prodavnice za pomoc.

Kao prvo ogranicenje namece se ¢injenica uskog regionalnog karaktera istrazivanja, buduci
da je ono provedeno samo u jednoj prodavnici sarajevskog podrucja. Shodno tome mjerenje

stavova se ne moze posmatrati u kontekstu Sire zajednice.

Istrazivanje je obavljeno u jednoj prodavnici “Tehno Mag” d.o.o. preduzeéa pa se dobiveni
rezultati ne mogu generalizirati i smatrati pouzdanim za ostale maloprodajne objekte koje ovo

preduzece ima.

Iako su provedenim istrazivanjem prikupljeni podaci koji su omoguéili da se ovim radom da
doprinos razmatranoj problematici, na temelju uo¢enih ograni¢enja moguce je utvrditi kako bi
bilo zanimljivo u buduca israZivanja ukljuciti ispitanike i prodavnice iz razlicitih gradova te

uraditi komparaciju po prodavnicama i gradovima.
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5. ZAKLJUCAK

Proces upravljanja kategorijama proizvoda predstavlja proces kojim maloprodaja 1 dobavljaci
upravljaju kao strateskim poslovnim jedinicama s ciljem da bi postigli $to bolji poslovni rezultat
i omogucili §to veée vrijednosti za krajnjeg potrosaca/kupca. Ovaj proces nudi velike
mogucnosti napredovanja i razvoja svih oblika maloprodaje. Na odnos izmedu trgovca i
dobavljata utiCe uvodenje upravljanja kategorijama proizvoda. Poslovanje u visoko
konkurentskom okruzenju zahtjeva istovremeno odgovaranje na potrebe kupaca sa jedne strane,

i na pritiske dobavljaca sa druge strane.

Upravljanje kategorijama proizvoda predstavlja podlogu za donoSenje poslovnih odluka.
Kljucan korak za povecanje volumena prodaje, zadovoljstva potrosaca i ostarivanje ciljeva
preduzeca jeste prikupljanje informacija o kategoriji proizvoda. Bitan segment u maloprodaji
predstavlja povratna informacija od kupca. Potrebno je slijediti potrebe i zahtjeve kupaca kako

bi se ponuda preduzeca prilagodila krajnjem kupcu.

Empirijsko istrazivanje je u ovom radu provedeno na kvalitativnom 1 kvantitativnom nivou 1
tematski se fokusiralo na slijedece varijable: sociodemografske karakteristike kupaca,
upravljanje asortimanom, upravljanje prostorom, strategija cijena i promotivne aktivnosti.
Istrazivanje je dalo uvid u postupak i rezultat primjene procesa upravljanja kategorijama
proizvoda u preduzec¢u “Tehno Mag” d.o.o. koje ima status uspjeSnog preduzeca i ulogu
regionalonog lidera. Iz njihovog nacina poslovanja i bogatog asortimana moze se vrlo lako
zakljuciti kako su uspjeli ovladati upravljanjem kategorijama proizvoda. Na temelju
provedenog istraZivanja koje je imalo za cilj objasniti nacin 1 efikasnost upravljanja
kategorijama proizvoda, stepen zadovoljstva kupaca te da li postoji prostor za poboljsanje moze
se zakljuciti da preduzece uspjesno upravlja svim ispitanim varijablama maloprodajnog miksa.
Rezultati istrazivanja pokazuju da upravljanje kategorijama proizvoda znacajno i pozitivno
uti¢e na stepen zadovoljstva kupaca. Dio ispitanika skeptican je po pitanju cijena, smatraju da
placaju vise nego S§to proizvodi vrijede i tu se ostvara prostor za menadzent kompanije da

poboljsa svoje strategije upravljanja cijenama.
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Provedeno istrazivanje je omogucilo bolji uvid u potrebe kupaca, kvalitetnije upravljanje
kategorijama proizvoda te potencijalne promjene koje preduzecée mora prilagoditi zeljama
kupaca kako bi zadrzali svoj udio na trzistu i ostvarili jo§ bolju konkurentnost. Povratna
informacija kupaca koja je u ovom istrazivanju dobivena na osnovu ankete za preduzece
predstavlja izuzetno vrijednu informaciju koja moze pomoc¢i u daljem razvijanju procesa
upravljanja kategorijma proizvoda kako bi preduzece ostvarilo jo§ bolje poslovne ciljeve i

zadovoljio sve potrebe i zelje kupaca.

Iako je provedeno istrazivanje pokazalo uspje$nu primjenu upravljanja kategorijama proizvoda
evidentna je potreba za stalnim unapredenjem i usavrSavanjem. Uvodenje promjena i
konstantno unapredenje sistema kreiranja i promovisanja svake kategorije rezultirat ¢e i

unapredenje svih kategorija u asortimanu.
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PRILOG 1. INTERVJU ZA ZAPOSLENE

Upitnik koji sadrzi 10 pitanja je razvijen i koristen za utvrdivanje prisutnosti ili odsutnosti

varijabli koje su glavni dio CM-a. Vasi odgovori ¢e biti koristeni isklju¢ivo u nau¢no
istrazivacke svrhe.

1. Koristite li svakodnevno strategiju niskih cijena. Da/ Ne

2. Da li, kada je potrebno, agresivno promovisete cijene ispod konkurentskih. Da / Ne
3. Imate li program za korisni¢ku podrsku. Da/Ne

4. Imate li razne sheme lojalnosti kupaca. Da/Ne

5. Dozvoljavate li proporcionalno veci prostor na policama stavkama visoke profitne
marze. Da/Ne

6. Organizujete li redovne promocije kako bi podigli svijest kupaca o novim brendovima
i promjenama cijena. Da/Ne

7. Da i blisko saradujete sa dobavlja¢ima kako biste osigurali da proizvodi sve vrijeme
budu ,,na zalihama*“. Da/Ne

8. Imate li sistem upravljanja zalbama kupaca. Da/Ne

9. Imate li program obuke i razvoja za zaposlenike. Da/Ne

10. Pomazu li vam dobavljaci aktivno u upravljanju proizvodima na policama i zalihama.

Da/Ne
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PRILOG 2. ANKETNI UPITNIK

U nastavku se nalazi anketa izradena pomocu Google obrazaca u svrhu istrazivanja za potrebe

izrade ovog rada.

Postovani,

U nastavku se nalazi anketa izradena pomoc¢u Google obrazaca u svrhu istrazivanja za
potrebe izrade master rada na temu Proces upravljanja kategorijama proizvoda (Category
Management) u maloprodaji na primjeru preduzeca ,, Tehno Mag* d.o.o. Sarajevo. Anekta
se sastoji od osam kratkih dijelova. Prvi dio obuhvaca demografske podatke, dok se ostatak
odnosi na pitanja vezana za upravljanje kategorijama proizvoda i vezu sa glavnim
varijablama maoprodajnog miksa. Vasi odgovori ¢e biti koristeni iskljucivo u nau¢no
istrazivacke svrhe. Upitnik je anoniman.

Zahvaljujem se na izdvojenom vremenu!

1. DEMOGRAFIJA KUPCA
Spol:  Musko Zensko
1. Stepen obrazovanja:

a) Osnovna Skola

b) SSS

c) VSS

d) VSS

e) Magisterij, doktorat
2. Radni status:

a) Zaposlen

b) Nezaposlen

c) Penzioner

d) Ucenik

e) Student
3. Raspolozivi mjesecni prihod KM:

a) 500-1000

b) 1001-2000

c) 2001-3000

d) 3001-5000

2. ASORTIMAN PROIZVODA
Narednih nekoliko pitanja pokazuju da li su kupci zadovoljni na¢inom upravljanja kategorijama
proizvoda unutar maloprodajnog objekta. Molimo da na skali od 1 do 3 vrednujete efikasnost
upravljanja kategorijama. Stepen efikasnosti se u ovom slu¢aju mjeri na slijede¢i nacin:
Ocjene: 1 2 3

Opis: slazem se  neutralan ne slazem se
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1.

2.

Pronalazim ¢esto nove proizvode u prodavnici.

Slazem se Neutralan  Ne slazem se

Ova prodavnica nudi Sirok asortiman proizvoda koji zadovoljavanju sve moje potrebe.
Slazem se Neutralan  Ne slazem se

U prodavnici su podjednako zastupljeni domacdi i strani brendovi.

Slazem se Neutralan  Ne slazem se

3. DOSTUPNOST PROIZVODA
1. U prodavnici su dostupni proizvodi koji nisu zastupljeni u drugim prodavnicama iste
branse.

Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

2. U prodavnici se nalaze izlozbeni artikli kojih nema na stanju.
Slazem se Neutralan  Ne slazem se

4. CIJENA PROIZVODA
1. Prilikom kupovine proizvoda u ovoj prodavnici, vjerujem da placam viSe od same

vrijednosti proizvoda.
Slazem se Neutralan  Ne slazem se

2. Mislim da je ukupna vrijednost moje korpe za kupovinu veca od vrijednosti
pojedinacnih artikala.

Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

3. Ova prodavnici nudi proizvode sa najnizim cijenama u poredenu sa ostalim.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

4. Zadovoljan sam sa ponudenim cijenama proizvoda.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

5. PREZENTACIJA PROIZVODA
1. Pronalazim lagano bez puno traZenja sve proizvode u prodavnici.
SlaZem se Neutralan  Ne slazem se

2. Izlozi ove prodavnici su upecatljivi 1 privlacni.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

3. U prodavnici su svi artikli adekvatno pozicionirani i pristup potrasacu je prilagoden.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

6. PROMOCIJA PROIZVODA
1. Promotivne aktivnosti poslovnice su atraktivne za krajnjeg kupca.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

2. Promotivne aktivnosti u na zadovoljavaju¢em nivou.

Slazem se Neutralan  Ne slazem se
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3. Promotivne aktivnosti privlace pozornost krajnjeg potrosaca.

Slazem se Neutralan  Ne slazem se

7. PODRSKA ZA KUPCE

1. Zaposleni u prodavnici su uvijek na usluzi kupcu kad god su vam potrebni.

Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se
2. Zadovoljan sa programom upravljanja prituzbama kupaca.
Slazem se Neutralan  Ne slazem se
3. Ova prodavnica slijedi odgovarajuce higijenske i sigurnosne standarde.
Slazem se Neutralan  Ne slazem se
4. Poslovnica i zaposlenici mi nude ocekivanu uslugu.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se

8. ZADOVOLJSTVO KUPACA
1. Ova prodavnica nudi veliki izbor proizvoda.
Slazem se Neutralan  Ne slazem se

2. Ova prodavnica nudi bolje cijene od ostalih trgovina.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se
3. Ova prodavnica je redovita i aktivna s promocijama
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se
4. Prezentacije na policama u ovoj prodavnici su prakti¢ne i atraktivne.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se
5. Proizvodi koje Zelim uvijek su dostupni u ovoj prodavnici.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se
6. Sluzba za kupce u ovoj prodavnici je brza i primjerena.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se
7. Parkiranje nikad nije problem u ovoj prodavnici.
Slazem se Neutralan ~ Ne slazem se
8. Prodajno osoblje je uvijek dostupno i usluzno u ovoj prodavnici.
Slazem se Neutralan  Ne slazem se
9. Standardi higijene i Cistoce su visoki u ovoj prodavnici.

Slazem se Neutralan  Ne slazem se.
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