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SAZETAK

U ovom zavrsnom radu tema je upravljanje asortimanom u maloprodaji na primjeru
Autodijelova Barisi¢. Pojmovno je odreden management i upravljanje, isto tako su opisane
sastavnice maloprodajnog marketinskog spleta: proizvod, cijena, distribucija i prodaja,
promocija te sam pojam.

Definirano je upravljanje asortimanom u maloprodaji te opisano na primjeru tvrtke
Autodijelova Barisi¢, kako upravlja i vodi brigu o asortimanu koji imaju u maloprodaji.
U zavr$nom radu se teorija u vezi asortimana i upravljanja asortimanom, usporedila i prikazala

kako to upravo koriste u Autodijelovima BarisSi¢.

Kljuéne rijei: menadzment i upravljanje, asortiman, marketing splet, Autodijelovi Barisi¢

SUMMARY

In this final paper, the topic is assortment management in retail, on the example of
Autodijelova Barisi¢. Conceptually management and administration are defined, and the
components of the retail marketing mix are also described: product, price, distribution and sales
promotion and the term itself.

Assortment management in retail is defined and described on the example of the company
Autodijelovi Bari$i¢, how they manage and take care of the assortment they have in retail. In
the final paper, the theory regarding assortment and assortment management was compared

and shown as they are used in Autodijelovi BariSi¢.

Key words: management , assortment, marketing mix, Autodijelovi Bari§i¢
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1. UVOD

Predmet ovoga rada je prikaz i analiza tvrtke Autodijelovi Barisi¢ koja se bavi prodajom
auto dijelova. Promatrana tvrtka ima Sirok asortiman proizvoda u auto industriji, moto
programu, agro te gospodarskom programu, kao i Sirok asortiman dodatne opreme, alata i
servisne opreme.

U izradi rada koriStena su stru¢ne literature i internetski izvori, kao 1 web stranica tvrtke
te vlastito istrazivanje.

Zavrs$ni rad se sastoji od Sest poglavlja.

U uvodnom dijelu ¢e se najaviti tema, predmet istrazivanja i ciljevi zavr$nog rada.

U sklopu drugog poglavlja pojasnit ¢e se pojmovi menadZmenta i upravljanja te
razraditi teorijski dio.

U tre¢em poglavlju dat ¢e se osvrt i pojmovno odredenje maloprodajnog marketinskog
spleta, uz prikaz njegovih sastavnica.

U cetvrtom poglavlju sagledava se teorijski dio upravljanja asortimanom u maloprodaji,
pojam i struktura asortimana.

Posljednje poglavlje biti ¢e rezervirano za prikaz zaklju¢nih razmatranja vezanih za

zavrsni rad.



2. POJMOVNO ODREDPENJE MENADZMENTA I UPRAVLJANJA

U ovoj cjelini se pojasnjavaju pojmovi menadmenta i upravljanja. Cesto se pojmovi
upravljanje 1 menadzment smatraju sinonimima, ali postoje sadrzajne i sli¢nosti 1 razli¢itosti
ovih pojmova. Upravljanje se odnosi na funkciju i na proces, dok menadzment predstavlja

proces u nekom poduzecu.

2.1. Pojam i funkcije menadZmenta i menadZera

Postoje razli¢iti pristupi u definiranju pojma menadzmenta. S tim u vezi, autori daju
razli¢ite definicije s obzirom na ulogu i svrhu poduzeéa te okruzenja u kojem se poduzece

nalazi.

U posljednjem desetlje¢u uocava se sve veca pojava naziva i titula koji iza sebe imaju
pojam ,manager“ odnosno ,menadzer. U tom slucaju, daje se poseban naglasak na
korporacijske poslove i poslove agencija. U njima se kontinuirano na oglasnim plo¢ama za
posao traze ,,menadzeri komunikacija®“, menadzeri druStvenih mreza*“, menadzZeri prodaje“ i
sli¢no. Pojmovi menadzer i menadZment neprestano se javljaju u svakodnevnoj komunikaciji

pa se namece potreba preciznog i to¢nog definiranja pojma ,,menadZmenta‘.

Pojam menadZmenta je karakteristi¢an 1 specifican po svojoj viSeznacnosti, ovisi iz kojeg
kuta se promatra. U poslovnim radnjama njegova definicija je neSto drugacija od definiranja u
znanstvenima krugovima. MenadZment ¢e biti drugaciji kao funkcija, u nekoj organizacijskoj
jedinici, nego bi bio u nekoj drugoj odredenoj profesiji. On ima puno slojeva 1 lako se
prilagodava na male i velike skupine, no svejedno ga treba razlikovati od pojma s kojim se

nekad i povezuje 1 poistovjecuje.

Pojam menadZzment dolazi od engleske rije¢i management, stoga se u engleskom
govornom rje¢niku cesto poistovjecuje s rijeCima poput ,,supervision, leadership, organization,
administration, control 1 direction® (Buble, 2006:1). Buble isti¢e kako se rije¢i poput
menadzment, administracija i organizacija Cesto svode na isto znacenje, stoga je potrebno

odvojiti znacenja i za svaki pojam koji smo naveli i definirati i objasniti $to doista i znace.

Jurina definira menadzment kao ,nacin obavljanja svih regulacijskih funkcija (op.a.
upravljanje, rukovodenje, izvrSenje) u uvjetima kada se javljaju elementi trzista® (Jurina,

2011:92). Za Jurinu, menadzment predstavlja proces, profesiju, vjestinu i znanost koji u sebi



sadrzi rad u zajednici (,,s drugima i pomocu drugih* (Jurina, 2011:92) kako bi se ostvarili ciljevi
zajednice, uz efikasnu uporabu resursa. MenadZeri, kao nositelji menadzmenta odlucuju i

donose odluku, usmjeravajuci svoju organizaciju.

Sikavica et.al. definira menadzment s povijesnog aspekta kao ,,...izvrSnu aktivnost
upravljanja®. Definicija proizlazi iz diobe funkcije menadzmenta na dva dijela: funkciju
upravljanja i izvr$nu funkciju. Ovdje je naglasena vaznost funkcije upravljanja kao funkcije
vlasniStva: upravljanje se, prema njima, temelji na ,,...pravu vlasniStva nad materijalnim i
drugim c¢imbenicima poslovanja® (Sikavica et al, 2008:3). Medutim, razvojem nacina
poslovanja i Sirenjem trzista, ova definicija je isto tako dobila prosirenje. MenadZment viSe nije
samo povezan uz vlasni§tvo. Pravi primjer tome su nadzorni odbori koji jednim izglasavanjem
mogu smijeniti vlasnika poduzeca. Stoga menadzment postaje ,,aktivnost odredene kategorije
ljudi* (Sikavica et al, 2008:3). MenadZment se sada sastoji od funkcije izvrSavanja kao svoje

funkecije koja je ovisna o nizoj strukturi s kojom je povezana.

Veoma je vazno za naglasiti da se razlikovanje menadzmenta u teoriji, ovisno i o teritoriju.
Americko definiranje managementa temelji se na optimalnom iskoriStavanju inputa. S tim u
svezi, Joseph Massie je dao definiciju menadZmenta kao ,,posebnu skupinu ljudi ¢iji je zadatak
svoj napor usmjeriti prema zajednickim ciljevima aktivno$c¢u drugih ljudi“ (Massie, 1971:4). S
druge pak strane, japanska definicija menadZmenta temelji se na donoSenju odluka 1 daje se
prvenstvo na pravo u odlucivanju. Koontz 1 Weichrich slove za dvoje poznatih europskih
teoretiCara menadzmente 1 oni su 90-ih godina dali definiciju menadzmenta kao ,,proces
oblikovanja i odrzavanja okruZenja u kojemu pojedinci rade¢i zajedno u skupinama ostvaruju
odabrane ciljeve* (Koontz 1 Weichrich, 1990:14). Nastavno na njih, drugi teoreticari u svojemu
pokuSavanju definicije menadzmenta sezu za razliCitostima organiziranja, upravljanja te

rukovodenja.

Pojmom menadZzmenta se oznaCava: ,,proces koordinacije i djelotvornog koriStenja
ljudskih 1 materijalnih resursa kako bi se postigli odredeni ciljevi. Preciznije, to je proces
planiranja, organiziranja, koordiniranja i kontroliranja aktivnosti 1 resursa organizacije sa
svrhom postizanja ciljeva organizacije; nosioce 1 realizatore menadZerske funkcije u
organizaciji, odnosno grupu ljudi koja u organizacijama usmjerava i koordinira aktivnosti i
resurse; specifi¢nu disciplinu, odnosno ukupno znanje i praksu na podrucju upravljanja i
rukovodenja. Cesto se smatra posebnim faktorom proizvodnje i najvaznijim resursom

organizacije.“(Grupa autora, 1991: 226)



Drucker (2005) smatra da je menadzment prijeko potreban cjelini 1 dijelovima, jer se
bavi ljudskim faktorima koje ¢e educirati za zajednicki rad, kako bi svoje prednosti ucinili jo$

djelotvornijima, a svoje nedostatke i slabosti nevaznima.

Menadzment predstavlja proces u kojem se oblikuje 1 odrzava okruzenje radi
ucinkovitog ostvarivanja postavljenih ciljeva organizacije ili poduzeca. Svako poduzece hoce
poslovati ekonomi¢no i optimalno iskoristiti raspolozive resurse prilikom kreiranja i
proizvodnje proizvoda i usluge. Ujedno je i to uloga menadzera, da ucinkovito (postigne

ciljeve) 1 efikasno (uz minimalne resurse) upravlja i vodi proces poslovanja.

Uobicajena podjela temeljnih funkcija menadZmenta je slijedeca:
- planiranje,

- organiziranje,

- kadroviranje,

- vodenje i

- kontrola.

Kroz pet navedenih funkcija menadZeri su usmjereni na ljude 1 njithove potencijale kako bi
ih motivirali 1 vodili ka rjeSavanju poslovnih zadataka i ciljeva i pridonijeli uspjesnosti posla.

Slika 1. Temeljne funkcije menadZmenta
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Izvor: Welhrich, Koontz, 1994: 17

Planiranje se odnosi na analizu trenutnog stanja nekog poduzeca (analiza unutarnje i
vanjske okoline i njihovu integraciju) i odredivanje pravca daljnjeg djelovanja, kroz definiranje
strategije 1 postavljanje ciljeva koje je potrebno ostvariti. Pri tome je bitno odrediti i

organizacijsku misiju 1 viziju.



Organiziranje je sljede¢a funkcija koja podrazumijeva odabir i1 uspostavljanje
odgovaraju¢e organizacijske strukture temeljene na ciljevima poduzeca, aktivnostima
potrebnim za realizaciju ciljeva te delegiranja ovlasti i uspostavljanje horizontalne i vertikalne
komunikacije 1 protoka informacija.

Kadroviranje ili upravljanje ljudskim resursima se odnosi na dodjeljivanje uloga i
zadataka odredenim ljudima na temelju prethodno definiranih ciljeva i zadataka. Prilikom
kadroviranja je bitno napraviti analizu mehanickih, motornih, intelektualnih i kreativnih
sposobnosti ljudskih resursa kako bi se rasporedili na zadatke i radna mjesta uskladena s
njihovim vrlinama, sposobnostima i kompetencijama.

Vodenje se smatra klju¢nom funkcijom menadzera i od menadzera se ocekuje da bude
voda koji ¢e uspjeti motivirati i voditi zaposlenike ka ostvarenju postavljenih ciljeva. Pri tome
koriste razlicite na¢ine i metode motiviranja i nagradivanja zaposlenika.

Nakon $§to se izvrSe odredene aktivnosti potrebno je mjeriti ostvarenje ciljeva i
odradenih aktivnosti, te njihovu uspjesnost. Pri tome se mogu uociti odstupanja od planiranih
aktivnosti i predloziti korektivne aktivnosti radi poboljSanja poslovnog rezultata.

Nositelj menadZerskih funkcija je menadZer. Prema Enciklopediji.hr, menadZer je
,»osoba koja usmjerava i1 koordinira aktivnosti drugih ljudi radi postizanja organizacijskih
ciljeva; osoba koja ima formalni (poloZajni) autoritet u planiranju, organiziranju, koordiniranju,
usmjeravanju 1 kontroliranju organizacijskih resursa (ukupnih ili dijela resursa) 1 odgovornost
za postizanje rezultata, realizaciju ciljeva 1 efikasnu i1 efektivnu upotrebu resursa. Pojam
menadzera ukljucuje sve organizacijske razine, od najviSih (predsjednik uprave i glavni

direktori, ravnatelji) do najnizih (voditel;ji odjela, poslovode 1 sl.).*

Osim funkcija, bitno je pojasniti i menadZerske procese i vjestine.



Slika 2.: Temeljne funkcije, procesi i vjeStine menadzera
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Izvor: Kreitner, 1989: 3

Uz temeljne menadzerske funkcije bitno je kvalitetno voditi 1 menadZerske procese, a
to su: odlucivanje, motiviranje, komuniciranje i1 koordiniranje. Tijekom tih procesa potrebno je
kontinuirana svjesnost o svih pet menadzerskih funkcija, jer, primjerice, ponekad je u procesu
odlucivanja potrebno primijeniti neke, a ponekad i sve funkcije radi pravilnog donoSenja
odluke.

,»lemeljne znacajke menadZmenta:
e rad s drugima i pomoc¢u drugih — menadZment uz pomo¢ drugih ljudi i sa drugim ljudima
obavlja operativne zadatke; kolektivna akcija,
e ostvarivanje postavljenih ciljeva — ciljevi kao mjerilo uspjesnosti, odreduju svrhu i smjer
menadZzmenta,
® postizanje efikasnosti 1 efektivnosti — potrebno je rijesiti problem i reducirati troSkove, te s
druge strane ostvariti profit. Potrebno je naci balans izmedu efikasnosti i efektivnosti;
efikasnost trazi porast profita,
® postizanje rezultata uz ogranicene resurse — racionalna upotreba dostupnih resursa i
pronalazenje alternativnih izvora,

e djelovanje u promjenjivoj okolini — adaptabilnost na promjene.*“(Sikavica et. al.,2008:2)



,,U praksi postoji univerzalna potreba za menadzmentom, Sto je prikazano na slici :
- u organizacijama svih veli¢ina,

- u svim vrstama organizacija,

- na svim organizacijskim razinama,

- u svim podrucjima organizacije.“(Sikavica et al.,2008).

Slika 3: Shematski prikaz potrebe za menadzmentom
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Izvor: izrada autora prema Sikavica et.al.,2008.

Na slici iznad vidljiva je univerzalnost menadZzmenta jer potreba za menadzmentom se nalazi u
svakom dijelu gospodarstva, poduzetniStva, drustva i cijelom svijetu, ¢emu je posebno donijela
globalizacija i boom interneta. S takvim promjenama i poduzeca trebaju promijeniti svoje
poslovne vizije, a menadZment se neprestano nalazi pred novim izazovima.
Doslo je doba kada menadZment prelazi iz ,razdoblja mocéi“ u ,razdoblje
prilagodavanja®“. Prvo razdoblje specifi¢no je za tradicionalnog menadzera, koji je doSao na
poloZaj u prvom redu autoritetom a drugo je razdoblje specifi€no za menadZera novijeg tipa,

menadzera okrenutog ljudima. (Sikavica et. al.,2008).



2.2. Uloga upravljanja u trgovinskim procesima u maloprodaji

U prethodnim poglavljima opisane su funkcije menadZzera u cilju sagledavanja slike o
tome Sto menadzer i menadzment znace u okvirima organizacije i na Sta se sve treba obracati
pozornost kod ,,savrSenog scenarija“. Na mnogo mjesta se spominje pojam upravljanje, u
nadolaze¢em tekstu razmotrit ¢e se spomenuti naziv kroz prizmu prioriteta za uspjesnost i
opstanak menadzmenta organizacije. Ukoliko osoba posjeduje dobre sposobnosti za upravljanje
i vrline, ona ¢e bez problema izvrsiti i obaviti sve funkcije koje menadZzment zahtjeva na
odredenoj razini, od razine planiranja pa sve do kontrole. Na posljetku, ako osoba zna upravljati
sa sobom, nece joj biti problem upravljati i drugim podru¢jima u poslovnom i privatnom zivotu.

Organizacija upravljanja, uz menadzment, donosi koordinaciju svih dijelova
organizacije uz utemeljenu organizacijsku strukturu. Pero Sikavica smatra: ,,Bez upravljanja
nema menadZmenta, a bez menadZmenta nema ni organizacijske strukture, niti same
organizacije jer bi bez toga elementi organizacija ostali ne povezani (...)* (Sikavica, 2011:607).
S druge strane, Buble definira upravljanje kao ,aktivnost svih sudionika u organizaciji
usmjerenih prema ostvarenju ciljne funkcije* (Buble, 2006:291). Pod pojmom sudionik se
ovdje misli na sve hijerarhijske dijelove organizacije: vlasnike, menadZzment i zaposlenike, jer
svi oni su nositelji odredenih funkcija i njihove radnje utje¢u na upravljanje.

Sikavica navodi kako se pojam upravljanje ,.Cesto poistovjecuje s menadzmentom,
upravom i upravnim odborom* (Sikavica, 2011:614). Isti¢e kako se razlika izmedu upravljanja
1 menadZmenta najviSe moze vidjeti u tome kako je upravljanje, odnosno vlasniStvo, Cesto
nevidljivo, dok je menadZment itekako vidljiv jer ,,bez njega ni jedna organizacija ne moze
funkcionirati* (Sikavica, 2011:614). Engleski jezik uzima rije¢i administration 1 governance.
Sikavica se s tom tvrdnjom slaZe jer obje rijeCi se mogu upotrijebiti za prijevod pojma
upravljanje, iz razloga jer sadrzi i dio administriranja i dio znacenja upravljanja.

Upravljanje se definira kao temeljna funkcija procesa upravljanja te se ostvaruje kroz
proces odlucivanja o kojemu se ve¢ pisalo. Funkcije menadzmenta se ostvaruju kroz procese
odluc¢ivanja na svim dijelovima organizacijskih struktura. MoZze se re¢i da je ne moguce
izdvojiti upravljanje iz odlucivanja te odlucivanje iz upravljanja. Sikavica , isto tako kaze:
,upravljanje, a posebno menadzment , koji povezuje sve elemente organizacije u skladnu
cjelinu, omogucuje funkcioniranje 1 zivot organizacije* (Sikavica, 2011:616). To bi znacilo,
ako je upravljanje uspjesno, cijela organizacija je uspjeSna i obrnuto. Mnogo autora pak u
svojim definicijama, poistovjecuju pojmove upravljanja i odlu€ivanja a ponekad stavljaju

odlucivanja kao funkcije upravljanja.



Naposljetku, mnogi psiholozi smatraju da osoba sama upravlja svojim zivotom, donoseci
pravilne odluke, bas kao i organizacije.

Za kvalitetno i u¢inkovito upravljanje trgovinskim poslovnim procesima potrebno je
imati stabilne trgovinske politike.

Pojam upravljanja se moze razli¢ito definirati, a neka od uobiCajenih definicija
upravljanja je da je to proces vodenja i/ili upravljanja tvrtkom ili projekta ili specificnom
situacijom, pri ¢emu se pod upravljanjem podrazumijeva briga o administriranju, organiziranju,
koordiniranju te radu poduzeca ili tvrtke i njezinih ljudskih i ekonomskih resursa sa svrhom
dosezanja specifi¢nih ciljeva (Enciklopedija Titanica, URL).

Ovisno o trgovinskom poslovnom procesu (radi li se o nabavi, prodaji, skladistenju ili
nekom logistickom procesu) razlikuju se upravljacke odluke i ¢imbenici koji utjecu na njihovo
donosenje. Pa tako, primjerice donoSenje odluka u nabavnim procesima treba temeljiti na
razumijevanju menadzmenta u nabavi, a to se odnosi na: ,,izbor 1 broj dobavljaca, politiku
odnosa s dobavlja¢ima, odredivanje nabavnih kvota te nacin i vrsta placanja“ (Ferisak, 2006:
137).

Upravljanje je sloZen proces pri kojem je potrebno pratiti razli¢ite unutarnje i vanjske
¢imbenike iz unutarnjeg i vanjskog okruzenja poduzeéa. Okruzenje nekog poslovnog subjekta
predstavljaju svi ¢imbenici koji utjecu na poslovanje, rast i razvoj, te ostvarivanje strateskih
ciljeva poduzeca, a da pri tome upravljacka struktura na njih gotova nema ili ima neznatan
utjecaj.

Vanjsko okruZenje podrazumijeva: ekonomsko, politicko, eticko, zakonodavno,
ekoloSko, druStveno 1 tehnolosko okruzenje. Dok se pod wunutarnjim okruZenjem
podrazumijevaju razli€iti strateski ciljevi 1 planirane aktivnosti poduzeca, prisutna tehnologija,
veli¢ina poduzeca, faza Zivotnog ciklusa poduzeca, postojeci i planirani ljudski potencijali,
proizvod ili usluga, lokacija i dr.

Upravljanje nije samo vazna 1 bitna funkcija za pojedine i menadZere, nego se odnosi
na sve razine unutar organizacije, od razine nizeg do razine viSeg menadZmenta, cak 1 za
pojedince koji po pravilu i ne pripadaju hijerarhiji poput projektnih menadZzera.

Visoki menadZment u pravilu se sluzi strategijskim menadzmentom. Armstrong
definira strategijski menadZment kao: ,,...proces kojim poduzeée identificira sadasnje i
predvida buduce potrebe kupaca, formulira strategije 1 upravlja organizacijom, kako bi se uz
efikasno koriStenje raspolozivih resursa te strategije 1 ostvarile* (Armstrong, 2001:81-82).

Horvat et al. kao vazne preduvjete za uspjeSnost vodenja organizacije navodi ,,viziju i

misiju, organizacijske vrijednosti i strateski pristup (Horvat et al, 2015:67). Strategijski pristup
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zapravo se odnosi na strategijsko upravljanje koje uklapa ,promisljanje, planiranje,
implementaciju, evaluaciju i kontrolu* (Horvat et al, 2015:68).

Srednji menadzment sadrzi rukovoditelje odjela, te je ovaj dio hijerarhije izravna veza
izmedu viSeg 1 nizeg menadzmenta. Ovaj menadzment nastoji realizirati ciljeve visokog
menadzmenta raspodjeljujuci zadace odjelima i izravno rjesavajuéi probleme na srednjoj razini.
Da bi srednji menadzment to ostvario, ,,ovlasten je za iniciranje definiranja strategija i taktike
ostvarenja ciljeva“ (Buble, 2006:204). Ovakav nacin funkcijskog rada je povezan usko sa
strategijski menadzmentom i naCinom procesiranja odluka u toj teoriji. Na taj nacin je i srednji
menadZment u potrebi za kvalitetnijim upravljanjem kako bi donosio odluke koji pristup je
najrelevantniji, za rjeSavanje cilja, a koji ¢e u isto vrijeme izvuci najvise dobiti za najmanje
potroSenih sati, te koji ¢e zadovoljiti visi menadzment.

Za nizi menadZment se jo§ koristi naziv nadzorno rukovodstvo, iz razloga Sto
neposredno izvrSava zadatke koji su dodijeljeni zaposlenicima. Tu se radi vefinom o
supervizorima u administraciji ili nadredenim kod proizvodnje. Njihove zadace sabrao je Buble,
prema kojemu oni odluc¢uju o primanjima, premjestanjima, otkazima, napredovanju, radnim
zada¢ama, pla¢ama, o radnom vremenu, rasporedima smjena, prekidima radnih vremena;
samostalno uhodavaju, podu€avaju, vode, ocjenjuju i motiviraju zaposlenike; odlucuju o broju
radnika potrebnih za obavljanje posla. Nizi menadzment bitna je stavka koja obuhvaca dosta
veliki broj odluka koje se donose, iako ne spada u viSe razine strukture. NiZi menadZment ima
ruko vodece 1 kljuéne pozicije u pojedinim dijelovima, koje ukljuCuju upravljanje odlukama
koje se ti€u zaposlenih, i izravno svojim odlukama utjecu na njihovo zadovoljstvo 1 buduénost.

Upravljanje je jedna od temeljnih funkcija menadZzmenta. Bitno je za napomenuti da
menadZer prije upravljanja organizacijom, treba nauciti upravljati sobom. Ishitrene odluke,
svaljivanje krivica na drugoga, odricanje od odgovornosti, crte su loSega menadzera. Onaj
menadzer koji vodi organizaciju u sigurnu i uspjesnu buduénost , je dobar menadzer, i on
upravlja svojim emocijama 1 iskustvima, te zna rijeSiti konflikte, te zna kako se suociti s
problemima. UspjeSan menadzer, je na kraju krajeva, uspjeSan voda te lider u svojem podrucju
1 na njega se zaposlenici organizacija mogu ugledati.

Nedostatak vjeStina upravljanja je najceS¢a pogreSka u menadZmentima organizacija,
koja se javlja zbog preopterec¢enja, nedostataka sluha za podredene, te menadZeri rade krive
korake i takvo stanje prenose na cjelokupnu organizacijsku strukturu. Samo upravljanje bi im
trebalo biti od pomo¢i u usmjeravanju prioriteta 1 ostvarenju organizacije u kojoj je

organizacijska klima pozitivna i motivirajuca.
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3. MALOPRODAJNI MARKETINSKI SPLET-POJAM I SASTAVNICE
3.1. Marketinski splet

Marketinski splet sastoji se od slijede¢ih instrumenata marketinga: proizvod, cijena,
distribucija i promocija. Primjena i planiranje instrumenata marketinga odnosno primjena i
oblikovanje marketin§kog spleta bi uvijek trebala biti uskladena s rezultatima marketinskog
istrazivanja, ukoliko je to moguce. Upravljanje marketinskim spletom predstavlja u marketingu
stvaranje takve kombinacije proizvoda, cijene, distribucije/prodaje i promocije, koja ¢e u
najvecoj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potrosaca i segmenata na trzistu.
Marketinski splet da bi bio efektivan, treba biti prilagoden klijentima i njihovim potrebama,
mora kreirati odredene konkurentske prednosti, pobrinuti se da njegovi elementi budu dobro
iskombinirani 1 da bude uskladen sa svim raspolozivim resursima tvrtke.

Na slijedecoj slici prikazane su sastavnice marketinskog spleta.

Slika 4: Sastavnice marketinskog spleta
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Izvor: vlastita izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M.: Upravljanje
marketingom, Mate Zagreb, 2014., str. 25.

Kod upravljanja marketingom vrlo je zna€ajna marketinska strategija 1 njene sastavnice

koje se navode u narednoj slici.
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Slika 5: Upravljanje marketingom

UPRAVUIAMIE MARKETINGOM

Situacijska analiza

Korporacijska strategija

Marketinika strategija

Promocija

Implementacija &
evaluacija

Izvor: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Mod 4 Marketing Planning_graphic-01.svg
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3.1.1. Proizvod

,» Proizvod predstavlja najznacajniji instrument marketin§kog miksa, no istodobno on je i
kriti¢an element marketinSkog miksa. Ukoliko je proizvod lo§ i nekvalitetan, ne¢e mu pomoci
ni uspjesna promocija, prodaja/distribucija 1 niska cijena. S druge strane ako je proizvod
izvrstan  posti¢i  ¢e uspjeh uz mnogo manja ulaganja u promociju i

prodaju/distribuciju.“(Seneci¢, 2002:82)

,Proizvod je opredmeceni rezultat ljudskog rada ostvaren radi izravnog ili neizravnog

podmirenja neke potrebe.“ (Rocco, 1991:54)

,» Proizvod je sve §to se moze ponuditi na trzistu, sa svrhom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potrosnju, a ¢ime se mogu zadovoljiti zelje ili potrebe. Ukljucuje fizicke
predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje.“(Kotler,2007:539) Kada govorimo o
razinama proizvoda, spominju se tri razine. Ona osnovna razina proizvoda je proizvod koji na
trziStu ima sve najvaznije i1 najglavnije koristi koje potrosac trazi. Oc¢ekivani proizvod je
proizvod sastavljen od svojstava proizvoda kako bi se pruzile osnovne koristi proizvoda.
Prosireni proizvod je onaj proizvod koji uz osnovnu odnosno temeljnu razinu i ocekivani

proizvod, nudi jo$ i neke dodatne usluge potroSacima.

,»U cilju potpunog razumijevanja proizvoda, korisno je znati i njihovu klasifikaciju.
Klasifikacija je svrstavanje proizvoda prema odredenim kriterijima. Proizvod smo klasificirali
na proizvode krajnje potro$nje te na proizvode poslovne ili proizvodne potrosnje.“(Meler,

op.cit.:179)

»Proizvodi krajnje potroSnje vecinom se kupuju za osobnu upotrebu, upotrebu u
domacinstvu 1 obitelji. U ovoj klasifikaciji razlikujemo konvencionalne proizvode, koje
potrosaci kupe s lako¢om, bez da su ulozili neki napor. Zatim su tu proizvodi koji se nabavljaju
povremeno, njih nazivamo Shopping proizvodi. Prije kupovanja Shopping proizvoda, potroSac
mora do¢i do nekih informacija, on proucava osobine proizvoda, cijenu, dizajn, kvalitetu. Kad
je proizvod zadovoljio sve potroSaceve potrebe, tad se tek potrosa¢ odluCuje na kupnju.
Proizvodi koje potroSaci nabavljaju bez obzira na cijenu nazivamo specijalnim proizvodima.*
(Grbac,2012:123)“To su proizvodi s markom i s nekim odredenim karakteristikama za koje je
potroSa¢ spreman izdvojiti ve¢u sumu novaca. Proizvodi koji se nabavljaju radi daljnje
proizvodnje i prerade nazivamo industrijskim proizvodima, odnosno proizvodima poslovne

proizvodnje.“(Grbac, op.cit.:124) Najveci korisnici tih proizvoda su poslovni subjekti 1 zbog
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toga se promet od prodaje proizvoda iz industrije razlikuje u prometu od proizvoda krajnje
potrosnje. Proizvodi poslovne potrosnje se razvrstavaju na sirovine, dijelove i repromaterijal,
osnovna kapitalna sredstva, opremu, potro$nu robu i usluge. Sirovina je proizvod poslovne
potrosnje, to je proizvod koji je u prirodi i uglavnom je takav kakav se nade, znaci da se prije
prodaje ne preraduje puno. Za primjer bi mogli uzeti drva koja neko poduzece prodaje
drugome, kako bi to poduzece izradilo namjestaj. Dijelovi i repromaterijal su proizvodi
proizvodne odnosno poslovne potrosnje koji se ugraduju u krajnji proizvod.(Ibid) Za razliku
od sirovina, oni su gotov proizvod. Tu bi za primjer mogao biti inox koji se ugraduje u stupove
ograde. Kapitalna osnovna sredstva su u pravilu velike vrijednost 1 nisu dijelovi gotovog
proizvoda no bitni su i klju¢ni za njegovu ugradnju.(Ibid) Oprema je proizvod koji ima kraci
vijek trajanja od kapitalnih sredstava.(Grbac, op.cit.125) Ona nije dio zavr$nog proizvoda, ali
je potrebna za njegovu proizvodnju. Ovdje pripadaju alati, racunala, vozni parkovi, pisaci i
printeri 1 tome sli¢no. Potro$na roba jesu proizvodi koji se u svakodnevnom Zivotu koriste.
Usluge su proizvod koji se ne moze opipati i njih tvrtke uglavnom narucuju te za primjer usluga

su usluge servisa, leasinga, popravaka, i slicno.
3.1.2. Cijena

»Cijena je jedan od Cetiri temeljna elementa marketinskog miksa i ujedno jedini element
koji je za poduzece izvor prihoda. ,,Prava cijena“ moze biti klju¢ za profitabilno poslovanje
poduzeca 1 postizanje zeljene, te odrzive pozicije na odabrano trzistu, ali isto tako formiranje
cijene na previsokoj ili preniskoj razini zasigurno vodi u propast. Nema formule pomoc¢u koje
se moze odrediti ,,prava cijena® proizvoda ili usluga. Uspjesno poduzece ima za cilj prodavati
svoje proizvode po ,pravoj cijeni u pravo vrijeme, uz maksimiziranje povrata ulozenih
sredstava, ostvarujuci pri tome dugorocan odnos sa svojim kupcima. Poduzeca ne smiju nikada

podcjenjivati svoju ponudu, ali ju niti precjenjivati.“(Previsi¢; Ozreti¢, 2007:184-186)

Cijena je jedini element odnosno instrument marketinskog miksa , koji donosi/proizvodi
dohodak, te je ujedno 1 najelasti¢niji 1 najsavitljiviji element marketin§kog miksa. Odredivanje
cijena 1 konkurencija cijena donosi glavni problem sa kojim se marketinski stru¢njaci

suocavaju.

Postoji nekoliko determinanti u procesu odredivanja cijena, koje su od iznimne vaznosti,
a odnose se na troskove, ciljeve poduzeca i rast poduzeca sa jedne strane, te na zakonodavstvo,

kupce, tehnologiju, konkurenciju, promjene na trzistu, pak sa druge strane.
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Slika 6: Determinante u procesu odredivanja cijena

Determinante u procesu ocdredivania cijena

Prodini ol poduzeda Rasl podizata

Izvor: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:077604

3.1.3. Distribucija

Pod funkcija marketinga koja upravlja tijekovima robe od proizvodaca preko
distributera, te zatim preko skladi$nih i transportnih organizacija do ciljanog potrosaca definira
se kao distribucija. U modernom marketingu distribucija sadrzi podrucja kanala distribucije 1
fizi¢ku distribuciju. Nakon definicije cijene proizvoda po€inje proces distribucije proizvoda na
zadano trziste. ,,Distribucija ukljucuje skup aktivnosti koje su usmjerene na prijenos proizvoda

sa mjesta proizvodnje na mjesto potroSnje u skladu sa potrebama kupca.“(Loncar, 2001:58)

Temeljna zadaca distribucije, u kontekstu zadovoljavanja potroSaca je osiguranje
dostupnosti proizvoda. Za njihovu dostupnost potrebno je osigurati pravo mjesto te Zeljenu
vremensku uskladenost. U tom smislu posebnu ulogu imaju poduzeca kao ponuditelji proizvoda
koji moraju osigurati njihovu dostupnost u dovoljnim koli¢inama te §to ve¢em broju kupaca.
Odlucujuéi elementi kod izbora odgovarajuceg kanala su veli¢ina poduzeca, osobine ciljanog
trziSta, karakteristike proizvoda i ponaSanje potrosaca u kupnji. U danasnje vrijeme , poduzeca
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poklanjaju puno viSe paznje na distribuciju ponude iz razloga $to brzina i na¢in na koji su
proizvodi koji se nude dostavljeni potrosacima, bitno utjece na potrosacev osvrt na kvalitetu
cijele prodajne ponude proizvoda. Brzina dostave Zeljene ponude proizvoda prema kupcu

predstavlja veliki plus ka cilju pozitivnog zadovoljstva potrosaca.

Kod distribucije se spominje kanal distribucije, koji zapocinje sa proizvodacem, preko
trgovine na veliko, te trgovine na malo i na kraju zavrSava s potroSacem. Isto tako, fizicka
distribucija, koja zapoCinje sa skladiStem proizvodaca, preko distribucijskog centra,

prodavaonice, te zavrSava s potroSacem. Ilustrativni prikaz na slijedecoj slici.

Slika 7: Kanal distribucije i fizicka distribucija

Prairvofad E?"‘di:“;
T L
Trgoeaing na vedibg Diu;lr?:l{hhl
____ Y ______r
Trgovina na male Proedasaonica
T ¥
Bolrodat Potrodat
Kanal distribucije Fizitka distribucija

Izvor: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:119:688195

3.1.4. Promocija

»Promocija predstavlja proces komunikacije izmedu poduzeca i kupca s ciljem stvaranja
pozitivnog stava o proizvodima i uslugama, $to dovodi do preferencije pri kupovini istih
proizvoda 1 usluga od strane kupca. Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga
informiranje, uvjeravanje 1/ili podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili

drustvenoj ukljucenosti.“(Ibid:209)
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Promocija se tvori od pet glavnih radnji: prvo je odabrati ciljano trziste, odrediti cijene
promocije, limitirati budzet, stvoriti poruke i odabrati medije za promociju i na kraju procijeniti
cjelokupni reklamni proces. Temeljna zada¢a promocije je prenositi slijede¢e informacije

potrosacima:

- asortiman, cijena i nacin na koji se proizvod dostavlja,
- obiljezja proizvoda (podrijetlo, pakiranje, kvaliteta),
- posebnost proizvoda (npr. Pjenusavi gel za tusiranje).
U narednoj slici moZe se vidjeti koji su to znacajni ciljevi za trgovca, a koji za dobavljaca,

te koje su posljedice promocije.

Slika 8: Promocijski ciljevi trgovca i dobavljaca

Promocijski ciljevi trgovaca i dobavljaca

Posljedica promocije Znacaj cilja za trgovca Znaéaj cilja za dobavijaca
Pridobiti nove kupce Trzisni udjel Pavecanje prodaje dobro
prodavanih artikala
Utjecaj na percepciju kupca Strateski ciljevi, Povecanje prodaje
npr. percepcija najnovijih artikala
Promocijska prodaja Mreza Pavecanje prodaje s
nadmasuje troskove promocije visom marzom
Povecatiili promjeniti Razvoj kategorije Povedanje prodaje s
strukturu prodaje kategorije rastom kategorije
Artikli na promociji Dobit Pavecanje tréisnog
kanibaliziraju kategoriju udjela u kategoriji

Izvor:https://jatrgovac.com/upravljanje-kategorijama-individualni-pristup-i-strategija-

za-svaku-kategoriju/
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U prethodnome tekstu govorilo se o marketinsSkom miksu 1 njegovim sastavnicama
(proizvod, cijena, distribucija, promocija). Na slici ispod moze se vidjeti kako i promocija ima
miks koji se naziva promocijski miks, a sastoji se od oglasavanja, odnosa s javnostima, osobne

prodaje, unapredenja prodaje, direktnog marketinga, digitalnog marketinga.

Slika 9: Promocijski miks

PROIZVOD CLENA

PROMOCHSKI MIKS

DISTRIBLUICLIA

Direktni j" Unapreden|e
marketing prodaje
Digitalni
marketing

Izvor: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Promotion Mix Graphic final.svg
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4. UPRAVLJANJE ASORTIMANOM U MALOPRODAJI

U cilju zadovoljena ocekivanja potrosaca te ostvarenja profita potrebno je kombinirati
proizvode koji ¢e biti iznad konkurencije. Tako poslozena kombinacija asortimana smatra se
glavnim ciljem asortimanskog upravljanja. Poduzece treba pratiti promjene u ponasanju i
preferenciji potrosaca tako da prilagodi svoj prodajni asortiman sukladno tome kako bi se
ostvarili ciljevi poduzeca, te kako bi poduzece postalo uspjesan konkurent. Poduze¢e mora biti
stalno u korak sa trendom, te Cesto modificirati i mijenjati proizvode koje ima, uvoditi nove
proizvode ili eliminirati iz asortimana proizvode koji ne donose profit. Upravo te promjene,
prilagodavaju i nacin kako je poduzece organizirano kako bi ih provelo te Cine aspekt
upravljanja prodajnim asortimanom, odnosno proizvodom. MenadZment i marketinski
struénjaci trebaju, da bi osigurali proizvode i prodajni asortiman koji zadovoljava ciljna trzista,
mijenjati 1 razvijati, te odrzavati profitabilan maloprodajni asortiman, jer prilikom mijenjanja
stavova 1 preferencija potrosaca prema proizvodima, Zelja za odredenim proizvodom moze
opadati. Uz sve navedeno, moZe se do¢i do zakljuCka da, bez obzira iz kojeg se razloga
asortiman mijenja, mora se njime upravljati. Mnogi marketinski stru¢njaci se kod upravljanja
prodajnog asortimana pouzdaju u portfolio pristup za upravljanje maloprodajnim asortimanom.
Takav pristup oblikuje konkretnu marketing strategiju za stizanje asortimana koji ¢e biti

uravnoteZen i dugorocno donijeti Sto veci profit.

4.1. Pojam asortimana i njegove specificnosti

“Pojam asortimana definira se kao stru¢no sreden sastav razliite vrste robe, koja se
smjeSta u neku prodavaonicu i1 kojom se mogu =zadovoljiti odredene potrebe
potrosaca (asortiman prodavaonice), ili u odredenom trenutku izvrSeni izbor razliCite
vrste robe ili usluga radi nastupa na trzi§tu. Sirina asortimana odrazava stupan;
uskladenosti industrijske proizvodnje s raznovrsnim potrebama pucanstva i proizvodne
potros$nje.“(Hrvatska enciklopedija, 2020:4227)

Asortiman proizvoda je klju¢ni element marketinga poduzeca koje se bave trgovinom
kao osnovnom djelatnosti. Glavna uloga mu je u povezivanju svih aktivnosti marketinga
usmjerenih ka pravcima sadasnje i buduce potraznje potroSaca. O toj strukturi ovisi i1 utjecaj
drugih ¢imbenika i instrumenata poslovanja. Politikom i upravljanjem asortimana, trgovina

moze osigurati optimalan odnos izmedu zaliha i obujma prodaje.
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MozZemo se u praksi susresti sa drugim nazivima za asortiman, kao Sto su: miks
proizvoda, prodajni program, prodajni splet i jo§ mnogi drugi nazivi.

Neki autori navode da asortiman proizvoda ¢ine: proizvod (sve $to zadovoljava zelju
1 potrebu kupca/potrosaca), linije proizvoda (grupa proizvoda medusobno povezana po nekim
elementima ili svojstvima), artikl (svaka pojedinacna jedinica unutar marke ili linije proizvoda,
a artikl se razlikuje prema nekim kriterijima kao $to su izgled, oblik, cijena i veli¢ina), asortiman
(predstavlja skup svih linija proizvoda koje trgovac nudi svome kupcu).

Asortiman proizvoda bi se mogao definirati kao skup svih vrsta proizvoda, odnosno
artikala, ili linija proizvoda koji se u danom trenutku te na odredenom mjestu nude na prodaju
od strane jednog ponudaca, proizvodaca, ili poduzeca. Cilj ponudaca, odnosno poduzeéa je da
u svojoj trgovini nudi $to vise artikla unutar asortimana da bi se zadovoljile Zelje 1 potrebe $to
veceg broja potrosaca, i krajnjih kupaca. Time tvrtka, odnosno poduzece ili ponudac prosiruje
svoj asortiman tako da uvodi sve vise linija proizvoda, pod linija unutar svake linije proizvoda,
i u konacnici jako velik broj proizvoda koje nudi unutar svake grupe proizvoda, a koji se
razlikuju po cijenama, obiljezjima i izgledu. Time dolazi do toga da stvori uvjete da svaki
potencijalni potrosac, odnosno kupac pronade svoj proizvod koji ¢e zadovoljiti njegove potrebe
1 kriterije koje je on od pocetka kupovine i trazio, odnosno Zelio. Kriteriji koje potroSac trazi i
zeli odnose se na cijenu, kvalitetu, oblik, karakteristike i izgled. Odabir proizvoda ovisi
ponajprije o potrosacevoj , odnosno kupcevoj kupovnoj moci, navikama, ali 1 trenutnom stanju
raspolozenja u kojemu se nalazi. Upravo zbog toga, nastoji se kupce motivirati na brojne
razli¢ite naCine, medu kojima je ponajprije i prvenstveno pustanje muzike koja utjece na
njihovo raspolozenje. Cilj takvih ulaganja 1 napora poduzeca je da u konacnici dovedu do
kupovine od strane kupca.

U danasnje vrijeme javlja se sve vise veci broj proizvoda koji se vrlo ¢esto mijenjaju.
Zivotni vijek proizvoda se isto tako smanjio, a uznapredovala tehnologija i sve istaknutija moda
u svakom segmentu zivota svakodnevno plasira novitete na trziStu. TrziSte se non-stop
prilagodava 1 konstantno prima nove proizvode i postaje vrlo vjerojatno nezasitno za novim
proizvodima. Takva izmjena proizvoda direktno utjece na trgovinska poduzeca i njihovu
strukturu asortimana. Cilj svih trgovinskih poduzeca je plasirati najnovije proizvode u svoje
trgovine prije njihove konkurencije. To dovodi do povecavanja proizvoda i sve veéega broja
njegovih kombinacija kod asortimanu samih trgovina. Zato je bitno upravljati asortimanom i
njegovim viSestrukim dimenzijama da bi se od svih proizvoda koji se nude odabrala prava i
ponajprije dobitna kombinacija proizvoda sa optimalnom, tj. Najpogodnijom §irinom i dubinom

asortimana.
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Pri usporedbi trgovinskih i1 proizvodnih, prednost imaju trgovinskog poduzeca koja se
mogu lakse prilagoditi Zeljama i potrebama trziSta i na taj na¢in brze mijenjati asortiman koji
ima. To je od velike vaznosti jer kupci zele da im svi novi proizvodi budu na trziStu dostupni
odmah. Dosta znaCajan utjecaj nato ima i Internet koji potrosa¢ima nudi dostupne informacije
0 svim trenutnim svjetskim trendovima , a i zele biti u korak s modom. S druge pak strane,
proizvodna poduzec¢a imaju drugih problema prilikom izmjene proizvodnje i kod njih je proces
puno slozeniji te zahtjeva vece izdatke i rizike.

Glavni cilj upravljanja asortimanom proizvoda je da trgovac na malo izabere najbolju
kombinaciju proizvoda koja je bolja u svakom pogledu od konkurencije i samim time da bolje
zadovoljava zelje 1 potrebe krajnjega kupca i potrosaca. Asortiman proizvoda, ne bi trebao, ve¢
mora odgovarati ocekivanjima ciljnog trzista. Osim $to to treba biti izgledom i kvalitetom, isto
tako, proizvodi moraju biti prilagodeni i prodajnom cijenom. Idealna situacija pretpostavlja
sposobnost poduzeca da pronalazi i nudi proizvode koji su §to bolje kvalitete, a uz $to nize
cijene. Niske cijene ne smiju biti nuzno prilagodene samo kupcima, i time ugroziti pozitivno
poslovanje poduzeca. Vazno je da cijene, osim zadovoljnih kupaca osiguravaju dobit svakog
trgovinskog poduzeca.

Kako bi poduzeca §to uspjesnije upravljala asortimanom moraju provesti odredenu
proceduru u svom poduzecu. Temeljni procesi upravljanja asortimanom su:

- analiziranje asortimana,

- odluka o dubini i Sirini asortimana,

- odlucivanje o inoviranju i moderniziranju asortimana,

- odluciti o onom proizvodu koji €e biti najistaknutiji u prodajno asortimanu,

- odlu¢ivanje o onim proizvodima, koji ¢e biti kandidati za eliminaciju iz asortimana.

Poznavanje profita i prodaje za svaki pojedini proizvod u liniji asortimana je potrebno

za odredivanje koji ¢e se proizvod izradivati te koji ¢e se zadrzati. Poduzece treba svoje
proizvode klasificirati u 4 vrste koje donose razli¢itu zarade te one ovise o opsegu prodaje i
zaradi.

Poduzec¢a moraju uociti razliku proizvoda prema svom potencijalu odredivanja visih
cijena ili kroz oglaSavanje na nacin da povecaju njihovu prodaju, zaradu ili jedno i drugo.
Proizvodi koji donose veliku prodaju te se snazno pomicu ali ostvaruju nizu zaradu jer se
smatraju nediferenciranim proizvodima Siroke potroSnje, osnovni su proizvod. Oni proizvodi
koji se malo prodaju i koji su bez promoviranja, te ostvaruju malo vecu dobit dodatni su

proizvod. Posebni proizvodi, su proizvodi manjeg opsega prodaje , ali se mogu snazno
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promicati ili pak ostvarivati prihod za usluge. Artikli periferije , su artikli koji se prodaju u
ve¢em obujmu uz malo promoviranja, te se nazivaju prigodni artikli.

,Potrebno je i ocijeniti kako je linija pozicionirana prema liniji proizvoda konkurenata.
Omogucuje razvoj strategije marketinga za pojedini proizvod, omogucuje uvid u moguce
prostore za nove proizvode te identificira trziSne segmente i poziciju pojedinog proizvoda iz
asortimana u odnosu na potrebe i Zelje doti¢nih segmenata.“(Kotler, op.cit.:437)

,» Jedan od problema s kojim se suocavaju upravitelji linijom proizvoda jest optimalna
duzina linije. Linija proizvoda je prekratka ako se moze povecati profit dodatkom novih
proizvoda, a preduga ako se moze povecati profit napustanjem proizvoda. Ciljevi poduzeca
utjecu na dubinu linija proizvoda. Duze linije imaju poduzeéa s velikim trziSnim udjelom i
rastom, a manja su zabrinuta kada pojedini proizvod ne pridonosi profitu. Poduzeca koja teze
visokoj profitabilnosti imat ¢e krace linije pazljivo izabranih proizvoda.“(Ibid:438) ,,Linije se
proizvoda vremenom produzuju te poduzece moze povecati duzinu svoje linije proizvoda na
dva nacina:

e Protezanje linije proizvoda

Svaka linija proizvoda u poduzecu pokriva odredeni dio ukupne linije proizvoda. Do

potezanja linije proizvoda dolazi se kada poduzece/tvrtka odluci produziti svoju liniju

proizvoda mimo trenutnog okvira, te se protezanje moze izvrsiti prema gore, prema
dolje ili u oba smjera.(Loc.cit.)

a) Protezanje prema dolje — mnoga poduzeca se u samom pocetku lociraju u gornjem
dijelu trziSta i onda postepeno rastezu svoju liniju prema dolje. Poduzec¢a Cesto
dodaju modele donjem kraju linije koju imaju kako bi mogli oglaSavat konkretnu
marku proizvoda po niskoj cijeni. Tvrtka se moZe protezati prema dolje u
situacijama, kada ju napada konkurent na gornjem dijelu trzista, te tvrtka ide u
protunapad napadajuci donji dio trzista; kada tvrtka spozna da je na gornjem dijelu
trzista rast usporio, kada je tvrtka prvotno usla u gornji dio trzista kako bi izgradila
imidZ o visokoj kvaliteti, a zatim se spusta u donji dio trzista, te kada tvrtka doda
jedinicu donjem dijelu kako bi se ispunilo trziSnu prazninu koja bi inace privukla
novoga konkurenta. Vazno je napomenuti da se tvrtka suoCava sa rizikom jer bi novi
proizvod mogao unistiti proizvod u gornjem dijelu trziSta, odnosno prodaja
proizvoda bi u donjem dijelu mogla izazvati konkurenciju da ude u gornji dio trzista,
a moglo bi se dogoditi i da posrednici ne zele upravljati proizvodima donjeg dijela

trzista, jer su manje isplativiji i profitabilniji, te narusavaju imidz.
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b) Protezanje prema gore- mnoge tvrtke jeftinijih proizvoda mogla bi se orijentirati na
skuplje proizvode koji imaju visu stopu rasta, veée marze, ili jednostavno vodeni
zeljom da se predstave kao proizvodaci cijele linije proizvoda. Rast prema gore
moze biti rizian zbog konkurenata na gornjem dijelu trzista koji mogu izvrsiti
protunapad spustanjem na donju razinu trziSta. Uz to, kupci vjerojatno nece
vjerovati da poduzece donjeg dijela trziSta moze proizvesti proizvod koji je
kvalitetan. Isto tako, voditeljima prodaje i posrednicima u prodaji, moze nedostajati
talenta 1 prakse za propagiranje skupljih proizvoda.

c) Dvosmjerno protezanje — tvrtke koje zadovoljavaju srednje trziSte mogu se, ako
zele, odluditi za protezanje linije u oba smjera.

e Popunjavanje linije proizvoda

,Linija proizvoda moze biti popunjena i na drugi nacin- dodavanjem vise proizvoda

unutar trenutne linije. Postoji nekoliko razloga za to, nastojanje da se profit poveéa,

pokusaj da se dobavljaci zadovolje koji se zale oko izgubljene prodaje zbog nedostajucih
proizvoda u liniji, pokuSaj da se iskoriste svi viskovi kapaciteta, nastojanje da se bude
najbolje poduzece s najvecim i najpotpunijim asortimanom, nastojanje da se ispune
trziSne nize s ciljem otklanjanja konkurencije s trzista.““(Ibid:439-440)
Poduzeca trebaju diferencirati svaki proizvod u svijesti potroSaca , te svaki proizvod treba
imati odmah primjetnu razliku. Takoder treba provjeriti da svi predloZeni proizvodi budu u
skladu s potrebama trziSta i da nisu prisutni samo u svrhu zadovoljenja vlastitih potreba
poduzeca.“(Ibid:440.-441.)
Na slici se moze vidjeti kako asortiman pocinje sa podruc¢jem robe (npr. osobni program
auto dijelova), zatim vrstom robe (npr. auto kozmetika), artiklom (npr. mirisni bori¢i za

unutrasnjost), te zavrSava sortom ( npr. mirisni bori¢i sa mirisom vanilije).
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Slika 10.:Piramida asortimana

PODRUCIE ROBE

VRSTA ROBE

SORTA

Izvor: Z.Segetlija, Trgovinsko poslovanje, 2006.

Sukladno tome se moze zakljuciti da je asortiman proizvoda temelj poslovne strategije
poduzeca. Za asortiman proizvoda se kaze da je osnovica po kojoj se izraduje suradnja medu
poduzecem 1 kupcem. Preko vrste asortimana poduzeca zauzimaju polozaj na trziStu te na taj
nacin stvaraju percepciju kod svojih ciljnih kupaca. Asortiman proizvoda u biti predstavlja sve
proizvode koji su se u odredenom trenutku te na odredenome mjestu stavili na prodaju
od strane poduzeca. Poduzeta za cilj imaju ponuditi Sto ve¢i broj artikala unutar
asortimana kako bi time zadovoljili potrebu S§to vefeg broja kupaca. Poduzeca

prosiruju svoj asortiman proizvoda na nacin da uvode sve vise linija proizvoda, linija ispod
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svake linije 1 na kraju veliki broj proizvoda koji se nude unutar svake grupe
proizvoda gdje se razlikuju po cijeni, karakteristikama 1 izgledu. (Eelants, 2018) Na taj nacin
postizu se uvjeti koji omogucavaju da pojedini potencijalni kupac pronade proizvod koji
zadovoljava unaprijed postavljene kriterije po transparentnoj i prihvatljivoj cijeni.(Boom, 2011)
Kriteriji se u pravilu odnose na cijenu proizvoda, kvalitetu proizvoda, oblik proizvoda, te
karakteristike samog proizvoda i izgled. Krajnji izbor proizvoda ovisi o kupovnoj mo¢i kupca.
Stvaranje tocnih preduvjeta prodaje presudno je za poslovanje elektronicke trgovine. Trenutno
najmodernije tehnike u danasnje vrijeme obi¢no su metode koje jednoznac¢no daju
prognoze uzimajuéi u obzir samo povijesne podatke o prodaja pojedinog proizvoda.(Bandara;
Christoph; Hewamalage, 2019)
,Politika asortimana smatra se vaznim djelom poslovne politike poduzeca. Politika
asortimana je usmjerena na sastavljanje asortimana proizvoda kojim poduzefe moze
ostvariti konkurentsku prednost te zadovoljiti potrebe kupaca.“(Dunkovi¢; Kovac; Bakovié,
2018:15)
Zadaca ove politike je optimizirati odnose zaliha i koli¢ine prodaje, te zalihe svesti na optimalno
potrebni minimum 1 ne gomilati zalihe proizvoda za koje ne postoji stvarna potreba na trzistu.
“Malo prodavaci prate obrtaj i nastoje ukloniti artikle iz asortimana koje imaju slab
u¢inak na promet. Redukcija asortimana oznaCuje smanjenje raznolikosti artikala u
prodavaonici, a to smanjenje razliito utjeCe na prodaju od kategorije do kategorije. Tako
redukcija asortimana u odredenoj kategoriji robe moZe povecati prodaju kategorije I za
viSe od 10%, dok u drugoj moZe toliko utjecati na ponaSanje kupaca da opadne I za
viSe od 25%. U pravilu, rezultat redukcije asortimana cCeS¢e ¢e dovesti do povecanja
nego do pada prodaje kategorije, ali svakako ¢e dovesti do smanjenja troSkova zalihe
robe.*“(Ibid)
Sto se ti¢e klasi¢nog nadina trgovanja putem fizi¢kih prodavaonica koje imaju prostorna
ogranicenja, elektronicka trgovina ima zbog virtualnog prostora, neogranic¢en kapacitet ponude
asortimana.(Kovac¢; Naletina; Kuvaé, 2017) Za poslovanje internet trgovine bitno je
kategoriziranje i organiziranje proizvoda kako bi se kupcu olakSalo pretrazivati te omogucilo
upuéivati ocjene o proizvodima kao 1 wuvid u ocjene ostalih kupaca.(Ibid)
Poduzeca trebaju koristiti potencijal internet trgovine kako bi kupcu prezentirali
proizvod koji je novi na trziStu te koji se ne prodaje po ocekivanju, proizvod koji izlazi iz
asortimana i one vec¢ih dimenzija.

Na slijedecoj slici moze se vidjeti pet razina proizvoda: srz (korist od proizvoda, ono §to

potrosac treba, zeli), osnovni proizvod (korist koju proizvod ili usluga pruzaju), oc¢ekivani
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proizvod (kvaliteta proizvoda, karakteristike, ambalaza, marka, dizajn), proSireni proizvod
(popratne aktivnosti kao Sto su dostava, servisiranje, instaliranje, garancija, post prodajne

usluge), potencijalni proizvod (moguci razvoj i usavrsavanje).

Slika 11.: Pet razina proizvoda

2. Dsnowni prodzvod

1. %z proizvoda » Chntma korbt iH indugs kops
v kit ko potroiad treba, gl v pruda
hali, bupije

3. Odekivani proizvod

« Kralitala
e Karakaenisinke
4, Prodirent » dmbalads
projzvod « Marka
v Castaed = Haagn
= Imtalzranje = Lril
= Sarvrdranje
* Garancia 5. Potencijalni proizvod
= pealprodane ysuge o Mo razvad | iaeriasanfo

e i bed L0 TS RLET w0

Izvor: shema prilagodena prema Kotler at.al., 2008

4.2. Upravljanje strukturom asortimana

Strategija asortimana odnosi se na brzinu obrtaja zaliha i zasniva se na planiranom
koeficijentu obrtaja. Niza prosjecna visina zaliha smanjuje rizik konjunkturnih kolebanja. Visi
koeficijent obrtaja zaliha ne bi se mogao ostvarivati uz osiromasSenje asortimana. Veca
racionalnost zaliha se postize boljom informatizacijom procesa. Jedan od bitnih elemenata je
racionalizacija nabave.

Strategija asortimana se temelji na nekoliko pravaca, od kojih treba naglasak staviti na

grupu potreba potroSaca, poticanje samo prodanosti robe, stvaranje kupovnog dozivljaja,
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stvaranje trgovackih marki, te mnogi drugi. Smatra se da se dobiva na snazi privlacenja i
impulzivnim kupovinama ako se asortiman oblikuje prema grupama potreba potrosaca.

Samoposluzivanje i djelomi¢no samoposluzivanje jesu razlozi za prodor tzv. samo
prodanost robe. Naime, mnogi su artikli potroSacima toliko poznati da se lagano kupuju i tu nije
potrebno osobno savjetovanje.

Kod kupovnih dozivljaja radi se o svjesnoj prezentaciji visoke razine potroSnje koja
odusevljava kupca. Na osnovi dobivenih dojmova on kasnije kupuje da bi dozivio nesto lijepo.
Trgovacke marke proSiruju polje cjenovnoga djelovanja trgovinskog poduzeca. Strategijom
trgovackih marki trgovinsko poduzece moze umanjiti znacenje cjenovne konkurencije. Za
trgovinski je menadzment odluc¢ujuée da su ulazne cijene za trgovacke marke u prosjeku nize
nego za proizvodacke marke. Time se omogucuje postizanje viSih razlika u cijeni, odnosno
stalno vezivanje kupaca za odredenu prodavaonicu.

Suradnja izmedu proizvodnje i trgovine naziva se ECR (Efficient Consumer Response)
gdje je glavna misao ideja koja se sastoji u strogoj orijentaciji na zZelji kupca i sa tim u vezi
optimiziranja cijelog lanca stvaranja vrijednosti, koje prelazi ¢iste ekonomske interese, da bi se
dosegle strategijske konkurentske prednosti. Dvije glavne komponente ECR-a su: CM
(menadzment robnih marki), SCM (menadZment opskrbnog lanca). CM obuhvaca sve
strategijske postupke koji trebaju povecati promet i stvoriti vrijednosti na osnovu optimiranja
marketing aktivnosti koje se odnose na robne grupe. SCM obuhvaca sve kategorije koje imaju
za cilj rezanje troSkova tokova robe te informacija jednog asortimana koji je prilagoden Zeljama
kupaca. Zadaci koncepcije CM-a su optimalizacija asortimana, optimalizacija polica/regala,
planiranje 1 kontrola akcijskih prodaja, izravna rentabilnost proizvoda, te analiza potroSacke
kartice.

Vazno je reci da su sve aktivnosti upravljacki integrirane i da nema odvajanja nabave
od prodaje, koje je nekada vodilo do stvaranja asortimana koji nije usmjeren na trziste. Tvrtke,
odnosno poduzece uz pomo¢ istrazivanja trziSta odreduje koliko ¢e proizvoda ponuditi kroz
svoj asortiman, te vrstu proizvoda koju ¢e ponuditi kroz cijeli asortiman.  Volumen
asortimana artikala definira se kroz $irinu i dubine asortimana. Sirinom asortimana se definira
broj raznih vrsta ponuda u horizontalnom smislu te pokazuju razlicitosti robnih grupa koje se
nalaze u asortimanu koji se nudi kupcu kao najbolji moguci od izbora. Tvrtke sa §to veéim 1
Sirim  asortimanom daju kupcima rjeSenje kako biusamo jednoj kupovini nabavili §to vise

razli¢itih proizvoda koji ¢e zadovoljiti njihovu potrebu.
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Duzina asortimana se definira kroz ukupan broj proizvoda u svakoj robnoj grupi.
Takoder, dubina asortimana predstavlja  razliCit e varijante proizvoda koje se nalaze

unutar linije proizvoda.

Sirina asortimana se odnosi na broj razli¢itih proizvodnih linija koje jedno poduzeée,
odnosno tvrtka posjeduje, duzina asortimana se odnosi na ukupan broj pojedinih proizvoda u
maloprodajnom miksu, dubina asortimana se odnosi na broj ponudenih varijanti svakog
proizvoda u liniji te konzistentnosti koja se odnosi na povezanost razli¢itih linija u krajnjoj
potrosnji kod zahtjeva proizvodnje, kanalima distribucije i td. Standardizacija asortimana
dovodi do toga da se voditelji kategorija ne bi smjeli fokusirati isklju¢ivo na razvoj svojih
robnih marki, ve¢ bi trebali i¢i u smjeru standardizacije asortimana i poslovnih procesa,
pronalaziti inovativne proizvode i trebali bi slijediti trendove najvecih svjetskih i europskih
trgovaca, ako Zele da budu prvi i najbolji, a prije svega jedinstveni, na trzistu.

Za uspje$nost poduzeca vaznost se daje na dobru struktura asortimana. Prema matrici
rasta 1 udjela (BCG matrica) postoje Cetiri kategorije proizvoda:

1. Zvijezde-su proizvodi ili poslovi koji imaju veliki udio 1 veliki rast. Zahtijevaju velika
ulaganja da bi uspjeli financirati svoj brzi rast. S vremenom njihov rast ¢e se usporiti i
pretvoriti se u krave muzare.

2. Krave muzare-su proizvodi ili poslovi koji imaju veliki udio 1 nizak rast. Njima je
potrebno manje ulaganje kako bi zadrzali svoj udio na trziStu. Proizvodi kojim novac
tvrtka placa raune te podupire druge strateSke poslovne jedinice kojima su potrebna
ulaganja.

3. Upitnici- su oni poslovi ili proizvodi koji imaju mali trziSni udio a visok rast. Njima
treba novac ¢ak 1 da bi zadrzali svoj udio, a za povecanje da i ne spominjemo. Vrh
treba dobro razmisliti o upitnicima koje bi trebalo pretvoriti u zvijezde, a isto tako i koje
pomalo ukinuti.

4. Psi- to su oni poslovi i proizvodi sa niskim rastom 1 niskim udiom. Proizvode dovoljno

novaca da se odrZe, a i pretpostavlja se da nece biti veliki izvor prihoda. (Kotler, 2001)
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Slika 12:BCG matrica
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Jednom kad tvrtka klasificira svoje strategije za poslovne jedinice treba utvrditi koju ¢e
ulogu igrati svaka od njih u buduénosti. Postoje Cetiri alternativne strategije za svaku stratesku
poslovnu jedinicu. Tvrtka moze izabrati da ulozi puno u tu poslovnu jedinicu kako bi ostvarila
povecanje njenog dijela, a moze jednostavno uloZiti onoliko koliko treba da se odrzi udio u
strateskoj poslovnoj jedinici na trenutnoj razini. Moze, isto tako, ubrati prihode koji su kratkog
roka te strateske poslovne jedinice bez obzira na njen dug ucinak. Na kraju, tvrtka se moze
odvojiti od strateske poslovne jedinice putem prodaje ili putem postepenog ukidanja i time
iskoristiti resurse na nekim drugim mjestima. Kako vrijeme odmice , strateSke poslovne jedinice
izmjenjuju svoje poloZaje unutar matrica rasta i udjela. Sve te strateSke poslovne jedinice imaju
svoje zivotne cikluse. Mnogi od njih, ako ne i ve¢ina, po¢nu kao upitnici , koji se kasnije presele
u kategoriju zvijezda, ako su bili uspjesni. Kako se smanji trziSte rasta oni postaju krave muzare
1 da bi na samom kraju nestali te se pretvorili u pse pri zavrSetku svog Zivotnog vijeka, tj.
ciklusa. Tvrtke trebaju stalno dodavat novije proizvode i nove poslovne jedinice kako bi neki
od njih postale zvijezda, te nakon toga krave muzare koje pomazu u financiranju druge strateske

poslovne jedinice tj. kako bi se osiguralo dugoroc¢no i odrzivije poslovanje tvrtke.

Proizvodi u asortimanu , s obzirom na uloge koje imaju, se mogu podijeliti na:

1. Glavni proizvod- to je proizvod koji je na vrhu po koli¢ini proizvodnje, odnosno
prodaje. U BCG matrici on se zove krava muzara. On nosi velik dio fiksnih troskova.

2. Mamac- proizvod koji privlaci kupce i pomaze kod prodaje drugih proizvoda. Najveca
atraktivnost i prednost mu je cijena.

3. Takticki proizvod- to je proizvod koji nastaje zbog raznolikih ciljeva poslovnih politika
1 to najCesce kao reakcija na trziSnu konkurenciju.

4. Zamjenski proizvod- proizvod koji je zamjena za glavni proizvod u samom trenu
njegovog dozrijevanja.

5. Regulator- sluzi za uspostavljanje kontinuiteta, odnosno ravnoteze, najces¢e kao

prijeboj sezonskih kretanja.
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5. UPRAVLJANJE MALOPRODAJNIM ASORTIMANOM U
AUTODIJELOVIMA BARISIC

Obrt Autodijelovi BariSi¢ osnovan je 2003. godine kao autoservis u Veseloj, da od 2005.
godine sjediste obrta bilo u Pozegi, i u 100%-tnom je vlasniStvu osnivaca i vlasnika obrta g.

Josipa Barisic.

Osnovna djelatnost prema NKD-u je Trgovina na veliko dijelovima i priborom za

motorna vozila (NKD 2007.). Obrt trenutno ima 42 zaposlenih.

Razvojni put obrta po€inje njegovim osnutkom 2003. godine 1 to kao autoservis u Veseloj
nedaleko Pozege. U 2005. godini osniva se poslovnica u Pozegi. U 2013. godini osniva se
poslovnica u Nasicama, a u 2014. poslovnica u Virovitici, te 2015. poslovnica u Slatini. U 2016.

godini otvorene su jo$ dvije poslovnice, u Vinkovcima i Osijeku.
Upravljacka struktura tvrtke sastoji se od jednog €lana, a to je ujedno direktor i vlasnik.
Nize je prikazana i organizacijska shema poslovanja tvrtke.

Slika 13: Organizacijska shema poduzeca
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Od pocetka poslovanja tvrtka Autodijelovi BariSi¢ je ujedno i fransSizni partner tvrtke Toki¢
d.o.o. iz Zagreba.

Kao dio fran$ize Toki¢ d.o.o., Autodijelovi Barisi¢ dijeli iste vrijednosti, viziju i misiju.
Vrijednosti tvrtke obuhvacaju:

e Zadovoljstvo kupaca-dugorocno,
e Jamciti za kvalitetu proizvoda,

e Drzat Sirok asortiman proizvoda,
e Imati zaposleno stru¢no osoblje,

e Postivati integritet i uzajamno postenje.

Glavna vizija je da tvrtka kao lider u industriji donosi maksimalan doprinos S§to se ti¢e
ispravnosti vozila 1 sigurnosti vozaca i vozila, §to znac¢i dobrobit cijelog danaSnjeg drustva.
Stvaranje znacajne tvrtke koja ¢e uz kupce, sretnim 1 zadovoljnim €initi i svoje zaposlene. Cilj
je osnovati tvrtku koja u isto vrijeme ¢e biti inovativna kad je su pitanju tehnologije, a
tradicionalna kada su u pitanju postenje Covjeka i integritet. Dugoroc¢na vizija je biti voda u
regiji Slavonije 1 Baranje uz orijentiranje na izvoz na strana trZiSta te stvaranje dodatnih
vrijednosti. Misija tvrtke je uloZziti sva znanja, iskustvo i trud da bi se zadovoljile cjelokupne
potrebe automehanicarskih radiona te vlasnika vozila prilikom popravaka i1 rednog odrzavanja
motornih vozila. Taj cilj ostvaruje se kroz ponudu Sirokog asortimana uvijek raspolozivih
proizvoda kroz raSirenu mreZu poslovnica 1 dostupnosti proizvoda 1 usluga, dugogodiSnjim
iskustvima i stru¢nosti osoblja, a 1 pristupacnom odnosu sa kupcem. Dugorocni cilj poslovanja
je rast i odrZivost, ukljuivanje tvrtke u proces rasta na regionalnim, nacionalnim i
medunarodnim trzi§tima, kontinuirani rast kroz povecanje prihoda, broja zaposlenih 1 otvaranje
novih prodajnih mjesta. U dugorocni cilj tvrtke takoder se ubraja stalno ja¢anje konkurentnosti
te poboljSanje usluga kroz unaprjedenje poslovanja, prvenstveno kroz optimizaciju poslovnih
procesa i poboljSani odnos s kupcima, te ponudu iznimno kvalitetnih odnosno najkvalitetnijih
proizvoda na trZiStu. Osnovna djelatnost prema NKD-u je Trgovina na veliko dijelovima 1
priborom za motorna vozila (NKD 2007). Dakle, predmet poslovanja je ponuda Siroke palete
auto dijelova i dodatnog asortimana, a obuhvaca: karoserije, motore, kvacila i transmisije,
upravljanja i ovjese, sustave kocenja, ispusne sustave, autoelektriku i elektroniku, maziva i

specijalne tekucine, auto kozmetiku i auto zastitu, alate te dodatnu i obveznu opremu.
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Auto dijelovi BariSi¢ u svojim prodavaonicama auto dijelova imaju veoma Sirok
asortiman proizvoda koje nude svojim kupcima. Osnovna podjela njihovog asortimana svodi
se na pet grupa proizvoda, a to su: osobni program, moto program, gospodarski program, agro

program, te alati 1 servisna oprema. Unutar svake grupe ima puno pod grupa i linija proizvoda.

Slika 14: Trgovina Autodijelova Barisi¢
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Izvor: vlastita izrada autora
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Autodijelovi Barisi¢ nude artikle iz asortimana svih marki proizvodaca, a unutar svake
marke postoji po nekoliko modela i podtipova, kao npr. Audi (A1-A8, Q2-Q8, e-tron), Citroen
(Jumper, Jumpy, Nemo, Berlingo, C1, C3, C4, C5...), Mazda (CX-60, MX-30, CX-5, CX-30,
Mazda 2, Mazda 3 Sedan...), Renault (Arkana, Captur, Dokkker, Clio, Duster, Logan,
Sandero...), Mini (Cooper), Kia (Picanto, Rio, Stonic, Ceed, ProCeed, XCeed, Stinger...),
Honda (Honda E, CR-V, Jazz...), i tako unedogled. Prodajni asortiman je Sirok i detaljan, tako
da za svako vozilo imaju gotovo sve proizvode na stanju, a ono §to trenutno i nemaju, u pravilu
dode ve¢ iduceg radnog dana, jer imaju vrlo dobru distribuciju i dostavu unutar poslovnica i
Sire. U narednim slikama, ilustrativno su prikazani logotipi nekih marki proizvodaca, ali u
stvarnosti ih je puno veéi broj.

Slika 15: Marke proizvodaca auto dijelova
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Ford

Izvor: vlastita izrada autora

Asortiman Autodijelova Barisi¢ ilustrativno je prikazan na slici ispod.

Slika 16: Asortiman Autodijelova Barisi¢
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Sve prodavaonice Autodijelova Barisi¢ su slozene po odjelima i vrstama asortimana,
kako bi se kupci mogli sto lakSe snaci, a i usluzno prodajno osoblje uvijek je na usluzi. Svaka
trgovina ima pred prodajni prostor, gdje su izlozeni proizvodi i artikli koje kupci mogu i1 sami
uzeti 1 pronaci na policama, dok se proizvodi vezani za karoseriju, limariju, te motor nalaze u
prostoru iza pulta, te za njih treba stru¢no prodajno osoblje. U prostoru ispred, koji se naziva
samposluzni, su uglavnom aditivi i tekuéine, ulja i maziva, metlice brisaca, auto oprema, auto

kozmetika, elektronika i td.

Slika 17: Trgovina Autodijelova Barisi¢

Izvor: vlastita izrada autora
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Grupe proizvoda u Autodijelovima Barisi¢:

1.

Osobni program:

Akumulatori za osobni program (AGM akumulatori, akumulatori za azijska vozila,
EFG akumulatori za osobna vozila, startni akumulatori za osobna vozila),

Autoelektrika i auto elektronika (bobine; ERG ventili; elektromotori -elektromotor
brisaca, elektromotor minimuma, elektromotor pumpe vode vjetrobranskog stakla;
elektropokretaci 1 dijelovi elektropokretaca- automat elektropokretaca,
elektropokretac, nosac i Cetkice elektropokretaca; generatori i dijelovi generatora-
generatori, lezaji generatora, regleri generatora; grijaci; indikatori- indikatori
temperature, indikatori ulja; kabeli, kleme i uti¢nice- kabeli svjeéica i bobina;
stopice, adapteri, uti¢nice i kleme; lambda sonde; osiguraci i kutije osiguraca,
prekidaci- ostali prekidaci rikverc, prekidaci svjetla, prekidac¢i zmigavca, Stop i
termo prekidaci, uklopke volana; releji- releji grijaca; senzori- regulator protoka
zraka, senzori ABS, senzori GMT, senzori protoka mase zraka, senzori temperature,
senzori zraka; sustav paljenja motora- kontakt brava, ulozak kontakt brave; svjecice;

zarulje- zarulje halogene, Zarulje xenon),

Brisaci 1 prateca oprema (metlice brisaca, ostali dijelovi metlice brisaca, poluge,

Skare, nosaci metlica, Strcaljke, crijeva),
Dodatna oprema ( eksterijer dodatna oprema, interijer dodatna oprema, obavezna
dodatna oprema, ozvucenja i komunikacija, sredstva za ¢iS¢enje, odrzavanje i

potro$ni materijal),

Filteri 1 sustavi filtriranja (filteri goriva, filteri ulja, filteri zraka kabine, filteri zraka

motora),

Gume (gume za kombi vozila, gume za osobna vozila, gume za terenska 1 SUV

vozila),

Ispusni sustav (grane cijevi i gibljive cijevi, katalizatori i lonci ispusnog sustava,

nosaci auspuha, turbine),
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Karoserija (amortizeri karoserije, auto stakla i dijelovi stakla, dijelovi za auto

prikolice, limarija-retrovizori, svjetlosna oprema, naplatci i vijci kotaca, ratkape),

Kemijski proizvodi (aditivi, antifrizi, auto kozmetika i mirisi, masti, tekucine za

vjetrobranska stakla, sredstva za ¢iS¢enje 1 odrzavanje, brtvene mase i ljepila),

Klima sustav (dijelovi kompresora, kemijska sredstva, kompresori),

Kocioni sustav,
Mjenjac i transmisija,
Upravljanje i ovjes,
Ulja,

Spojka kvacilo,

Sustav opskrbe motora gorivom;

Moto program:

Akumulatori (akumulatori za motocikle i skutere),

Elektrika i elektronika,

Dodatna oprema,

Servisna oprema,

Filteri 1 sustavi filtriranja,
Rashladni sustav 1 grijanje,
Gume,

Ispusni sustav,

Sajle,

Karoserija,
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- Kodioni sustav,

- Mjenjac i transmisija,

- Pogon remenjem i razvod motora,
- Motor,

- Upravljanje i ovjes,

- Ulja,

- Spojka kvacilo,

- Sustav opskrbe motora gorivom

Gospodarski program :

- Autoelektrika i auto elektronika,
- Brisadi i prate¢a oprema,
- Dodatna oprema,

- Filteri 1 sustavi filtriranja,
- Ispusni sustav,

- Karoserija,

- Kemijski proizvodi,

- Klima sustav,

- Kodioni sustav,

- Mjenjac i transmisija,

- Motor,

- Pogonsko remenje i razvod motora,
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Sajle,
Spojka kvacilo,
Sustav opskrbe motora gorivom,

Upravljanje i ovjes

Agro program:

Autoelektrika i auto elektronika,
Dodatna oprema,

Filteri 1 sustavi filtriranja,
Gume,

Karoserija,

Klima sustav,

Kodioni sustav,

Mjenjac i transmisija,

Motor,

Pogon remenjem 1 razvod motora,
Rashladni sustav 1 grijanje,
Spojka kvacilo,

Sustav opskrbe motora gorivom,
Ulja,

Upravljanje i ovjes
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5. Alati i servisna oprema:
- Alati,

- Servisna oprema.
Vlasnik Autodijelova, u suradnji sa educiranim i kvalitetnim osobljem, vodi brigu o tome
da prodajni asortiman uvijek bude slozen i sortiran na nacin da je sve pregledno, uredno, te

dostupno svima.

Slika 18: Trgovina Autodijelova Barisi¢

Izvor: vlastita izrada autora
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Slika 19: Trgovina Autodijelova Barisi¢
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Izvor: vlastita izrada autora
Slika iznad je polica sa uljima i mazivima, gdje se moze vidjeti kako su proizvodi slozeni

po markama, veli¢ini pakiranja, namjeni za koju se koriste i tome sli¢no, kako bi se olaksalo

pri odabiru Zeljenog artikla.
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6. ZAKLJUCAK

U cilju zadovoljavanja svih o¢ekivanja potroSaca, upravljanje asortimanom podrazumijeva
cijeli niz aktivnosti koje treba poduzeti kako bi, te kako bi se nadmasila konkurencija na trzistu.

Instrumentarij upravljanja proizvodima i asortimanom predstavlja jednu vrstu kreativnosti
pomocu koje se potice interes trzista za odredenim proizvodima.

Sagledavajuci koncepti prizmu upravljanja asortimanom u Autodijelovima Barisi¢, dolazi
se do zakljucka koji upucuje na neupitnu mogucénost implementacije svih aktivnosti
marketinskog spleta , koje vode ka cilju poveéanja prodaje, a u konacnici i ostvarivanja profita.
Na podrucju Slavonije i Baranje, gdje poduzece Autodijelovi Barisi¢ posluje, neupitno postoji
ciljno trZiSte koje predstavlja konstantno visoku potraznju za koju Autodijelovi Barisi¢ mogu i
zele omoguciti ponudu, uz kvalitetnu orijentaciju na samog kupca.

Poduzece Autodijelovi Barisi¢ se trudi svojim kupcima pruziti proizvode raznovrsnog
asortimana, gdje svoju potraznju mogu zadovoljiti kupci i nizeg i, i srednjeg do najviSeg ranga
u smislu kupovne mo¢i. Medutim, u samom odabiru asortimana, nikad nije bila upitna i sama
kvaliteta proizvoda, o ¢emu poduzece vodi brigu prilikom nabave prodajnog asortimana..
Poduzece se trudi , da u svom prodajnom asortimanu ima najbolju kvalitetu, a pri tome da mogu
konkurirati sa cijenom na trZistu.

Temeljne vrijednosti poduzeéa su vrijedni i kvalitetni ljudi, znanje koje posjeduju,
tehnologija kojom se koriste, te prije svega ljudskost i ljubaznost prodajnog pri neposrednoj
prodaji i kontaktu sa kupcima. Poduzece ima viziju 1 ¢vrst oslonac u daljnjem razvoju i iskoraku

u buduénosti, neovisno o izazovima koji su pred njima.
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