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SAZETAK

U danasnje vrijeme Zzivotni vijek gotovo svih proizvoda znatno se smanjio u odnosu na
prethodne godine. To svakako otezava poslovanje svih trgovinskih poduze¢a. U takvoj
situaciji prednost trgovinskih poduzeéa je §to se puno lakSe prilagodavaju trzisSnim
zahtjevima od poduzeca koja se bave proizvodnjom. Razlog za to su znatno manji financijski
troskovi jer su potrebna manja ulaganja u izmjenu asortimana, u odnosu na proizvodna
poduzeca koja moraju mijenjati cijeli plan proizvodnje, sirovine i strojeve. Sve to obavlja se
iz razloga $to je asortiman temelj poslovanja i njegov izbor odreduje polozaj poduzeca na
trziStu. Na izbor asortimana utjeCu brojni unutarnji i vanjski ¢imbenici. Kako bi trgovinska
poduzeca donijela dobru odluku o izboru asortimana potrebno je prethodno istraziti trziste,
ciljanu skupinu potrosaca, te njegove potrebe i1 Zelje. Takvo istrazivanje najjednostavnije se
obavlja putem category managementa koji je usmjeren na kategorije proizvoda i sve
sudionike u opskrbnom lancu. Svi napori koji se obavljaju imaju isti cilj, a to je ekonomi¢no
poslovanje. Ono se ostvaruje zadovoljenjem potreba kupaca, a to dovodi do dobiti u
poslovanju i dobrobiti za sve sudionike.

Kljucne rijedi: asortiman, istraZivanje trzista, prilagodavanje proizvoda, ostvarenje dobiti,
zadovoljstvo kupaca

SUMMARY

Today, life expectancy almost all products significantly decreased compared to the previous
year. It certainly makes it difficult for business of all commercial enterprises. In such a
situation the advantage of trading companies is that much easier to adapt to market demands
of companies involved in the production. The reason for this are much lower financial costs
because they require less investment to change the range, in relation to the production
companies that have changed the whole plan of production, raw materials and machinery. All
this is done because the range of the foundation business, and his choice is determined by the
position of the enterprise market. The selection range is affected by many internal and
external factors. In order to trade the company made the right decision on the selection of the
range it is necessary to research the market, the target group of consumers and their needs
and desires. Such research is most easily done through category management that is focused
on product categories and all participants in the supply chain. All efforts are made have the
same goal, and that is economical operation. This is achieved by satisfying the needs of
customers, and this leads to a gain in business and well-being for all participants.

Keywords: assortment, market research, customizing products, actual profit, customer
satisfaction
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1. UVOD

Cilj ovog zavr$nog rada je analiziranje asortimana maloprodajnog poduzeca Silver iz
Pozege.

Motivaciju za pisanje rada studentica pronalazi u Cinjenici §to je zaposlena u
navedenom poduzecu.

U radu biti ¢e opisan asortiman proizvoda, njegovi ¢imbenici, politike, dimenzije 1
kombinacije. Potom ¢e uslijediti podjela asortimana, te ocjena njegovih ucinaka.

Nadalje ¢e u radu biti razraden primjer asortimana u trgovini Silver, te njegova
podjela, politike 1 strategije koje se vode unutar tog poduzeca. Takoder ¢e biti opisane
promjene asortimana koje su uvedene u Silver trgovini. U ovom primjeru te promjene odnosit
¢e se na izbacivanje jedne linije proizvoda i uvodenje nove koja je znatno Sira i dublja od
prethodne. Nakon toga biti ¢e navedeni ucinci tih proizvoda i prihvacanje takve strategije od
strane potrosaca.

U nastavku rada biti ¢e opisana vaznost diferencijacije proizvoda i njegovih ucinaka
na ukupno poslovanje u jednom trgovinskom poduzecéu. Opisat ¢e se pojam ekonomi¢nosti u
poslovanju, te nacini na koje se ona ostvaruje.

Biti ¢e objasnjen pojam Category managementa koji se odnosi na kategorije
proizvoda i sve sudionike unutar opskrbnoga lanca. Opisat e se tijek kretanja proizvoda, ali i
informacija jer su one jedna od klju¢nih ciljeva ovog menadZmenta. Informacije se odnose
isklju¢ivo na podatke o kupcima i njihovim navikama, a prikupljaju se karticama lojalnosti i
pohranjuju u zajednicku bazu podataka.

Takoder ¢e biti navedene 1 vrste usluga koje su prikazane kronoloskim redoslijedom u
tabeli, njihovi troskovi 1 utjecaj na privlacenje kupaca i ostvarenje dobiti. Takoder ¢e biti
navedene i usluge koje u svome poslovanju koristi Silver trgovina.

Prije zaklju¢nih razmatranja biti ¢e navedeni nacini prezentacije asortimana, odnosno
svi detalji koji u vecoj ili manjoj mjeri utjecu na isticanje karakteristika proizvoda. Uz to biti
¢e navedeni 1 prijedlozi za poboljSanje asortimana.

Na kraju zavrSnog rada dati ¢e se zakljucna razmatranja.



2. SILVER

Silver je maloprodajno poduzece koje uspjesno posluje od 2000. godine. Osnovano je
u 100% privatnome vlasnistvu. U pocetku poslovanja u svome asortimanu, ovo poduzece
nudilo je proizvode od srebra i prirodnih materijala, te torbe, remenje, novcanike, Salove i
modni nakit.

Kroz godine poslovanja Silver se okretao Zeljama i1 potrebama trzista. Tako je trenutni
poslovni prostor tre¢i i znatno veéi od pocetnog. Kako je moda postala bitna sastavnica
svakodnevnog zivota i trziSte zahtijeva veliki izbor, Silver je umjesto srebrnog nakita uveo
veliki asortiman zenske odjec¢e. Uz to nudi 1 veliki izbor kapa, Salova, rukavica, remenja i
novcanika.

Trgovina "Silver" poslije ve¢ 17 godina. Ovo maloprodajno poduzeée ima sjediste u
PoZegi, a danas se nalazi na novoj lokaciji, u ulici Svetog Florijana na broju 8. Na novoj
lokaciji, Silver je nastavio s poslovanjem u sasvim novom ruhu. Osim novog lokala i nove adrese,
Silver se okrenuo trzistu s jo§ bogatijom ponudom, odnosno bogatijim asortimanom.

U svome poslovanju Silver svakodnevno nastoji istrazivati trzite i slusati zelje i
potrebe svojih potrosaca. Prije nekoliko godina Silver je otvorio svoj Facebook profil i svoju
stranicu. To se pokazalo kao dobar pothvat jer na taj nacin svakodnevno prezentira svoje
proizvoda i komunicira s kupcima.

Nekoliko puta godiSnje, Silver se oglaSava putem jumbo plakata koji budu postavljeni
na svim prometnicama koje vode u grad. Na taj nacCin obavjeStava svoje kupce o novitetima u
prodajnom asortimanu 1 trenutnim sniZenjima. Jo§ jedan od nacina oglaSavanja je 1 putem
radio reklame koja se takoder osmisljava nekoliko puta godi$nje. Na taj nacin Silver svojim
kupcima cestita blagdane, obavjestava ih o dolasku nove kolekcije i trenutnim sniZenjima.
Takoder nekoliko puta godiSnje organizira nagradnu igru koja jednome od sluSatelja
osigurava nesto iz Silver asortimana. Nagradne igre jo$ CeS¢e se organiziraju na Facebook
profilu. Tim putem takoder se nagraduje jednog od prijatelja koji su uglavnom imali zadatak
podijeliti Silverovu objavu i lajkati stranicu. Na taj na¢in ostvaruje se ve¢i domet do velikog
broja potrosaca. DruStvene mreze su danas najvise zastupljeni kanali komunikacije, a putem
ovakvog profila moguce je prezentirati se velikom broju potencijalnih potrosaca. Silver je
takoder uveo mogucnost da kupci proizvode koje vide na stranici mogu jednostavno
rezervirati ili naruciti da im se ti proizvodi dostave na kuénu adresu na nacin koji oni Zele.

Ovakav pristup potrosacima svakako je pohvalan 1 isplativ. Sve ve¢i broj ljudi u danasnje



vrijeme robu narucuje putem Interneta jer je to brze, jednostavnije, a ponekad i jeftinije. U
Inozemstvu je takva praksa puno zastupljenija nego u Republici Hrvatskoj, ali takav nacin
obavljanja kupnje sve je zastupljeniji i na naSim prostorima. Pretpostavka je da ¢e u

buduénosti takva kupovina biti jo§ viSe prihvaéena i razvijena.



2. ASORTIMAN PROIZVODA

Asortiman proizvoda je temeljni ¢imbenik poslovanja svakog trgovinskog poduzeca.
On je osnovica na kojoj se gradi suradnja izmedu trgovinskog poduzeca i njegovih kupaca.
Ovisno o vrsti asortimana trgovinsko poduzece stvara svoj identitet, polozaj u poslovanju i
predmet poslovanja.

U praksi se asortiman proizvoda moze susresti i pod drugim nazivima kao §to su:
miks proizvoda, prodajni program, prodajni splet i sli¢no.

Anonymous n.d. navodi da asortiman proizvoda ¢ine:
1. Proizvod - to je sve ono §to moze zadovoljiti Zelje i potrebe potrosaca
2. Linija proizvoda — odnosi se na grupu proizvoda koji su u ¢vrstoj medusobnoj vezi
3. Artikl — njega predstavlja svaka jedinica unutar linije proizvoda ili marke, a razlikuju
se prema izgledu, obliku, cijeni i veli¢ini
4. Asortiman — on predstavlja skup svih linija proizvoda koji proizvoda¢ nudi
potencijalnim potroSacima na prodaju

Dakle, asortiman proizvoda je skup svih proizvoda koji se u odredenom trenutku i na
odredenome mjestu nude na prodaju od strane jednog poduzeca. Cilj poduzeca je da u svojoj
prodavaonici nudi Sto viSe artikala unutar asortimana kako bi zadovoljio Zelje 1 potrebe Sto
veceg broja potrosaca. Time poduzecée proSiruje svoj asortiman na nacin da uvodi sve vise
linija proizvoda, pod-linija unutar svake linije i u konacnici veliki broj ponudenih proizvoda
unutar svake grupe proizvoda koji se razlikuju u cijenama, karakteristikama i izgledu. Na taj
nacin stvara uvjete da svaki potencijalni potroSac pronade proizvod koji zadovoljava njegove
trazene kriterije. Kriteriji se odnose na cijenu, kvalitetu, oblik, karakteristike i izgled. Odabir
proizvoda ovisi o kupcevoj kupovnoj moci, navikama, ali i1 trenutnom raspolozenju. Upravo
zbog toga kupce se nastoji motivirati na razli¢ite nacine, a jedan od njih svakako je 1 puStanje
glazbe koja utjece na njihovo raspoloZenje. Cilj takvih napora poduzeca je da u konacnici
dovedu do kupovine od strane kupaca.

,Asortiman je temeljni instrument marketinga trgovinskog poduzeca. Glavna mu je
uloga u integriranju svih aktivnosti marketinga, usmjerenih u pravcu sadasnje i buduce
potraznje potroSaca. O njegovoj strukturi i velicini ovisi ulaganje i drugih instrumenata
marketinga i ¢imbenika poslovanja.* (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 1996: 244).

U danasnjim trzi$nim uvjetima pojavljuje se sve veci broj proizvoda koji se sve cesce

mijenjaju. Zivotni vijek gotovo svih proizvoda znatno se smanjio, a napredna tehnologija i



sve izrazenija moda u svim Zivotnim segmentima svakodnevno plasiraju novitete. TrZiSte se
mora prilagodavati i konstantno primati nove proizvode i postaje gotovo nezasitno za
novitetima. Takva neprekidna izmjena proizvoda direktno utjece na trgovinska poduzeca i
njihovu organizaciju asortimana. Cilj svakog poduzeca je plasirati najnovije proizvode u
svojim prodavaonicama prije konkurencije. To dovodi do povecanja proizvoda i njihovih
kombinacija u asortimanu prodavaonica. Zato je vazno upravljanje asortimanom i njegovim
dimenzijama kako bi se od svih ponudenih proizvoda odabrala prava kombinacija proizvoda s
optimalnom S$irinom i dubinom.

Prednost trgovinskog poduzeca je u tome da se moze lakSe prilagoditi zeljama 1
potrebama trzista, te brze mijenjati svoj asortiman. To je izuzetno vazno jer kupci zele da su
im svi noviteti na trziStu odmah dostupni. Veliki utjecaj na to ima i Internet putem kojega su
potroSacima dostupne informacije o svim trenutnim svjetskim ,,trendovima® i Zele biti u
korak s modom. S druge strane proizvodna poduzeca imaju veéih problema prilikom izmjene
proizvodnje. Kod njih je taj proces puno sloZeniji i zahtjeva vece izdatke i rizike.

Cilj upravljanja asortimanom je da prodava¢ na malo odabere kombinaciju proizvoda
koja je bolja od konkurencije i bolje zadovoljava zelje i potrebe kupaca. Asortiman proizvoda
mora odgovarati ocekivanjima ciljanog trziSta. Osim izgledom i kvaliteto proizvodi moraju
biti prilagodeni i prodajnom cijenom. Idealna situacija pretpostavlja sposobnost poduzeca da
pronade i plasira proizvode koji su §to vece kvalitete uz §to nize cijene. Niske cijene ne smiju
biti prilagodene samo kupcima i ugroziti pozitivno poslovanje poduzeca. Vazno je da one

osim zadovoljnih kupaca osiguravaju dobit.

3.1. Politika asortimana

Politika asortimana je dio poslovne politike svakog poduzeca. Usmjerena je na
formiranje asortimana proizvoda kojim poduzeée moZe zadovoljiti sve ili vecinu potreba i
zelja potroSaca. Cilj takve politike je optimizirati odnos zaliha i prodaje, odnosno troSkove
zaliha svesti na minimum kako bi se one odnosile samo na one koli¢ine koje su stvarno
potrebne biti u prodavaonici u odredenome trenutku. Politika asortimana vezana je uz sve
odluke i strategije koje neko trgovinsko poduzeée donosi kako bi bilo §to uspjesnije u svome
poslovanju. Ova politika odnosi se na cijeli niz radnji koje su vezani uz nabavu i prodaju.
Njena funkcija zapocCinje kod samog pocetka, a to je izbor dobavljaca s kojim poduzece zeli

nabavljati proizvode 1 poslovno suradivati. Kod izbora dobavljaca vazno je izabrati one



dobavljace ¢iji proizvodi kvalitetom zadovoljavaju potrebe trziSta na kojemu se zeli
poslovati. Osim kvalitete bitan faktor je i cijena proizvoda koja mora biti prilagodena
mogucénostima na trziSta na kojemu se posluje. Osim kvalitetnih i povoljnih proizvoda, kod
izbora dobavljaca paznju je potrebno posvetiti i nac¢inu na koji dobavljaci obavljaju svoj dio
posla. Vazno je da su svi dobavlja¢i pouzdani, da posStuju sve dogovorene stavke ovo
proizvoda, ali rokove vezane uz dostavu robe. Ovo je jako vazno za kontinuirano odvijanje
poslovanja bez prekida. U slu¢aju da dobavlja¢ ne isporuci robu na vrijeme kupci ¢e oti¢i kod
konkurencije. To dovodi do znacajnih gubitaka u poslovanju. Drugi korak politike asortimana
je preuzimanje robe i izlaganje na nacin da su svi proizvodi istaknuti 1 prezentirani kupcima.
Vazan dio ove politike svakako je i informiranje potroSaca o proizvodima na §to realniji
nacin. Silver u svome poslovanju informira kupce putem medija, ali i druStvenih mreza. U
tim akcijama nastoji slikati proizvode na nacin da §to realnije prikazuju proizvode i sve
njihove karakteristike. Posljednja faza je prilagodavanje prodavaonice kupcima i stvaranje $to
ugodnijeg ambijenta. Time se nastoji stvoriti kupovni dozivljaj 1 §to vecu stopu
samoprodajnosti proizvoda. Ukoliko su sve prethodne radnje izvedene na najbolji moguci
nacin, politika asortimana trebala bi biti uspje$na i ostvariti konacni cilj, a to je ostvarenje
dobiti.

Trendovi u politici asortimana su stavljanje naglaska na odredene grupe potrosaca i
usmjeravanje poslovanja prema njihovim potrebama. Odlukom o takvom poslovanju svi
napori usmjeravaju se na odredene grupe i karakteristike proizvoda. Takvo poslovanje
uglavnom je vezano uz specijalizirane prodavaonice koje svoje poslovanje i napore

usmjeravaju na istrazivanje odredenih grupa i karakteristika proizvoda.

3.2. Cimbenici asortimana

Kako bi se ispravno odredila struktura trgovinskog poduzeéa vazno je istraZiti
unutarnje 1 vanjske ¢imbenike koji u vecoj ili manjoj mjeri utjecu na njegov rad.

Kao unutarnje ¢imbenike politike asortimana, Segetlija i Lamza-Maroni¢ (1996) navode:

a) Strukturni ¢imbenici poslovne jedinice

Trgovinska struka — ona se mora odrediti na samom pocetku pokretanja trgovinskog

poslovanja, odnosno donijeti odluku o tome Sto ¢e poduzece prodavati i kojoj skupini



potrosaca zeli usmyjeriti svoje poslovanje. U slucaju da poduzetnik ima ideju Sto zeli
proizvoditi ili prodavati i na kojem trziStu zeli plasirati svoje proizvode, vazno je da prije
konac¢ne odluke provede veliku analizu. Vazno je odrediti da li na odredenome trzistu postoji
potreba za takvim proizvodima, kojoj kategoriji potroSaca namjerava ponuditi svoje
proizvode i da li na tom trziStu postoje takvi kupci. Bitno je znati da li postoji dovoljan broj
takvih kupaca s kojima bi poduze¢e moglo uspjesno poslovati i prodati potrebnu koli¢inu

proizvoda.

Oblik poslovne jedinice — odreduje se na nacin da se donese odluka o tome da li ¢e oblik
poslovanja biti robna kuca, specijalizirana prodavaonica, butik, trgovacki lanac s vise
podruznica i sli¢éno. Ova odluka temelj je za donoSenje svih ostalih poslovnih odluka. Svaki
oblik prodavaonice je karakteristican i sa sobom nosi odredene uvjete. To je posebno
izrazeno kod specijaliziranih prodavaonica u slucaju da se radi o posebnim vrstama roba.
Jedan od primjera je da ukoliko se poduzetnik odluci za prodaju bijele tehnike mora osigurati
da su svi proizvodi zbrinuti na adekvatan nacin. To se odnosi na proizvode koji su izlozeni u
prodavaonici, kao i na proizvode u skladistu. Takvoj vrsti proizvoda potrebno je osigurati
prostor gdje ne dolaze u doticaj sa vlagom i da nisu izloZeni vremenskim prilikama ( Sunce,
kiSa, snijeg i1 led ). U primjeru Silvera ni jedan proizvod ne zahtjeva nikakve posebne uvjete
skladistenja. U pocetku poslovanja dok je u svome asortimanu nudio i nakit od srebra morao
je osigurati sredstva za ¢iS¢enje 1 odrzavanje nakita kako bi se kupcu prezentirao u $to boljem
izdanju.

Veli¢ina poslovne jedinice — ovo je jo$ jedna bitna odluka koju treba donijeti. Veliina
prodavaonice uvjetuje 1 koli¢inu asortimana koja se zeli ponuditi potencijalnim potroSacima.
Male poslovne jedinice ograni¢avaju ponudu asortimana na manji broj artikala i orijentiraju
se na odredenu skupinu potrosaa. Zbog toga poduzetnik koji se odlu¢i za manju
prodavaonicu mora suziti svoj asortiman i mudro odrediti koje proizvode ¢e u njemu plasirati,
a da se zadovolji §to veci broj potrosacevih zelja. Uglavnom su to prodavaonice koje nude
svakodnevne proizvode, ali svaka grupa proizvoda suzena je u ponudi u odnosu na velike
prodavaonice. To mogu biti i prodavaonice koje su orijentirane na prodaju samo nekoliko
vrsta proizvoda. Primjer manje prodavaonice su butici. Poduzetnik koji se odluc¢i za manju
poslovnicu mora provesti analizu o tome koliko bi takvo poslovanje na odredenom trziStu
bilo profitabilno. S druge strane, ukoliko se odluéi za veliki trgovacki lanac poduzetnik mora
racunati na velike pocetne troskove, odnose troskove koji se odnose na samo pokretanje

poslovanja. U tom slu¢aju potrebno je izgraditi ili unajmiti veliki prostor §to je svakako
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velika stavka u stalnim troskovima, osigurati dovoljnu povrsinu skladiSnog prostora jer Sto je
veca prodavaonica, veci je 1 asortiman, a to veze i1 velike troskove zaliha. Takoder je potreban
veca koli¢ina novca kako bi se pribavio sav asortiman u slucaju da se radi o trgovinskom
poduzeéu koje kupuje robu od trece strane. Ukoliko se poduzetnik odlu¢i za pokretanje
vlastite trgovacke marke mora osigurati sredstva potrebna za proizvodni program, te vozila za
transport tih proizvoda do prodavaonice. Prednost je $to velike poslovne jedinice ostavljaju
mogucénost da se potroSac¢ima ponudi Sirok i dubok asortiman. Na taj nac¢in mogu se ponuditi
razli¢ite kategorije proizvoda s razli¢itim cijenama, kvalitetom, karakteristikama i slicno.
Detaljan opis dubine i Sirine asortimana biti ¢e naveden u nastavku ovoga rada.

Lokacija — nakon svih prethodno donesenih odluka vazno je odabrati mjesto gdje ¢e se
prodaja odvijati. Vazno je da se prodavaonica nalazi na $to prometnijim cestama, dijelovima
grada gdje je velika koncentracija ljudi i gdje ¢e uvijek biti na oko vidljiva potencijalnim
potroSacima i tako ih navesti da udu u prodavaonicu i potroSe novac. Dobre lokacije uvijek su
pjesacke zone, centri grada, blizina Skola i1 bolnica ukoliko se radi o0 manjim prodavaonicama.
Za velike prodavaonice dobre lokacije su u blizini autobusnih i Zeljeznic¢kih kolodvora ili

prometnice koje vode u grad tako da su usputne potrosa¢ima.

b) Cimbenici politike poslovne jedinice

Ljudski rad — ovo je vazan faktor u svakom trgovinskom poduzecu. Vazno je da svi
zaposlenici imaju potrebno obrazovanje za svoje radno mjesto te da kontinuirano dopunjuju
svoje znanje 1 usvajaju novitete na trziStu. Da znaju komunicirati s kupcima, prezentirati sve
karakteristike proizvoda, rukovati s proizvodima, nabaviti optimalne koli¢ine proizvoda i
sli¢no.

Raspolozivi kapital — on je bitna sastavnica svakog poslovnog pothvata jer o njegovoj
visini ovisi mogucénost podmirenja svih teku¢ih obveza kao i moguénost placanja svih
iznenadnih izdataka. Svako poduzece tezi tome da se ostvari Sto veci kapital, odnosno da su
dobici §to je vise moguce veci od izdataka. Raspolozivi kapital ovisi o brzini obrtaja zaliha 1
vremenu potrebnom za naplatu potrazivanja od kupaca.

Stvarna stalna sredstva - sadrze vrijednost i kapacitet kao dvije osnovne znacajke koje
odreduju njihov izbor i ekonomsku ucinkovitost. Vrijednost i kapacitet su dvije stavke koje
su medusobno povezane jer stalna sredstva veeg kapaciteta obi¢no imaju i vecu vrijednost.
Kapacitet podrazumijeva sposobnost poduzec¢a ili njegova dijela da u odredenom vremenu

proizvede potrebnu koli¢inu proizvoda odredene kvalitete.



Struktura trgovinskog poduzeca odreduje se na osnovi vanjskih ¢imbenika koje je takoder
vazno istrazivati i procijeniti njithov utjecaj na poslovanje. Vanjski ¢imbenici odnose se na
sve Sto okruzuje trgovinsko poduzece. Najutjecajniji su nabavno i prodajno trziste, ali svi

¢imbenici medusobno su povezani i imaju vazan utjecaj na rad poduzeca.

3.3. Odluke o asortimanu roba i usluga

Maloprodavaci , kamo spada i Silver trgovina, u prvom redu moraju donijeti odluku o
asortimanu, a potom o mixu usluga i atmosferi u prodavaonici.

Kupci nisu zainteresirani samo za Sirinu izbora robe, vec€ i za njenu kvalitetu.

Philip Kotler, u tom pogledu tvrdi kako asortiman maloprodavac¢a mora odgovarati
o¢ekivanjima ciljnog trzista. U stvari, on postaje klju¢nim elementom u konkurentskoj borbi
izmedu sli¢nih maloprodavaca. Maloprodava¢ mora odluéiti o Sirini asortimana proizvoda:
uski i Siroki 1 dubini: plitki 1 duboki (Kotler, 1989., 597). Iz ove konstatacije moze se
zakljuciti kako je veliki pritisak na maloprodavaca da viSe brinu o punom asortimanu i

dovoljnim zalihama za trenutnu prodaju.



4. DIMENZIJE ASORTIMANA

Asortiman svake prodavaonice odnosi se na razli¢ite kategorije, podrucja, vrste i sorte
proizvoda. Svaki proizvod unutar kategorija potrebno je koli¢inski prilagoditi veli€ini
prodavaonice i trziSnim uvjetima. Dimenzije asortimana vezane su upravo za koliine
proizvoda, odnosno one predstavljaju Sirinu i dubinu izbora proizvoda unutar svake
kategorije.

Unutar svakog trgovinskog poduzeca odreduje se koli¢ina pojedinih artikala ovisno o
potrebama trzista i tipu prodavaonice. Obuhvat asortimana robe moze se jednostavno izraziti
njegovom $irinom i dubinom.

Sirina asortimana odnosi se na raznovrsnost ponude u horizontalnom smislu. Pokazuje
nam koliko se razli¢itih robnih grupa nalazi u asortimanu. Mozemo ju definirati i kao
raznolikost koja predstavlja broj razli¢itih linija proizvoda koji se nude kupcima na izbor.
Poduzeca koja imaju Siri asortiman nudi kupcima moguénost da u jednoj kupovini nabave
razliCite proizvode koji su im potrebni.

Duzina asortimana predstavlja ukupan broj pojedinih proizvoda u svakoj liniji
proizvoda.

Dubina asortimana odnosi se na broj moguc¢nosti kojima kupci mogu zadovoljiti svoje
potrebe 1 Zelje. Jednostavno re€eno dubina asortimana predstavlja koliko se razlicitih varijanti
svakog proizvoda nalazi unutar svake linije proizvoda.

Konzistentnost se odnosi na medusobnu povezanost linija u potrosnji.

Slika 1.: Asortiman

RAZNOLIKOST + DUBINA ASORTIMANA = BROJ PROIZVODA U
ASORTIMANU

!

ODNOSI SE NA BROJ LINIA BROJ STAVKI RAZNOLIKOST
ASORTIMANA

Izvor: Prilagodeno prema: Segetlija, Z. (2006:315)
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Hijerarhijsko raS¢lanjivanje asortimana Segetlija, Z. (2006) prikazao je piramidom
asortimana.

Slika 2.: Piramida asortimana

ASORTIMAN
PODRUCIJE ROBE

VRSTA ROBE
ARTIKL

Izvor: Prilagodeno prema: Segetlija Z. (2006:311)

Iz gornje slike moze se uociti kako piramida asortimana krec¢e od asortimana, preko

podrudja i vrste, preko artikla do sorte,
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4.1. Kombinacije asortimana

Kombinacije asortimana prema Segetliji (2006) su:

1. SIROK I DUBOK - ovakav tip asortimana karakteristiGan je za robne kuée, odnosno
velike trgovacke centre i njime se moze posti¢i Siroko prodajno trziste. Prednost ovakve
strategije asortimana je da se kupac u jednom dolasku u prodavaonicu moze kompletno
opskrbiti sa svim proizvodima koji su mu potrebni.Nedostatak ovakve strategije asortimana
moze biti preveliki broj artikala s niskim koeficijentom obrtaja. Jo§ jedan nedostatak je
potreba za velikim prodavaonickim i skladisSnim kapacitetom.

2. SIROK I PLITAK - ovakav tip asortimana najée$¢e koriste potrofacke trznice i
trgovinska poduzeca s mnogo podruznica. U takvim prodavaonicama najceS¢e se nude artikli
srednjih 1 nizih cijena. Artikli izrazito visokih cijena rijetko se mogu pronaci u takvim
prodavaonicama. U tim slu¢ajevima ne mogu se zadovoljiti Zelje potroSaca iz svih segmenata
zbog ograni¢ene dubine asortimana.

3. UZAK | DUBOK - ovakvu strategiju asortimana koriste specijalizirana trgovinska
poduzeéa odnosno prodavaonice. U takvim prodavaonicama prodajni asortiman se suzava s
ciljem da se zadovolji to¢no odredeni trziSni segment i odredene potrebe potrosaca. Ovu
strategiju koriste i specijalizirane prodavaonice koje potroSacima nude samo dijelove
pojedinih trgovinskih struka. To su usko specijalizirane prodavaonice koje prodaju samo
odredene artikle u razli¢itim kvalitetama i cijenama. Primjer toga je prodavaonica kiSobrana,
prodavaonica SeSira i sl. Prednost ovakve strategije je snizenje troskova, povecanje
proizvodnosti rada 1 ugled trgovinskog poduzeca.

4. UZAK | PLITAK - ovakav asortiman imaju trgovinska poduzec¢a s manjim poslovnim
jedinicama, npr. butik. Prednost ovakve strategije je smanjenje troSkova zaliha ili ih
uglavnom nema. Nedostatak je $to ovakve prodavaonice trebaju imati dovoljno visoke cijene
i obrtaj da bi pozitivno poslovale.

Ovdje se moze jos definirati 1 gustocu proizvoda koja se odnosi na broj varijanti u
okviru jedne vrste proizvoda. Razvedeni asortiman razlikuje se prema cijeni, materijalu,
kvaliteti i slicnome, a vazno je odabrati cjenovni raspon proizvoda i prilagoditi ga ciljanom
trzistu.

Najvaznije za svakog poduzetnika je odabrati asortiman i pojedine artikle unutar njega

na nacin da se pronade optimum izmedu prihoda i rashoda. Prihodi se odnose na ukupni

12



ostvareni promet i razlike u cijeni. TroSkovi su vezani uz zalihe, ali i dodatne troskove
vezane uz svaki proizvod.

Nijedna od prethodno navedenih strategija asortimana nije prihvatljiva za sve vrste
trgovinskih poduzeéa. Zbog toga se u praksi Cesto koriste kombinacije navedenih strategija
kako bi se pronasla zadovoljavaju¢a kombinacija. Zbog drugih ciljeva kojima poduzece tezi
ne moze se stalno odrzati ni jedna kombinacija asortimana. Zbog toga je potrebna stalna
optimizacija koja je stalan i sastavan dio trgovinskog poduzeca.

Optimalan proizvodni program podrazumijeva odredenu kombinaciju proizvoda koja
omogucuje efikasno poslovanje, odnosno omoguc¢ava maksimalnu dobit.

Konstantne promjene asortimana potrebne su i zbog promjena na nabavnom i
prodajnom trziStu. Promjene su sve brze, navike i potrebe potroSaca se mijenjaju, a time se i
skracuje zivotni vijek proizvoda. Zbog toga je vazno da je politika poduzeéa koja se odnosi
na asortiman fleksibilna. Potrebno je stalno uvoditi nove proizvode, a stare povuci iz prodaje.

Da bi se donijele ispravne odluke o uvodenju ili povladenju pojedinih proizvoda
potrebno je napraviti istrazivanje trzista. Cilj takvog istrazivanja je utvrditi koliko je pojedini
proizvod trazen na trziStu, kako kupci na njega gledaju, kolika bi trebala biti njegova cijena,
da li su potencijalni potrosac¢i spremni toliko platiti za odredeni proizvod, da 1i poduzece
pokriva svoje troskove po toj cijeni 1 sl. Uz sve navedeno svakako je potrebno istraZiti i
konkurenciju i njene sli¢ne ili iste proizvode.

Segetlija povezuje logistiku distribucije s asortimanom proizvoda. U tom kontekstu,
on naglasava kako su logisti¢ki problemi kompleksniji Sto je S$iri proizvodni program,
odnosno asortiman u maloprodaji. To se ti¢e problema izvrSavanja narudzbi, pakiranja i

transporta, a osobito porasta skladiSnih zaliha (Segetlija, 2006: 212).

4.2. Ocjena asortimana

Kako bi se moglo utvrditi da 1i asortiman odredenog trgovinskog poduzeca
zadovoljava trziSne uvjete 1 planove poduzeca potrebno je poduzeti odredene mjere. Cilj tih
mjera je ocijeniti svaku grupu proizvoda unutar cjelokupnog asortimana i analizirati koliko je
svaki proizvod uspjesan na trzistu, tj. da li donosi financijsku korist za trgovinsko poduzece
koje ga plasira.

Klasi¢ni pokazatelji za ocjenu dijelova asortimana prema Segetlija, Z. i Lamza-Maroni¢, M.
(1996) su:
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1. Prodaja i njezina struktura — prodaja pojedinih proizvoda govori nam koliko je neki
proizvod prihvaéen na trzistu 1 kolika je zainteresiranost kupaca za njega. Na taj nacin
mozemo donijeti odluku o tome da li ¢emo taj proizvod i dalje nabavljati, da li ¢emo
povecati ili smanjiti njegove zalihe ili je mozda potrebno potpuno ga maknuti iz
ponude i zamijeniti ga nekim drugim proizvodom.

2. Trgovinska marza — marza koju trgovinsko poduzece ostvaruje direktno utjeCe na
rentabilnost poslovanja. Svako prodajno poduzece zeli proizvode koje nudi kupiti po
Sto nizim cijenama, a prodati po $to ve¢im. Visina marze razlikuje se u proizvodima.
Kod nekih je moguce staviti daleko vecu cijenu od kupovne i tako ostvariti veliku
zaradu po prodanoj jedinici proizvoda. Kod drugih proizvoda to nije moguce i nuzno
je staviti minimalnu marzu s kojom poduzeée ostvaruje minimalnu dobit. Vazno je da
prodajna cijena svakog proizvoda pokriva sve troSkove vezane za pojedini proizvod i
sudjeluje u pokrivanju stalnih troskova poduzeca, te da uz to ostvaruje bar minimalnu
dobit. Ukoliko cijena proizvoda nije dovoljna da pokrije sve troSkove vezane uz
njega, takav proizvod nije isplativ i potrebno je pronaci bolje rjesenje. Ipak, poduzeca
se u nekim sluc¢ajevima odlu¢uju ponuditi proizvod ispod realne cijene. Odnosno, na
njemu ne ostvaruju nikakvu dobit ili su ¢ak u minusu. Na takav potez poduzeca se
odlucuju kada sa jednim takvim proizvodom zele privuéi kupce da uz taj proizvod
kupe jos drugih skupljih proizvoda.

3. Brzina obrtaja — svako trgovinsko poduzece tezi k cilju da poveca brzinu obrtaja
zaliha, odnosno da se roba u poduzecu Sto brze prodaje i da nema troSkova vezanih uz
skladiStenje proizvoda. Veca brzina obrtaja pridonosi smanjenju troSkova i povecanju
ekonomicnosti poslovanja.

4. Bruto - rentabilnost — racuna se na temelju podataka dobivenih iz bilance, te ratuna
dobiti 1 gubitka. Pokazuje nam koliko je neko poduze¢e u svome poslovanju
rentabilno, odnosno da li podmiruje sve svoje obveze i ostvaruje dobit, te da li vraca
uloZeni kapital.

5. Neto — rentabilnost — ona se kao i bruto-rentabilnost racuna pomocu podataka iz
bilance i rauna dobiti i gubitka. Razlikuje se od bruto rentabilnosti po tome §to ona
ukljucuje 1 troSak poreza. Njome se vrijednosno iskazuje konacna rentabilnost
poduzeca.

Rentabilnost je ekonomsko mjerilo koje nam pokazuje koliko je neko poduzece
uspjeSno u svome poslovanju. Ako su prihodi poslovanja ve¢i od rashoda poduzece je

poslovalo s dobiti i njegovo poslovanje je rentabilno. U obrnutom situaciji kada su rashodi
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veci od prihoda situacija za poduzece je loSa jer to znaci da je poslovalo nerentabilno,
odnosno bez dobiti. Bruto i neto rentabilnost razlikuju se samo u obuhvati poreza, a razlika
izmedu ta dva pokazatelja daje uvid u relativno porezno opterec¢enje u odnosu na ukupnu
imovinu.

Svaki poduzetnik tezi ka ostvarenju prve situacije, tj ve¢im prihodima i u svome
poslovanju zeli ostvariti dobit nakon $to podmiri sve svoje obveze. Dobit je svakako najveca
motivacija. Veli¢ina rentabilnosti svakako uvjetuje i daljnje kretanje kapitala i donoSenje
odluka o ulaganju u unosnije poslove, ve¢e poslovne pothvate, irenje poslovanja. Sto je veca
rentabilnost, odnosno dobit, poduzece ima vece i ¢vrsce temelje za Sirenje svoga poslovanja.
Svaki poduzetnik koji ostvaruje veliku dobit razmislja o ulaganju tih sredstava u daljnje

poslove kako bi svoj novac i dalje umnozavao i od njega stvarao jo$ vecu dobit.

4.3. Podjela asortimana

Asortiman proizvoda u nekom trgovinskom poduzeu moze se podijeliti prema
razli¢itim kriterijima. Robna podruc¢ja dijele se na vrstu razli¢itih roba unutar odredene
trgovinske struke, a grupe artikala dijele se prema boji, koli€ini, veli¢ini itd.

Osim S$irine i dubine dimenzije asortimana prema Segetliji, Z i Lamza — Maroni¢, M.
podrazumijevaju i slijede¢u podjelu:

1. prema vremenu — dnevni asortiman, tjedni asortiman, sezonski asortiman, stalni
asortiman, kratkotrajni 1 trajni dijelovi asortimana ( u poduzecu Silver sav asortiman
je stalan i sezonski )

2. prema raspolozivosti objekata — raspoloZivi 1 isporucivi, odnosno isporucivi, iako ne
odmah raspolozivi asortiman ( u poduzeéu Silver sav asortiman je raspolozivi, a
rijetko se radi o proizvodima prema narudzbi )

3. prema ispunjavanju plana — planirani i ostvareni asortiman

4. prema vrsti nabave proizvoda — proizvodi proizvedeni u vlastitoj reziji i proizvodi
nabavljeni od tre¢ih ( u poduzecu Silver svi proizvodi su nabavljeni od trecih strana )

5. prema stupnju konkretizacije prodajnih objekata — ve¢ postojeéi prodajni objekti ili
oni koji ¢e se tek proizvesti odnosno pribaviti.

Stalan asortiman — sadrzi osnovne robne grupe, a ¢ine ga standardni proizvodi koji imaju

dug zivotni vijek. Takve proizvode potrosaci kupuju za podmirenje svakodnevnih potreba. To
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su proizvodi koji nisu u prevelikoj mjeri podlozni promjenama i u svako doba godine se

prodaju. KoliCina potraznje za njima je poznata i uglavnom je stalna. Takvi proizvodi

aktiviraju kapacitete i strukturne ¢cimbenike poduzeca.

Kratkotrajni asortiman — cine ga sezonski i modni proizvodi. Takvi proizvodi
uglavnom se kupuju impulzivno. Kratkotrajni asortiman uglavnom je vezan uz odredeno
godisSnje doba kojemu se svako trgovinsko poduzeée prilagodava ponudom proizvoda
vezanih za njega. Za takvim proizvodima nema stalne potraznje. Kod velikih trgovackih
centara to je posebno izraZzeno za vrijeme blagdana jer se gotovo svi artikli prilagodavaju tom
vremenu kako bi se potaknulo kupce na kupnju proizvoda koji im mozda i nisu potrebni.

Modni asortiman — ovakvi proizvodi podloZni su stalnim promjenama i zbog toga
potraznja za njima nije stalna. Upravo zbog toga vazno je paziti pri nabavljanju jer je veliki
rizik. Posebno je vazno obratiti paznju koli¢inama nabave. Zbog toga je potrebno prije
procesa nabave napraviti analizu trzista i vidjeti kolika je zapravo zainteresiranost kupaca za
te proizvode. Cilj takve analize je da se nabavi onoliko proizvoda koliko trgovinsko poduzece
stvarno i moze prodati svojim kupcima. Na taj nacin izbjeéi ¢e se nagomilavanje zaliha i
nepotreban trosak na viSak proizvoda koji se ne proda. Kratkotrajni i modni asortiman
dopunjuju, odnosno prosiruju i produbljuju stalni i standardni asortiman.

Poduzece u svome poslovanju moze donijeti o uvodenju novih proizvoda koji mogu
zamijeniti ili dopuniti stare proizvode. Cilj takve odluke svakako je privlaéenje potrosaca i
povecanje prodaje.

Postojeci 1 novi proizvodi medusobno su povezani, a Anonymous n.d. navodi da njihov odnos

moze biti:

1. komplementaran — to znaci da kupovina jednog proizvoda povlac¢i za sobom i kupovinu
drugog proizvoda. Takvi proizvodi su medusobno povezani i imaju iste ciljeve u
zadovoljavanju potreba potroSaca (jedan od mnogih primjera takvog proizvoda je da ako
kupujemo lampu, ona za sobom povlaci i kupovinu sijalice, u slucaju da kupujemo krevet
oni za sobom povlace kupovinu jo$ nekoliko dodatnih proizvoda kao §to je podnica,
madrac, a moze biti i nova posteljina);

2. supstitutivan — to znaci da kupovina jednog proizvoda iskljucuje kupovinu drugog
proizvoda koji pripada istoj grupi (npr. ako smo se odlucili za kupovinu novog i
modernog miksera koji sadrzi stalak za mikser, jasno je da ne¢emo kupiti i standardni
mikser bez postolja jer se novi mikser moze koristiti i na takav ,,stari* na¢in)

U praksi se moze dogoditi da ne postoje ni komplementarnost ni supstitutivnost, a

rijetko je potpuna komplementarnost ili potpuna supstitutivnost.
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Optimalna struktura prodajnog asortimana izrazava se na nain da su troSkovi
poslovanja po jedinici proizvoda najnizi i da u §to ve¢oj mjeri sudjeluju u pokrivanju ukupnih
troskova. U poslovanju je vazno teziti da se rentabilnost ostvari na svakom pojedinom artiklu
unutar cjelokupnog asortimana, a pojedinac¢nu rentabilnost treba podrediti ukupnoj. Vazno je
osigurati odrzivu strukturu prodajnog asortimana jer se svaka promjena unutar nje odrazava

na rentabilnost poslovanja.
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5. ASORTIMAN U TRGOVINI SILVER

Asortiman u Silveru odnosi se na modne proizvode koji se ne kupuju svakodnevno i
podijeljen je na stalni i sezonski asortiman. Stalni asortiman uvijek je dostupan u
prodavaonici. sezonski asortiman sluzi za dopunjavanje stalnog asortimana u skladu sa

godi$njim dobom i trzisnim potrebama.

5.1. Stalni asortiman u Silver trgovini

Stalni asortiman sastoji se od odjece torbi 1 nakita i modnih dodataka. U kategoriji
odjece navedene su haljine, majice, hlace, suknje 1 jakne. Haljine su podijeljene na svecane i
dnevne, ali svaka od tih kategorija moze se podijeliti na duge i kratke haljine, te razli¢ite
materijale od kojih su napravljene. Takoder se mogu spomenuti i tunike koje ¢ine posebnu
grupu proizvoda, ali su usko vezane s haljinama i tako su uvedene u sustav stanja zaliha.

Asortiman majica takoder je podijeljen na svecane i dnevne. Sve€ani asortiman majica
dijeli se na kosulje, bluze i sveCane majice, dok se dnevni asortiman dijeli na klasi¢ne ili
sportske majice.

Asortiman hlaca podijeljen je na rifle, svecane i sportske hlace, te na tajice, a suknje
su podijeljene na uske i Siroke.

Posljednja kategorija proizvoda unutar asortimana su jakne. U prethodnoj tablici ta
kategorija podijeljena je na sportske jakne, jakne od skaja, svecane i sportske sakoe, te veste.

Sve navedene kategorije proizvoda unutar asortimana Silver prodavaonice mogu se
jos detaljnije podijeliti. Sva navedena odjeca razlikuje se po razli¢itim materijalima, odnosno
dio odjece napravljen je od prirodnih materijala, a dio od umjetnih. To utjece i1 na razlike u
cijeni. Odjeca koja je napravljena od prirodnih materijala uglavnom je zbog svoje kvalitete
skuplja od odjece koja je napravljena od umjetnih materijala. Vise cijene su i kod odjece koja
je po svom izgledu ili nacinu izrade posebna i1 drugacija od ostale odjece u svojoj kategoriji.

U tablici ispod prikazan je navedeni stalni asortiman i njegov raspored po grupama

proizvoda.
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Tablica 1.: Stalni asortiman Silver trgovine

ODJECA TORBE NAKIT MODNI
DODATCI
, , !
1.HALJINE 1 VELIKE 1 OGRLICE 1.NOVCANICI
- sveCane _ elegantne - duge -muski - kozni
- dnevne - jednostavne - kratke - zenski - od skaja
N2
2.MAJICE - sportske -za VJencgf}Je > REMENJE
- X I 2.NARUKVICE
svecane 2 MALE -musko - od koZe
- - sportske .
dnevne - svedane P - zensko - od skaja
- sportske - elegantne
P | - sportske | —U
e iz 3. KISOBRANI
3.HLACE - dnevne 3.NAUSNICE
- muski
- rifle - tajice - male
> - zenski
- sveéane 3.KOZNE - velike |
4 - veliki
- sportske -dnevne 4 BR(;SEVI -
‘l’ - aktovke ' - mali
4.JAKNE - bizuterija -
- sportske 4. PUTNE - platno 4. PRIVIESCI
' - krzneni
- od skaja ) N
J torbe 2. PIRSEVI - plasti¢ni
-svecani sakoi - koferi p
_ _ - zanos W
- sportski sakoi 1, - 28 pupak 3 SALOVI
- Veste 5 RU KSAC' |
A . \'4
5. SUKNJE - 0d skaja 6. SATOVI
- iroke - od platna - od koze 7. PRSTENJE
- uske - od metala K

Iz gornje tablice je vidljivo kako stalni asortiman Silver trgovine ¢ini: odjecu, torbe,

nakit te modne dodatke.
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5.2. Sezonski asortiman u Silver trgovini — ljetni

Ljetni asortiman sastoji se od sun¢anih naocala i ljetnih SeSira, te ljetnih torbi.

Sesiri se dijele na muske i zenske, a zenski se dalje dijele na velike i male, odnosno
razlika je u veli¢ini oboda.

Suncane naocale podijeljene su na muske, Zenske i djecje. JoS se dijele na razlicite
kvalitete i materijal izrade.

Asortiman ljetnih torbi sadrzi platnene torbe za plazu, te ljetne cekere koji se razlikuju
po izgledu i cijenama.

Ljetni asortiman prikazan je u tablici ispod.

Tablica 2.: Sezonski asortiman — ljetni

SUNCANE
SESIRI NAOCALE TORBE
- veliki - mugke - za plazu
- mali - zenske - modni cekeri
- muski - djegje
- zenski

5.3. Sezonski asortiman u Silver trgovini — zimski

Zimski asortiman ¢ine kape, Salovi, rukavice, Sesiri 1 zimska odjeca.

Asortiman kapa podijeljen je na muske i Zenske. Zenske se dalje dijele na razligite
oblike i modele.

U ljetnom asortimanu Silver u svojoj ponudi ima samo Zenske Salove, dok se u

zimskom asortimanu ta kategorija Siri sa ponudom za musSku populaciju. Dijele se prema
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razli¢itim dezenima i kvalitetama, a samim time i prema cijenama. Zenski $alovi dijele se na
klasi¢ne koji se razlikuju u izgledu i materijalu, te na krznene Salove koji mogu biti manji,
ve¢i ili spojeni.

U ponudi rukavica nalaze se muski i zenski modeli. Muske rukavice podijeljene su
samo prema materijalu od kojega su napravljene, odnosno nude se rukavice od koze ili
pletene. Zenske rukavice imaju $iru ponudu, tako se u toj kategoriji proizvoda nalaze
rukavice od koze, pletene, kombinirane, Cipkane, duboke, klasi¢ne, ,,bez prstiju”, sa
razli¢itim dodacima i u razli¢itim bojama.

Sesiri u zimskome asortimanu uglavnom su namijenjeni za Zensku populaciju. Kao i
ljetni dijele se na velike 1 male, a od ljetnih se razlikuju iskljucivo prema materijalu od kojih
su izradeni.

Odje¢a u zimskom asortimanu najviSe se odnosi na zimske jakne, bunde, kapute i
tople veste. Sve kategorije odjece koje su navedene u stalnom asortimanu takoder se u
zimskom periodu popunjavaju za proizvodima koji materijalom odgovaraju tom vremenu.

U tablici ispod prikazan je zimski asortiman Silver trgovine.

Tablica 3.: Sezonski asortiman - zimski

KAPE SALOVI RUKAVICE SESIRI ODJECA
- MUSKE - MUSKI - MUSKE - veliki -zimske bunde
- ZENSKE - ZENSKI - ZENSKE - mali - krznene bunde
- beretke - pleteni - od koze - pelerine
- sa krznenom || - krzneni - od ostalih
lopticom materijala

- marame
- sa Siltom - Strikane
- obi¢ne - duboke
- obi¢ne
Izvor: autor
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Silver uz svoj stalni i sezonski asortiman nastoji kupcima pruziti i dodatne
mogucénosti. Za to koristi dopunski asortiman kojim prosiruje ponudu proizvoda u pojedinim
robnim podru¢jima. Na taj nacin povecava se razliCitost asortimana po cijeni i po kvaliteti.
Primjer za to je da uz standardne torbe razliCitih boja, veli¢ina, oblika i cijena, Silver nudi i
nekoliko torbi od prave koze koje su daleko bolje kvalitete, ali i visih cijena. To se odnosi i
na ponudu Salova cije su cijene otprilike iste. Uz to, u ponudi je i par Salova visoke kvalitete
od isklju¢ivo prirodnih materijala i njihova cijena je visa od standardne ponude. Obrnuti
primjer odnosi se na jeftiniji dopunski asortiman. U ponudi su bunde od umjetnog krzna koje
je visoke kvalitete 1 njihove su cijene relativno visoke. Kako bi se zadovoljile Zelje svih
potroSaca u ponudi su i dva modela bundi koje su tanje i manje kvalitete, ali su im i cijene
puno pristupacnije. Jo$ jedan primjer dopunskog asortimana Silver prodavaonice su ukrasne
ziherice koje sluze za kopcanje vesti, ali ujedno i1 kao modni dodatak.

Dopunski asortiman nastoji se prezentirati i ponuditi kupcima uz proizvode za koje su
vezani. Na taj nacin ostvaruje se mogucénost prodaje proizvoda koje kupci nisu sami trazili i
planirali kupiti. Upravo zbog toga za prodaju dopunskih proizvoda vazno je da su prodavaci
aktivni u prodaji ili da su takvi proizvodi izloZeni na vidljivome mjestu uz grupu proizvoda
koju dopunjuju ili uz koju su vezani.

Svaka pojedina grupa proizvoda dostupna je u razli¢itim bojama, veli¢inama i
oblicima. Razlika je 1 u materijalu od kojih su proizvodi napravljeni, $to svakako uvjetuje 1
razli¢ite cijene proizvoda. Pri izboru proizvoda uvijek se prate trenutni hitovi 1 sluSaju se
zelje potroSaca. Pri svakom izboru proizvoda paZnja se pridaje i cijenama nabave koja kasnije
uvjetuje cijenu prodaje. Vazno je nabavljati proizvode koji cijenom odgovaraju kupovnoj
moci potrosaca na trziStu na kojemu se planiraju. Prednost u ovom slucaju je Sto je
prodavaonica mala i svakom kupcu se moze posvetiti vrijeme i porazgovarati s njim. Vecina
kupaca je poznata i uglavnom su poznate njihove navike. Ukoliko kupci traZze nesto $to jo$
nije dostupno u prodavaonici, u slijede¢oj nabavci robe obavezno se nastoji pronaci trazeni
proizvod i javlja se kupcu da je stigao. Na taj nacin stvara se bliskija povezanost sa kupcem 1

zadrZava ga se kako ne bi otiSao kod konkurencije.
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6. PROMJENE ASORTIMANA

Svako poduzece u svome poslovanju mora pratiti oc¢ekivanja trziSta i nastojati
prilagoditi im se. Zbog toga je vazno imati strategiju i viziju poslovanja i mo¢i se brzo
prilagoditi potrebnim promjenama.

Segetlija, Z. i Lamza — Maroni¢, M: (1996) navode slijedece promjene u politici
asortimana:

1. suzenje postojeceg asortimana,
2. proSirenje postojeceg asortimana te
3. promjena strukture asortimana.

Suzenje 1 proSirenje asortimana odnosi se na broj artikala ili broj robnih vrsta.
Time se mozemo rijeSiti pojedinih proizvoda koji viSe ne ispunjavaju svoju funkciju. Na
primjer mozemo iskljuciti proizvode ¢iji je zivotni vijek istekao i za njim viSe nema
potraznje. To se takoder moZe odnositi 1 na proizvode koji nisu financijski isplativi, odnosno
ne donose poduzecu nikakvu korist ili su im visoki troskovi skladiStenja. Suzenje asortimana
odvija se i1 u trenutku kada se zeli specijalizirati prodavaonica. S druge strane proSirenje
asortimana omogucéava poduzecu da u svoju ponudu ukljuci neke proizvode koje do sada nije
imalo u svojoj ponudi, a na trZiStu se pojavila velika potraznja za njima. Moze se odnositi i na
prosirenje ponude ve¢ postojecih proizvoda za kojima je velika potraznja ili se Zeli proSiriti
prodavaonica. Kada se odluci za proSirenje asortimana vazno je najprije Se upoznati Sa
svojstvima tih proizvoda ovisno o njithovoj vrsti. To je izuzetno vazno zbog pravilnog
rukovanja s njima.

U navedenom primjeru trgovinskog poduzeca Silver doslo je do znatnog proSirenja
asortimana. Time je uveden novi broj robnih podru¢ja koja su ponudena kupcima. Sire
objasnjenje navedenoga biti ¢e u nastavku ovoga rada.

Promjena strukture asortimana odnosi se na trajno mijenjanje udjela prodaje
postojecih proizvoda u odredenom vremenu. Takoder ona ukljucuje i1 izuzimanje pojedinih
proizvoda iz asortimana i na njihovo mjesto postavljaju se novi proizvodi. Ovakva strategija
sa sobom nosi veca ulaganja 1 ve¢i rizik.

Najvaznije u politici asortimana je pronaci optimalne kombinacije Sirine i dubine
asortimana. Kada se to ostvari dolazi do vece prodaje, odnosno brzeg obrtaja zaliha. Sve to

zajedno dovodi do povoljnog poslovnog rezultata i ve¢e konkurentnosti na trzistu.
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6.1. Strategija diferencijacije proizvoda

Proizvodi se mogu rasc¢laniti na nekoliko kategorija. Neke od njih navodi
Anonymous n.d., kako slijedi u nastavku:
Ekskluzivne marke — cilj je da nisu dostupne kod konkurenata i da privlace posebnu skupinu
potrosaca. To su proizvodi koji ve¢inom nisu dostupni u svim prodavaonicama. Cijene takvih
proizvoda su uglavnom vise, pa se takvi proizvodi plasiraju s ciljem privla¢enja potroSaca s
ve¢om kupovnom moci.
Proizvodi trgovackih marki — omogucavaju ponuditi proizvode koji su jeftiniji i konkurenti
ih ne mogu ponuditi. Takvi proizvodi nemaju veliku kvalitetu, ali na trziStu konkuriraju
niskom cijenom. Najcesce se radi o proizvodima za svakodnevnu upotrebu.
Priredbe vezane uz specificne proizvode — priredba posebnih pogodnosti za odredenu
skupinu proizvoda
Neprestane promjene proizvoda — pruzanje najnovijih proizvoda i stvaranje moguénosti
kupcima da su uvijek zainteresirani do¢i u prodavaonicu ( Ovo je jedna od strategija Silver
prodavaonice jer svaki tjedan svojim kupcima plasira nekoliko noviteta. Nastala je upravo na
zahtjevima kupaca koji su znatizeljni i Zele Ceste promjene. )
Prvi nuditi najnovije proizvode — cilj svakog poduzeéa je da sve trziSne novitete ponudi
potroSacima ¢im se pojave na trzistu i to prije konkurencije kako bi si osiguralo vecu dobit.
Da bi se to ostvarilo poslovna politika trgovinskog poduzea mora biti usmjerena na
istrazivanje trziSta kako bi se na vrijeme saznalo za sve novitete i pribavilo ih se u
prodavaonicu. U ovoj strategiji od znatne vaznosti su i dobri odnosi s dobavlja¢ima koji
obavjestavaju poduzece o novim proizvodima koje imaju za ponuditi. ( Veleprodaje s kojima
suraduje Silver svojim klijentima unaprijed jave dan kada im stizu novi proizvodi. Nakon $to
prime proizvode, elektronickim putem Salju slike svih grupa proizvoda za koji su poduzeca
zainteresirana. )
Proizvodi po narudzbi — ovo je specificna ponuda koja osigurava da ¢e poduzece prodati
proizvode koje je nabavilo. ( Ovo je takoder jedna od moguénosti koju nudi Silver
prodavaonica. Prilikom svake nabavke robe kupci imaju moguénost naruciti proizvod kakav
zele.)
Krajnje ciljani asortiman

Kao nove pravce u strategiji asortimana trgovinskog poduzeca Segetlija, Z. (2006) navodi:
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1. Naglasak na grupe potrosac¢a — vrlo pozitivno pokazala se poslovna strategija koja
ukljucuje da prodavaonica svoj prodajni asortiman usmjeri odredenoj grupi potrosaca.
Na taj nacin potrosaci se poistovjecuju s prodavaonicom, ¢esce ju posjecuju, postaju
joj lojalni 1 sli¢no. Kod potrosaca se izaziva osjecaj prihvaéenosti jer su svi proizvodi
prilagodeni upravo njihovom stilu. Takva strategija doprinosi i impulzivnim
kupovinama.

2. Poticanje samoprodajnosti robe — gotovo sve prodavaonice u danasnje vrijeme
nastoje svoje proizvode uciniti S$to pristupacnijima. Kupci su danas uglavnom
dovoljno informirani o proizvodima koje kupuju, znaju njihove karakteristike,
kvalitete, cijenu i ostale bitne podatke. Zbog toga im Cesto nije potrebna pomo¢ i
prodavaca nego sami obave kupnju. Za ovu strategiju potrebno je prilagoditi izgled i
raspored polica i regala unutar prodajnog prostora kako bi svi proizvodi bili lako
vidljivi i dostupni kupcima. Zbog toga se u vecini prodavaonica postavljaju se niske
police koje su svima dostupne.

3. Stvaranje kupovnoga doZivljaja — ova strategija obavlja se uredenjem prodavaonice,
pustanjem prikladne glazbe, mirisa i stvaranja dobre atmosfere. Ovi nacini upravljanja
dojmovima kupaca biti ¢e Sire objasnjeni u daljnjem radu. Cilj ovakve strategije je
prezentirati visoku razinu potroSnje koja oduSevljava kupce. Na temelju takvih
dobivenih dojmova kupac i kasnije kupuje kako bi dozivio nesto lijepo.

4. Stvaranje trgovackih marki — cilj ovakve strategije je stvoriti vlastite proizvode
jednog trgovinskog poduzeca. Takvi proizvodi su u pravilu jeftiniji od ostalih i
privlace kupce. Promoviraju trgovinsko poduzece, utjeCu na povecanje ugleda i
pomazu u trzis$noj borbi s konkurencijom. Cilj im je vezati kupce kako bi svoje

kupovine ponavljali uvijek u istoj prodavaonici.

6.2. Strategija i promjena asortimana u Silveru

Silver je svoje poslovanje zapofeo u malom poslovnom prostoru koji nije bio
izloZzen ofima potrosaca. U samom pocetku to nije predstavljalo problem jer je Silver bio
prva prodavaonica ovakve vrste u gradu. U svome asortimanu nudio je torbe, nakit, Salove,
remenje 1 novCanike. Sve navedene grupe proizvoda Cinili su artikli u razli¢itim bojama,
oblicima i veli¢inama. Cijena proizvoda je takoder bila raznolika. Velika prednost u

tadasnjem poslovanju bila je ta Sto je prodajni prostor bio privatno vlasniStvo vlasnice
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Silvera. Zbog toga se nije morao placati najam 1 to je uvelike smanjivalo stalne troskove. U
narednim godinama poslovanja konkurencije je bilo sve vise i postajala je sve jaca. Problem
je nastao i u tome S$to su gotovo sve prodavaonice koje su u svome asortimanu imale odje¢u
uvele i sve navedene proizvode iz Silvera. Tako je svaka prodavaonica nudila gotovo sve
proizvode i svaka je bila konkurencija ostalima. Na taj naéin doslo je do ,,razvodnjavanja‘“
kupnje. Takva situacija bila je nepovoljna osobito za Silver koji nije nudio odjecu nego samo
dodatne proizvode. S produbljivanjem krize problemi su bili sve veéi i osjetila se borba sa
svakog kupca. Tada je nastao problem i sa poslovnim prostorom jer su puno bolje poslovale
prodavaonice koje su se nalazile na vidljivijem i prometnijem mjestu. Zbog toga je Silver
nakon jedanaest godina poslovanja morao napustiti svoj vlastiti poslovni prostor i preselio u
drugi koji je na vidljivijem mjestu. To je bila dobra ideja koja je donijela povecanje prometa,
ali navedeni problemi su i dalje ostali.

Nakon nekoliko godina Silver je odlucio proSiriti svoj asortiman 1 u svoju ponudu
ukljuciti odje¢u. Za to je bilo potrebno pronaci novi poslovni prostor. Prije godinu dana
pronaden je odgovaraju¢i polovni prostor koji je znatno veci od prethodna dva. lako je
prostor zahtijevao dodatna ulaganja i troSkove to se pokazalo isplativo. Nakon preseljenja i
uvodenja odjece Silver je dobio Zeljenu promjenu. U prodajni asortiman uveo je i Zensku
odjecu. To se pokazalo kao dobra strategija jer se promet prodavaonice znatno povecao. Kao
ciljana skupina potroSaca Silvera odredena je srednja dobna skupina, odnosno zene 25-50
godina. Uz to, sadrZi 1 nekoliko proizvoda koji zadovoljavaju zelje 1 potrebe starije 1 mlade
populacije. Taj dio asortimana odreden je kao dopunski jer sluzi kao privlacenje razli¢itih
dobnih skupina. To je vrlo dobro prihvaceno od strane kupaca i takva poslovna strategija
ostvarila je svoje ciljeve. Sada je to prodavaonica koja kupcima pruza gotovo sve §to Zele.

Godinu dana nakon promjena vodstvo Silvera zadovoljno je prethodnim odlukama
jer su one donesene iskljutivo zbog potreba potrosaca, a asortiman je biran prema
istrazivanju Zelja potroSaca.

Silver je takoder uspio ostvariti prednost ispred konkurencije jer se odlucio za dio
asortimana koji nemaju ostale prodavaonice u gradu. Veleprodaje u Zagrebu od kojih se
uobicajeno nabavlja roba su male i nude iste proizvode. Zbog toga gotovo sve prodavaonice u
gradu imaju iste proizvode. Kako bi se to izbjeglo i uspjelo odvojiti od ostalih, vlasnica
Silvera nekoliko puta godiSnje odlazi na veleprodaje u inozemstvo kako bi izabrala posebnu
robu. To je svakako kompliciranije i ukljucuje vise cijene proizvoda, jer su visi i troSkovi

nabave. Za sada je to jako dobro prihvaceno i kupci uglavnom imaju pozitivne komentare.
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Silver nastoji da u procesu nabave pronade najbolje ponudace koji imaju prihvatljiv
asortiman koji se uklapa u asortiman Silvera i stil koji Silver nudi. Takoder je vazno da
ponuditelji imaju prihvatljive cijene koje moze ponuditi svojim kupcima jer se cijene uvijek
formiraju prema pocetnim cijenama, odnosno prema cijenama nabavke robe. Nakon odabira
najpovoljnijih ponudaca vazno je odabrati pravu vrstu i koli¢inu proizvoda.

Kod odabira ponudaca dobro je odluciti se za manji broj onih kod kojih se redovito
kupuju proizvodi. To svakako moze biti ekonomicnije za poslovanje jer kada se posluje s
manjim brojem ponudaca od kojih se ¢esto kupuje, ostvaruje se veca povezanost i ¢vrséa
suradnja. Na taj nac¢in mogu se ostvariti i dodatni popusti na koli¢inu, javljanje ¢im stigne
nova kolekcija, moguénost dogovora za izbor proizvoda putem racunala i njihova dostava na
adresu, odgoda placanja i sliéne pogodnosti. Silver ve¢ dugi niz godina posluje sa istim
dobavlja¢ima i1 to je rezultiralo Cvrstim poslovnim vezama koje pruzaju sve navedene
prednosti.

Jo$ jedna velika prednost je u tome Sto skladiSni prostor u Silver prodavaonici
gotovo i nije potreban. Zbog toga je prodajni prostor prije useljenja ureden na nacéin da je
velika vecina prostora iskoriStena za prodajni prostor.

Skladisni prostor kao i sanitarni ¢vor propisani su Zakonom o trgovini (Narodne
novine, broj 87/08, 96/08, 116/08, 76/09, 68/13 i 30/14) i svi zahtjevi ovog zakona su
zadovoljeni. Svi artikli su izlozeni i ¢esto se nabavljaju novi tako da gotovo uvijek ima nesto
novo za pokazati kupcima. To je svakako dobra poslovna strategija jer sa nabavom zapocinje
poslovni ciklus. Prije svake nabave sluSaju se zelje kupaca 1 prate trendovi na trZistu tako da
je svaka nabava planirana i donose se proizvodi koji izgledom i cijenom odgovaraju profilu
Silverovih kupaca.

To je posebno vazno u danasnje vrijeme kada je Zivotni ciklus proizvoda znatno

smanjen, a gotovo svakodnevno se pojavljuju novi proizvodi na trzistu.
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7. EKONOMICNOST U POSLOVANJU

Odabrana strategija asortimana direktno utjece na isplativost poslovanja. Zbog toga
je vazno da se asortiman prilagodi trzistu na kojemu trgovinsko poduzece posluje i navikama
kupaca koje ono obuhvaca. Dobra poslovna strategija mora pridonijeti da se ostvari cilj Sto
brzeg obrtaja zalitha. VaZzno je da roba ne stoji dugo na skladiStu i da su zalihe optimalne,
odnosno onolike koliko je dovoljno da se zadovolje koli¢ine potrebne kupcima. Visoke zalihe
zauzimaju veliki dio skladiSnog prostora i ovisno o vrsti robe stvaraju veée ili manje
financijsko optere¢enje za trgovinsko poduzece. Nize prosjecne visine zaliha stvaraju
smanjenje troSkova, a ostvarenje vece prodaje uz istu prosjecnu zalihu dovode do vece
ekonomicnosti poslovanja. Visi koeficijent obrtaja zaliha ostvaruje se povec¢anjem prodaje uz
snizenje prosjecnih koli¢ina zaliha.

U odabiru asortimana koji je prihvatljiv za ciljano trziste veliku pomo¢ pruza
istrazivanje trzista, specifi¢nosti potroSaca koji na njemu kupuju, njihove navike i potrebe.
Vazno je odrediti kojoj skupini potrosaca se Zeli pristupiti 1 da li na ciljanom trziStu postoji
dovoljan broj odabrane skupine.

Ekonomicnost u poslovanju odreduje se pomocéu vrijednosti prihoda i rashoda.
Dimenzije ekonomiénosti su $tedljivost i izdasnost. Stedljivost predstavlja teznju da se
ostvare $to vec¢i prihodi uz §to nize troSkove. I1zdasnost polazi od rashoda i s obzirom na njih
nastoji ostvariti $to ve¢u dobit.

Poduzece posluje ekonomic¢no u situaciji kada su u odredenome trenutku njegovi
prihodi ve¢i od rashoda, a neekonomi¢no posluje ukoliko su njegovi prihodi manji od
rashoda. To znaci da je poduzece u gubitku. Grani¢no ekonomi¢no poslovanje predstavlja
situaciju kada su prihodi i rashodi nekom poduzeca izjednaceni.

Silver je u svome poslovanju razvio ekonomic¢nu poslovnu strategiju jer svoj
prodajni asortiman formira isklju¢ivo prema potrebama svojih potroSaca. U ovom slucaju
svakako je velika prednost u tome $to se nalazi u malom gradu i gotovo svi kupci su poznati
kao i njihove Zelje i navike. Tome pridonosi i dugogodisnje poslovanje kroz koje su se
ostvarile ¢vrste poveznice sa stalnim kupcima kao 1 dobavljacima. Prodajne cijene takoder su
prilagodene kupovnoj mo¢i kupaca tako da se gotovo sve Sto se nabavi 1 proda. To je velika

prednosti i omogucava da se bez velikih napora ostvari ekonomicno i rentabilno poslovanje.
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8. CATEGORY MANAGEMENT

Koncepcija Category Management razvila se iz suradnje izmedu proizvodnje i
trgovine — ECR-a. Osnovna joj je ideja da se strogo orijentira na Zelje i potrebe kupaca kako
bi se proizvodili proizvodi koje kupci zele, te da se na taj naCin ostvari zadovoljstvo svih
sudionika u tom procesu.

Dvije glavne komponente ECR — a prema Segetliji,Z. (2006) su:

1. Category management ( menadzment robnih grupa ) — on obuhvacéa sve postupke
unutar odabrane strategije kojoj je cilj povecati promet i stvoriti vrijednosti na temelju
optimiziranja marketinSkih aktivnosti koje se odnose na robne grupe. Cilj mu je da
proizvodaci 1 trgovci zajedno donesu odluku o strategiji koja bi poboljSala ucinke
robnih grupa na nacin da se usmjere na potrebe potrosaca. Ovakav menadzment ovisi
o suradnji proizvodaca i trgovaca, njihovu medusobnu razmjenu informacija i
zajednicko usmjeravanje marketinskih aktivnosti. Sve aktivnosti su povezane i1 ne
moze se odvojiti nabava od prodaje jer takva strategija ne bi vodila stvaranju
asortimana usmjerenog na kupca nego na trziste. U danasnje vrijeme to je zastarjeli
model koji se viSe ne koristi jer nema velike uéinke. Za uspjeh i ostvarenje ciljeva
ovakvog menadzmenta bitno je da proizvodac iskoristi sve moguénosti unutar
odredene robne grupe na temelju vlastitog marketinga i da svoj maksimalan doprinos
optimiziranju marketinga. U ovakvim menadzmentima odreduje se Category Leader,
odnosno proizvoda¢ koji je odgovoran za izbor i smjeStanje konkurentskih proizvoda
odredene grupe proizvoda.

2. Supply chain management ( menadzment opskrbnoga lanca ) — ovakav menadZment
obuhvaca one kategorije koje su usmjerene na smanjenje troSkova unutar robnih
tokova 1 informacija jednog asortimana kojemu je cilj zadovoljiti zelje kupaca. Odnosi
se na stvaranje ekonomskih vrijednosti za kupce, a ostvaruje se na nacin da se
reguliraju tokovi roba, informacija i opskrbnog lanca. Sudionici opskrbnog lanca su
dobavljaci sirovina, proizvodaci, trgovci na veliko, trgovei na malo, te ostali trzisni
pomagaci, a to su: banke, agencije za oglaSavanje, agencije za pruzanje logistickih
usluga 1 istrazivaci trziSta. U opskrbnom lancu maloprodajna poduzeca najblize su
povezana sa krajnjim potroSacima i najbolje poznaju njihove Zelje, potrebe i navike.
To je vazni za cijeli proces, pa tako maloprodajna poduzeca postaju snazniji od

dobavljaca 1 najjace karike unutar opskrbnoga lanca. Ukoliko svi sudionici unutar
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opskrbnoga lanca daju sve snage za unapredenje u svom sektoru, to u konacnici
dovodi do mogucénosti smanjenja troSkova u podrucju transporta i zaliha. Troskovi
zaliha odnose se na troSkove investicija u zalihe, skladiSni prostor i radnike u njemu,
troSkove osiguranja, troskovi prilagodavanja nadinu pohrane razli¢itih proizvoda i
gubitaka na robi. Upravljanje zalihama podrazumijeva da se stanje zaliha smanji na
minimalan broj, a da se proizvodnja prilagodi koli¢inama prodaje. Ukoliko se unutar
cijelog lanca ostvari smanjenje troskova to u konac¢nici dovodi do povoljnijih uvjeta
za sve sudionike. Kupcima se mogu plasirati povoljniji proizvodi u potrebnim
koli¢inama na odredenome mjestu i u odredeno vrijeme, time ih privuéi od
konkurencije, povecati promet i na taj nacin osigurati zaradu svim sudionicima do
prvog sudionika koji dobavlja sirovine. Time se ostvaruje veca profitabilnost 1 veci
povrat ulozenog kapitala.

Drugi glavni zadaci CM-a prema Segetliji, Z. i Dujak, D. (2013):
Optimiziranje asortimana — odnosi se na ispravnu odluku o tome koje proizvode
plasirati, koliku $irinu i dubinu proizvoda ponuditi i u kojim koli¢inama. To je vrlo
vazna odluka koja moze znatno pridonijeti smanjenju troskova poslovanja. Tu odluku
posebno je teSko donijeti u danasnje vrijeme kada se proizvodi sve ¢eS¢e mijenjaju,
kupci sve brze mijenjaju svoje odluke, a zivotni vijek proizvoda sve je kraci. Zato je
vazno imati §to vise stalnih dugogodisnjih kupaca kojima trgovacka poduzeéa znaju
navike, a to znatno olakSava donoSenje odluka o nabavi.
Optimiziranje regala (polica) — odluka o optimizaciji regala donosi se kako bi se u
prodavaonici nalazio dovoljan broj polica koji je prilagoden veli¢ini prodavaonice, ali
1 koli¢ini potrebnih proizvoda. Takoder je vazno da prodavaonica ne bude zatrpana sa
previse polica, nego da je prohodna 1 pregledna.
Planiranje i kontrola akcijskih prodaja — kod odredivanja akcija treba odabrati
proizvode koji ¢e zainteresirati $to veéi broj potencijalnih potroSaca na ciljanom
trzistu.
Izravna rentabilnost proizvoda — idealna situacija u prodaji bila bi kada bi svaki
proizvod ostvarivao maksimalnu dobit uz minimalne troskove. Takvo savrSeno stanje
tesko je izvedivo, ali je vazno da su ukupni proizvodi rentabilni. Svaki proizvod mora
u odredenoj mjeri sudjelovati u troSkovima, a politika poduze¢a mora se usmjeriti na
cilj da taj udio bude $to veci. Takoder je vazno prepoznati proizvode kojima je istekao
zivotni vijek i povuci ih iz prodaje kako ne bi stvarali nepotrebne troskove. Za takvim

proizvodima potraznja nestaje kada dode do zasi¢enosti trzista. U tim situacijama
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potrebno je pronaci nove proizvode koji ¢e izazvati zanimanje kupaca za njima i
dovesti do prodaje.

5. Analiza potrosacke koSare — cilj svakog trgovinskog poduzeca je Sto saznati $to
detaljnije podatke o proizvodima koji se kupuju, po kojim cijenama i u kojem
vremenu. Na temelju tih podataka planira se buduca nabava i prodaja.

Category management odnosi se na upravljanje kategorijama. Kategorija proizvoda
odnosi se na odredene grupe proizvoda ili usluga kojima se moze upravljati, a potrosaci ih
dozivljavaju kao medusobno povezane u zadovoljavaju njihovih Zelja i potreba. Takve
kategorije proizvoda razlikuju se kod maloprodavaca.

Category management pretpostavlja da se zajednicki koriste informacijske baze
kupaca koje sadrze sve bitne podatke za komunikaciju s kupcima. Takva baza podataka moze
biti osnova za analizu uspje$nosti marketinskih programa, ali i istrazivanje trzista.

Da bi se Sto preciznije istrazilo kupca potrebno je koristiti karticu lojalnosti. Pri
svakoj kupnji skenira se kupéeva kartica lojalnosti i podaci se Salju nabavljacu proizvoda. On
ih dalje proslijedi nabavljacima kako bi narucio potrebne koli¢ine robe, odnosno sastavlja
narudzbu. Zatim podatke proslijedi u distribucijski centar kako bi ga obavijestio o novoj
nabaci te dao plan kako robu koja stigne rasporediti u prodavaonice. Na samom kraju ovog
procesa menadzeri svih prodavaonica obavjesStavaju distribucijski centar o primitku robe.

Distribucijski centri upravljaju transportom, primaju, kontroliraju i skladiSte robu,
pripremaju robu za prodaju i otpremaju je u prodavaonicu. Prednosti koristenja distribucijskih
centara su smanjenje negativnih efekata za prodavaonicu, omogucavanje prodavacima da
skladiSte manje robe u prodavaonicama i smanjenje mogucénosti da nestane robe na zalihama.

Distribucijske centre mogu koristiti prodava¢i na malo koji prodaju trajna dobra,
proizvode sa nestabilnom potraznjom, robu koja se ¢esto mora nadopunjavati, te prodavaci sa
velikim brojem prodavaonica.

Silver trgovina prije nekoliko godina uvela je svoju karticu lojalnosti. Kako je
Silver manje poduzeée nacin funkcioniranja kartice malo je drugaciji od kartica velikih
trgovackih centara. Njihove kartice sluze za prikupljanje bodova za koje kupci ostvare
odredene pogodnosti, a sluze za pracenje navika kupaca. Silver kartica nije elektronicka, pa
Se njome ne mogu pratiti sve navike kupaca. Nije dostupna svim kupcima kao §to je to slucaj
sa elektronickim karticama. Silver je sa svojom karticom Zelio ostvariti neke druge ciljeve. S
obzirom da se radi o maloj sredini svi kupci su poznati, tako da je kartica dodijeljena samo
onim kupcima koji redovito kupuju u Silveru. Svi koji posjeduju Kkarticu trebaju prilikom

kupovine pokazati karticu prodavacu i na taj nacin ostvaruju 10 posto popusta na iznos
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kupovine. To je svakako povoljno za kupce jer popust dobivaju neovisno o iznosu kupovine i
ne moraju skupljati bodove. Za Silver je to takoder dobra strategija jer se zbog toga kupci
lakse odlucuju za kupnju. Kartica omogucava da se kod kupca stvori osjecaj vaznosti i

stvaraju se ¢vrsce veze.
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9. ASORTIMAN USLUGA

Asortiman usluga predstavlja neopipljive proizvode. Takvi proizvodi, odnosno
usluge odnose se na bilo koju akciju ili izvedbu koju jedna osoba ili poduzeée moze ponuditi
drugoj strani. Usluga je neopipljiva i ne mora biti vezana ni uz koji proizvod. Ona je nacin
prosirivanja ponude i poticanje veceg obujma prodaje. Usluge su nerazdvojni dio ukupne
ponude trgovinskih poduzec¢a. Skup usluga koje prodavaci odluc¢e ponuditi svojim kupcima
znacajan su faktor u diferencijaciji prodavaonica i izdvajanju od konkurencije. Pomoc¢u njih
mozemo se zbliziti sa kupcima, ostvariti posebne odnose i na taj nacin stvarati lojalne kupce.
Pri odabiru usluga koje neko poduzece zeli ponuditi svojim kupcima vazno je istraziti koje su
usluge najpotrebnije ciljanoj skupini potrosaca. Kao i kod asortimana proizvoda vazno je da
usluge zadovolje Zelje 1 potrebe kupaca.

Anonymous n.d. navodi usluge koje prodavaonice maloprodaje nude kupcima:

- samoposluzivanje
- samoizbor
- ogranicena usluga te
- puna usluga
Sve usluge mogu se pruziti prije ili poslije kupnje ili se odnositi na pomoéne usluge.
Zadace prodajnih usluga prema Segetliji, Z. (2006):
- odrzavanje upotrebljivosti proizvoda — ova zadac¢a odnosi se uglavnom na tehnicke
usluge koje su vezane za odredenu skupinu proizvoda
- olakSavanje kupovine
- pogodnosti kao $to su informacije, savjetovanje, Skolovanje, moguénosti pakiranja
isl.

Usluge se mogu podijeliti na tri kategorije, a to su usluge prije i poslije kupnje, te
pomocne usluge. Njihove vrste i raspored unutar navedenih kategorija prikazani su u tablici
ispod. Svako trgovinsko poduzeée odlucuje se za dio usluga koje najvise pridonose

poslovanju.
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Tablica 4.: Vrste usluga

PRIJE KUPNJE

POSLIJE KUPNJE

POMOCNE

Primanje narudzbi telefonom

Isporuka

Placanje karticama

Primanje narudzbi postom

Uobicajeno pakiranje
(u vrecicu)

Unovcavanje ¢ekova

Oglasavanje

Poklon pakiranje

Informacije

Izlaganje u izlogu Podesavanja Besplatno parkiranje
Unutarnje izlaganje Vracanje Restorani i kafici
Kabine za probu Zamjene Popravci

Radno vrijeme Sivanje Unutarnja dekoracija
Modne izlozbe ( revije ) Instaliranje Kreditiranje
Dodatna dogadanja Graviranje Prostori za odmor

Zamjene staro za novo

Cuvanje djece, igraonice

Izvor:http://web.efzg.hr/dok/ TRG/VIMP%20V%C5%BD%201415 asortiman%20predavanje

pdf
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9.1. Usluge temeljene na tehnologiji

Trgovinska poduze¢a u svojim prodavaonicama nastoje svojim potroSacima
osigurati §to veéu razinu usluga i njthovu kupovinu uciniti §to jednostavnijom. Tako kupca
stavljaju na prvo mjesto i nastoje pribliziti mu se pomocu svih dostupnih izvora. Zbog toga se
uz usluge vezane za samu prodaju odlucuju i za druge nacine usluga temeljene na tehnologiji.
To je pouzdan nacin da se dode do kupca, jer je tehnologija postala vrlo bitna sastavnica u
svakodnevnom zivotu.

Anon. n.d. navodi vrste takvih usluga:

-Samoposluzne blagajne — ovo je vrsta usluge za koju se odlucuju uglavnom velika
trgovinska poduzeca kako bi smanjili guzve i skratili vrijeme ¢ekanja na blagajnama. One
omogucuju da kupci sami skeniraju i plate svoje proizvode. Takve blagajne osigurane su od
potencijalnih krada reakcijom senzora na svaki artikl koji nije skeniran. U Hrvatskoj je to
medu prvima omoguc¢io Konzum.

-Prijenosni skeneri — sluze za ocitanje cijena i karakteristika proizvoda. Pomocu njih
prodavaci mogu brzo i jednostavno informirati kupce 0 svim potrebnim podacima.

- Oditavanje cijena — ovu uslugu koristi dosta velikih trgovackih centara. U slucaju da na
odredenom proizvodu nema cijene proizvoda kupac moze sam bez trazenja pomoci
prodavaca ocitati cijenu pomocu skeniranja bar koda na uredaju koji je postavljen uglavnom
na nekoliko lokacija unutar prodavaonice.

-Aplikacije — ovakva usluga uglavnom je prihva¢ena od strane kupaca jer gotovo svi u
danasnje vrijeme koriste pametne telefone na koje instaliraju razliCite aplikacije. Ovakva
aplikacija moZe se koristiti na na¢in da trgovinsko poduzece reklamira svoje proizvode i
prezentira ih kupcu. S druge strane kupcu omoguc¢ava da na jednostavan nacin dozna za sve
novitete, akcije i pogodnosti.

Aplikacije se koriste 1 za pruzanje usluga kojima se potroSa¢ima nude gotovi recepti,

prijedlozi za kombinaciju hrane, te pronalazak najpovoljnijih namirnica itd.

9.2. Usluge u Silver prodavaonici

Kao 1 svaka prodavaonica Silver u svome poslovanju nastoji Sto viSe udovoljiti
svojim potrosaima i ispuniti njihove zelje 1 ocekivanja. U sklopu svoje prodaje nastoji

kupcima ponuditi nekoliko usluga kako bi se upotpunio prodajni proces. Neke od tih usluga
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se naplacuju 1 sudjeluju u stvaranju dobiti. Ipak, vec¢ina usluga je besplatna i obavljaju se
isklju¢ivo radi zadovoljstva kupaca. Uslugama se, posebno besplatnim, kupcu daje osjecaj
vaznosti i na taj nacin oni postaju lojalni. Time se sprjecava odlazak kod konkurencije.
Usluge u Silver trgovini:
1. Skraéivanje remenja
Skracéivanje satova
Primanje narudzbi telefonom
Primanje narudzbi postom
Primanje narudzbi putem facebook-a i ostalih drustvenih mreza
Placanje karticama
Cisc¢enje srebrngog nakita

Pakiranje poklona u kutije

© o N o g Bk~ w DN

Izmjena kop¢i na nakitu
10. Sitni popravci i lijepljenje nakita

Sve navedene usluge rade se neovisno o tome da li su proizvodi kupljeni u Silveru
ili u nekoj drugoj prodavaonici. Rade se s ciljem stvaranja bolje i ugodnije komunikacije s
kupcima, te povecanje broja lojalnih kupaca. Posljednjih pet usluga koje su navedene stvaraju
male troSkove u poslovanju prodavaonice, ali ti troskovi su opravdani jer donose puno vise
koristi kao §to je privlacenje kupaca i njihova kupovina koja u konacnici rezultira pozitivnim
poslovanjem. Osim navedenih mogu se jo§ spomenuti usluge oglasavanja, kabina za probu,
zamjena proizvoda, vrac¢anje novca u slu€aju povrata robe, uobic¢ajeno pakiranje u vrecicu
koja je besplatna, izlaganje proizvoda u izlogu i unutarnje izlaganje, sudjelovanje na modnim
1zlozZbama 1 ostalim dogadajima.

Jedna od usluga u Silver prodavaonici koja se naplacuje je pakiranje poklona u
ukrasne vrecice. To je usluga koja se odnosi na dopunu ponude potroSacima. Ova usluga
uvedena je prije dvije godine na poticaj kupaca koju su Cesto puta pitali za tu uslugu. S
obzirom na potraznju odluceno je uvesti probne proizvode. Kako su kupci zadovoljni s tom
uslugom, ona je ostala u trajnoj ponudi.

Druga usluga koja se naplacuje je dostava proizvoda, odnosno slanje posiljke na
dogovoreni na¢in. Ova usluga pruza kupcima mogucnost da naruce odredene proizvode koji
im se dostave na ku¢nu adresu ili putem tiska. Kupac sam odlucuje koji na¢in dostave zeli.
Ovisno o nacinu dostave uplacuje odredeni iznos na racun poslovnice, kao 1 iznos vrijednosti
proizvoda. Ovakav nacin dostave postao je razvijen u posljednjih nekoliko godina razvojem

drustvenih mreza. Kupci uglavnom putem Facebook-a pregledaju proizvode koji se nude u
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Silver prodavaonici. Zatim se pisano jave i dobiju sve zeljene informacije o proizvodu.

Ukoliko se odluce na kupnju na isti na¢in dostave osobne podatke.

9.3. Troskovi usluga

Uvodenje usluga u poslovanje, te njihov rast i razvijanje za cilj imaju privlacenje kupaca i
ostvarenje konacnog cilja, a to je rast prodaje. No da bi se usluge obavile nuzno je izazvati i
odredene troSkove. TroSkovi su vezani uz nabavku materijala koji je potreban za izvodenje
usluge. U toj situaciji povecanje troskova prodaje prihvatljivo je samo ukoliko je to dovelo do
nizih prosjecnih troskova prodaje.

Povecanje broja usluga koje sa sobom nose i vece troskove isplativo je kod prodaje
usmjerene na potrosace sa ve¢om kupovnom moéi. Takvi potroSaci spremni su platiti veci
iznos u zamjenu za kompletan proizvod i uslugu koji ¢e olaksati njihovu kupovinu i izazvati
pozitivan dozivljaj. Koli¢ina usluga u nekoj prodavaonici ovisi o veli¢ini prodavaonice,
asortimanu koji prodaje, trziStu na kojemu se nalazi, konkurenciji 1 skupini potroSaca kojoj

nudi svoje proizvode i usluge.
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10. PREZENTACIJA ASORTIMANA

Vaznu ulogu u prodaji ponudenog asortimana ima nacin na koji se on prezentira
potencijalnim potrosac¢ima. U velikim trgovackim centrima prezentacija asortimana odvija se
oglasavanjem putem razli¢itih medija i isticanjem proizvoda u prodajnim mjestima. U malim
prodavaonicama kao S§to je Silver prezentacija proizvoda, osim oglasavanjem, u velikoj mjeri
odvija se u prodajnom prostoru i na¢inom na koji prodavac pristupa kupcu. Svakako je vazno
da prodava¢ prepozna §to kupac zeli i ponudi mu odredene proizvode s isticanjem njihovih
karakteristika. Osim verbalne komunikacije, bitna je i uredenost prostora koja u velikoj mjeri
utjeCe na kupcevu odluku o kupovini i povratku u prodavaonicu. Svaka prodavaonica mora
biti uredena prema skupini potrosaca kojoj plasira proizvode i prema stilu koji prezentira. Cilj
je ostvariti §to ugodniju atmosferu u kojoj se kupac zeli zadrzati.

Jedna od bitni stavki kod uredenja prodavaonice je da su proizvodi u njoj
rasporedeni na nacin da su dostupni kupcima bez pomoci prodavaca i da se moze slobodno
kretati. Koli¢ina proizvoda mora biti prilagodena veli¢ini prodavaonice kako se ne bi doslo
do situacije da je prostor zatrpan stvarima. U tom slucaju kupci ne mogu jasno vidjeti sve
proizvode i uglavnom to izaziva negativno raspolozenje. Takoder je vazno da je
prodavaonica uredna kao i proizvodi koji se u njoj nalaze. Vazno je pokazati kupcu da se s
proizvodima ophodi u skladu sa njihovim zahtjevima, osobito kod specifi¢nih proizvoda koji
se lako mogu unistiti i pokvariti. No to su samo neki od nac¢ina poslovanja. U borbi za svakog
kupca sve viSe paznje pridaje se svakoj sitnici od koje se sastoji prodajni prostor.

Vazno je urediti 1 vanjski izgled prodavaonice. Na taj na¢in kupci lakSe zamijete
prodavaonicu i udu u nju. Zbog toga je Silver svoju prodavaonicu istaknuo od svih
prodavaonica koje se nalaze u blizini. Ispred prodavaonice postavljeni su razli¢iti ukrasi koji
privlace kupce, a redovito se mijenjaju u skladu sa godiSnjim vremenom i dogadajima koji su
aktualni. Takoder je postavljena i velika reklama koja svijetli kako bi prodavaonica u svako
doba bila istaknuta.

Bitni faktori u prodaji su:

1. Rasvjeta — kod odabira rasvjete treba potrebno je paziti da bude §to prirodnija i da
pruza realne boje. Mora biti postavljena na mjestima gdje najbolje pruza pogled na
proizvode, naglasava boje i detalje, te da je prilagodena asortimanu koji se nudi.
Rasvjeta utjece na raspoloZenje pa je potrebno paziti da ne bude mrac¢na nego da se

stvori ugodna atmosfera doma koja naglasava Cisto¢u. Ovo je svakako i1 podrucje u
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kojemu treba misliti i na smanjenje rezijskih troskova pa je dobro odluciti se za Stedne
zarulje 1 pronaci nacin kako bi se iskoristilo Sto viSe dnevnog svijetla. U Silver
prodavaonici rasvjeti je dana velika paznja. Svaki dio prodavaonice osvijetljen je kako
bi isticao proizvode. Posebno je to izrazeno kod nakita kako bi se vidjeli svi detalji
izrade. Izlog je takoder osvijetljen na nacin da privlaci pozornost 1 prikazuje realne
boje proizvoda koji su u njemu izloZeni. U srediStu prodavaonice istaknuta su dva
kristalna lustera koji osim rasvjete privlace kupce i pruzaju dojam glamura.

2. Boje — kod izbora boja treba paziti o tome kakve emocije i raspoloZenje poticu.
Uvijek je dobro izbjegavati napadne boje koje ,,umaraju’ o¢i, a odluciti se za one koje
poticu srecu i pozitivnu energiju. Ukoliko se odluci za kombinaciju nekoliko boja
vazno je da su one skladne. Odabir boje takoder ovisi o asortimanu koji se nudi i
emocijama koje se zele potaknuti kod potrosaca.

3. Glazba — vazan faktor za stvaranje ugodne atmosfere. Bitno je odabrati dobar ritam,
ali i glasnoc¢u. Prodavaonice koje prodaju odjecu uglavnom pustaju brzu i modernu
glazbu koja potice osjecaj pripadnosti i dovodi do odluke o kupnji. Svakako je losa
opcija pustati glazbu s radija jer vijesti prekidaju proces kupnje, a moze se dogoditi da
se konkurencija oglasava tim putem. Pogresno je i odustati od puStanja glazbe jer
takva kupnja gotovo nikome nije ugodna.

4. Mirisi — vazno je izabrati njezne i opustajuce mirise jer oni u velikoj mjeri utjeCu na
emocije kupaca. Npr. mirisi na bazi eteri¢nih ulja

Silver pripada u skupinu prodavaonica gdje je vazno napraviti zanimljivu i ugodnu
atmosferu. To je prodavaonica u kojoj uglavnom kupuje Zenska populacija koja se zadrzi
dulje vremena u prostoru. Takvi kupci Zele u miru pregledati sve proizvode koji se nude,

saznati za novitete, te se osjecati vazno i ugodno.

39



11. PRIJEDLOZI ZA POBOLJSANJE POSLOVANJA

Kljuénu moguénost poboljsanja Silver trgovina ve¢ je ucinila sa prelaskom u veci
poslovni prostor i uvodenjem asortimana odjece. To je svakako bila dobra poslovna odluka
koja je u velikoj mjeri zadovoljila Zelje i oekivanja kupaca. Na taj nacin Silver je privukao
veci broj kupaca, te jo$ viSe vezao prijasnje kupce.

Dobra odluka bila je potpuno iskljuciti asortiman srebrnog nakita jer je to stvaralo
troskove koji su optere¢ivali poslovanje. Posljednjih godina pojavio se veliki broj
srebrnarnica koje su nudile veliki izbor i stalne izmjene ponude. To je gusSilo male
prodavaonice poput Silvera koje cijenom i izborom nisu mogle konkurirati velikim lancima
koji su sami proizvodili proizvode od srebra. To je posebna vrsta nakita koju je potrebno
redovito odrzavati, a to takoder znac¢i dodatne troskove poslovanja.

Zamjenom srebra za odjecu stvari su se okrenule u korist Silvera. Novi izvori
nabave pokazali su se uspjeSnima u samome pocetku i sav financijski rizik se isplatio. To je
omogucilo Silveru da se u jednome dijelu odvoji od konkurencije i postane simbol
promoviranja drugacdijeg stila.

U buducem poslovanju Silver ima u planu dodatno prosiriti ponudu odjece. Kako
bi dobili potreban dodatni prostor biti ¢e potrebno smanjiti ponudu torbi, ali to nikako ne bi
smjelo utjecati na uspjesno poslovanje.

Jedini prijedlog koji bi se mogao uputiti Silveru je uvodenje Zenske obuce. To bi
ucinilo da postane zaokruZena cjelina zenske mode gdje bi se moglo pronaéi sve §to je
potrebno za cjelovitu kombinaciju. To je trenutno neizvedivo zbog manjka prostora za taj tip
asortimana. Sav prostor iskoriSten je kako bi se prezentirao trenutni prodajni asortiman.

Bez ikakvih znacajnih promjena Silver ima veliki kapacitet za daljnji uspjeh u
radu. Potrebno je samo nastaviti poslovanje kakvo je definirano prije godinu dana. Sav daljnji
teret je na Sto intenzivnijem oglaSavanju putem svih medija i dobrom prezentacijom

proizvoda.
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12. ZAKLJUCAK

Na kraju ovoga rada moze se zakljuCiti da je asortiman proizvoda temeljni
¢imbenik u oblikovanju svakog trgovinskog poduzeca. Odluka o izboru asortimana koji ¢e se
plasirati na ciljanome trziStu odredenoj skupini potroSaca klju¢na je za definiranje vrste
prodavaonice. Ovisno o vrsti asortimana koji se nudi prodavaonica stjeCe odredeni ugled u
drustvu i postaje sinonim za odabrani stil.

Asortiman je podlozan Cestim promjenama i na njega utjeCu brojni unutarnji i
vanjski ¢imbenici. Zato je vazno odabrati pravu strategiju i uvesti potrebne promjene i
novitete u poslovanje. Politika poduze¢a mora biti usmjerena na zadovoljavanje Sto veceg
broja kupcevih Zelja. To svakako pretpostavlja kontinuirano pracenje trzista, novih proizvoda
I reakcije kupaca na svaki proizvod.

Prodaja proizvoda svakako podrazumijeva i pruzanje Sto vise usluga koje su uz
njih vezane. Na taj nacin trgovinsko poduzece ostvaruje bolju komunikaciju s kupcima, lakse
saznaje njihove Zelje 1 povecava broj lojalnih kupaca.

U radu je takoder naveden primjer poslovanja Silver prodavaonice koja posluje veé
dugi niz godina i koja se u svome poslovanju susrela s brojnim promjenama. To je osobito
izrazeno jer Silver nudi proizvode koji su najvise podlozni ¢estim izmjenama. Uglavnom su
to proizvodi koji su vezani uz modu, a u danasnje vrijeme najvec¢i naglasak upravo je u tom
segmentu. Zbog toga je Silver proSirio svoju ponudu i prilagodio se potrebama trziSta na
kojemu posluje.

Bez obzira na koju vrstu proizvoda se trgovinsko poduzece odluci, vazno je da svi
proizvodi budu cijenom 1 kvalitetom prilagodeni ciljanom trzistu. Kako bi se $to detaljnije
istrazile Zelje 1 navike kupaca poduzeca koriste category management. On se odnosi na
upravljanje kategorijama proizvoda, ali 1 opskrbnog lanca. VaZzno je da svi sudionici koji su
ukljuceni u proces opskrbe svoje zadatke obave na najbolji moguc¢i nacin. Zajednicka
suradnja dovodi do ostvarenja zajednickog cilja, a to je Sto viSe zadovoljnih kupaca i

ostvarenje dobiti.
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trgovinskom poduzecu Silver te da u navedenom radu nisu na nedozvoljen nacin Koristeni

dijelovi tudih radova.

U Pozegi, 06.12.2016.
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