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Sazetak

Trendovi koncentracije, konsolidacije i internacionalizacije u distributivnoj trgovini dovele
su do razvoja tzv. category managementa u strateski vaznu funkciju. Category management
smatra se upravljanjem grupama proizvoda koje podrazumijeva win - win - win situaciju
za krajnjeg potro$aca, trgovca i proizvodaca. Cilj je efikasnim upravljanjem kategorijama
postidi §to vece zadovoljstvo krajnjih potro$aca koje ¢e rezultirati ve¢im prihodima, kao i
ve¢om profitabilno$¢u i trgovaca i proizvodaca. U radu su analizirane specifi¢nosti uprav-
ljanja kategorijama jednog stranog maloprodajnog drogerijskog lanca te je u tu svrhu pro-
veden i intervju s voditeljima kategorija.

Klju¢ne rijeci: upravljanje kategorijama, veéi prihodi i profitabilnost, maloprodaja, droge-
rije, ve¢e zadovoljstvo krajnjih potro$aca

1. Uvod

Upravljanje kategorijom (engl. category management) izuzetno je kompleksan
proces koji pored znanja kako maksimizirati obrtajnost asortimana podrazumijeva
i poznavanje psihologije ponasanja potrosaca. Problematici strateskog i optimalnog
upravljanja kategorijama proizvoda treba pristupiti sa $to vise aspekata poslovnih
funkcija i s raznih podrudja, uklju¢ujuéi marketing, prodaju, nabavu, logistiku, fi-
nancije i upravljanje informacijskom tehnologijom. Cilj je ovog rada ukazati na speci-
fi¢nosti u upravljanju kategorijama proizvoda u maloprodaji drogerijskih lanaca, pri
¢emu je kategorija ku¢nih ljubimaca u sredi$tu interesa rada. U radu se postavljaju
istrazivacka pitanja:

Drazenka Cosié, univ. spec. oec., Libertas medunarodno sveuciliste, Zagreb, Hrvatska, dcosic@
libertas.hr
Zdenka Gali¢, bacc. oec., Libertas medunarodno sveuciliste, Zagreb, Hrvatska, zgalic@student.
libertas.hr
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Koja je uloga voditelja kategorija u ostvarivanju poslovnih ciljeva maloprodajne
organizacije?

Koje su specifi¢nosti i izazovi efikasnog upravljanja kategorijom u drogerijama?

2. Pojmovno odredenje upravljanja kategorijom

Definiranje koncepta category management (CM), odnosno upravljanja katego-
rijama proizvoda, zapocelo je 1990-ih procesom jacanja koncentracije trgovaca. U
knjizi ,,Consumer-centric Category management” stoji da je ,upravljanje kategorijama
pocelo kao proces koji je trgovcima na malo omogucio upravljanje kategorijama pro-
izvoda kao pojedina¢nim poslovnim jedinicama” (Karolefski i Heller, 2006).

Upravljanje kategorijama predstavlja strateski pristup nabavi prema kojem tr-
govacke organizacije segmentiraju svoju potro$nju u podrucja koja sadrze sli¢ne ili
srodne proizvode §to omogucuje fokusiranje prilika za konsolidaciju i u¢inkovitost
(Charteret Institute of Procurement and Supply, 2021). Valek (2016) dodatno objas-
njava: ,, Ideja je bila voditi jednu kategoriju kao posao te ujedno istraziti kupce, prila-
goditi layout polica i ponuditi sli¢ne proizvode jedne kraj drugih”. Takoder, trgovci su
shvatili da od dobavlja¢a mogu saznati vrijedne informacije o kretanjima na trzistu.

Prema Muller i Singh (2006), category management zapravo predstavlja surad-
nju/kolaboraciju i multifunkcijski pristup na svim razinama funkcioniranja pojedi-
nih organizacija i izmedu njih. U literaturi moZemo pronaci razlicite definicije pojma
category management, ali im je svima krajnji cilj zadovoljenje Zelja i potreba potrosa-
¢a te time maksimiziranje prihoda, optimizacija tro$kova i povec¢anje profitabilnosti.

3. Kriteriji kreiranja kategorija

Muller i Singh (2006) u svojoj knjizi navode da je u sredistu category manage-
menta kategorija kao strate$ka jedinica. Kategorijom se moze smatrati grupa proiz-
voda koji zadovoljavaju odredene potrebe (zed, njega lica ili zubi, glazba, pripravci za
pecenje, pranje rublja...), koji mogu biti i komplementarni (sve za vrt, za ku¢ne lju-
bimce i sli¢no) ili imaju zajednicke osobine u tehnoloskoj povezanosti (smrznuta hra-
na, pica, instantni prasci...).

Podjela asortimana u klasi¢noj maloprodaji, pa tako i u drogerijama, zapocinje
najjednostavnijom podjelom na prehrambene i neprehrambene proizvode. Tom po-
djelom zakonski se definiraju i poslovni subjekti u trgovini. Nakon definiranja kojoj
vrsti neki proizvod pripada, ide se sve dublje i dublje u podjelu kako bi proizvode $to
vi$e ra$c¢lanili. Na taj nacin trgovac i proizvoda¢ mogu promatrati i analizirati njihove
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performanse, a ujedno se tom podjelom zadovoljavaju i potrebe potrosaca. Kod formi-
ranja kategorije treba se voditi redoslijedom prikazanim na slici 1.

158808

Slika 1. Prikaz osnovne podjele kategorija

U nastavku su navedeni primjeri prehrambenih i neprehrambenih proizvoda za
ku¢ne ljubimce. Voditelj kategorije kreira kategoriju temeljem pitanja: Je li hrana za
macke, pse ili nekog drugog ku¢nog ljubimca mokra, suha ili poslastica? Je li hrana za
posebnu prehranu, konzervirana ili suha? Trgovcu takva podjela moze olaksati cjelo-
kupno poslovanje. Na slici 2 prikazana je upravo takva podjela.

158808

Slika 2. Prikaz jedne vrste podjele za prehrambeni asortiman

Primjer kategorije neprehrambenih proizvoda moze se razraditi na sljede¢i na-
din:

158508

Slika 3. Prikaz jedne vrste podjele neprehrambenog asortimana

Kvalitetna podjela omogucuje trgovcima i proizvoda¢ima optimalno planira-
nje narudzbe, prodaje i proizvodnje pojedinih proizvoda. Temeljem tih podataka tr-
govci na vrijeme mogu naruciti robu i plasirati je u svoje prodavaonice, a ujedno i na
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vrijeme smanjiti narudzbe kako proizvodi nakon pada potraznje ne bi ostali na za-
lihi. Plac¢ena roba koja nije prodana i stoji u skladistima trgovina, osim §to joj istjece
rok trajanja, ima opasnost od mogucih gubitaka na zaradi zbog smanjenja malopro-
dajnih cijena (kretanja na trzistu), a osim toga zauzima i prostor za skladistenje dru-
gih proizvoda.

Pri upravljanju kategorijom klju¢ne uloge imaju kvaliteta, vjestina i iskustvo vo-
ditelja kategorije. On donosi odluku o $irini linije proizvoda. Kupci najé¢esce vole oba-
viti kupovinu ,,na jednom mjestu” (Collins i Devanna, 2002: 316), pa zato voditel;
kategorije mora izabrati linije proizvoda i odluciti se za $irinu proizvoda ovisno o ve-
li¢ini polica jer nema dovoljno mjesta za sve $to se nudi na trziStu. Za uspjesno uprav-
ljanje kategorijom voditelj kategorije mora se voditi (BIPA?):

1. svojim iskustvom. Smatra se da $to je voditelj iskusniji, odnosno $to se duze bavi
s category managementom, moze efikasnije donijeti odluku koje proizvode sta-
viti u redovan asortiman, odrediti kapetane kategorije i $irinu sezonskog asor-
timana.

2. zadanim ocekivanjima i planovima. Svaki voditelj kategorije ima zadane ciljeve
na razini kategorije.

3. logistickim moguénostima kompanije za koju radi - ovisno o veli¢ini skladista
za pohranu proizvoda te kako je organiziran transport do prodajnih jedinica

4. cjenovnom politikom koju vodi kompanija - stavljaju li se na police samo proiz-
vodi niskog cjenovnog ranga, visokokvalitetni proizvodi i najpoznatiji brendovi,
ili ¢e se orijentirati na privatnu robnu marku itd.

5. prostorom, odnosno strategijom formata trgovina — jesu li kvadrature poslov-
nica sve iste ili se kvadrature razlikuju od poslovnice do poslovnice te, ako ima
razli¢itih formata, odluciti koji se asortiman smjesta u koju kvadraturu

6. koja je ciljana skupina potrosaca pojedine kategorije — jesu li to djeca, adolescen-
ti, zaposleni, kuc¢anice ili poslovni ljudi, umirovljenici itd.

7. financijskim mogu¢nostima i trzisnim moguénostima

8. analizom trzi$ta i kupaca. Rade¢i analize trzista, voditelj kategorije otkriva koji
su proizvodi trazeni, §to kupci preferiraju, nalaze li se trgovine na periferiji gra-
dova u sklopu trgovackih centara ili se nalaze u gradskim cetvrtima, okruzene
zgradama i ku¢ama.

Odabrane proizvode svrstane u kategorije, potkategorije i grupe potrebno je pra-
vilno posloziti, odnosno pozicionirati u trgovini, o ¢emu e biti vise rijeci u nared-
nom poglavlju.

Navedene su informacije sadrzane u internim dokumentima tvrtke BIPA iz 2022. godine.
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4, Utjecaj na percepciju potrosaca strategijom pozicioniranja
proizvoda

Pozicioniranje asortimana bitan je dio upravljanja kategorijama. Prilikom pozi-
cioniranja proizvoda vodi se ra¢una o na¢inu kupovnog ponasanja krajnjih potrosaca
i pravilima struke. Na primjer, Zivotinjsku hranu u konzervama nece se pozicionirati
pored konzervirane hrane za ljude kako ne bi doslo do zabune. Osim toga, Zivotinjska
hrana nakon stajanja na policama bez dodatnih kartonskih kutija, u kojima je inace
zapakirana za transport, moZze otpustiti karakteristi¢ni miris, te se iz navedenog raz-
loga smjesta pored proizvoda na koje to nece utjecati.

U velikim je kompanijama za taj posao oformljen poseban tim djelatnika (engl.
spacemanager) koji vode brigu gdje ¢e se koji proizvod prezentirati kako bi se §to bolje
uklopio i samim tim bolje prodavao. Bitne informacije koje voditelj kategorije proslje-
duje spacemanagerima jesu visina, $irina i dubina proizvoda. Idealno je da dobavljaci
dostave i odgovarajuci uzorak proizvoda kako bi spacemanageri dobili to¢niji uvid u
proizvod te ga ujedno i slikali za potrebe planograma. Nakon $to dobije novi proiz-
vod, spacemanager ga stavlja na policu s kategorijom u koju on pripada, npr. hranu
za pse stavit ¢e na policu s ostalim proizvodima za prehranu pasa, imajuci pritom na
umu radi li se o poslasticama, velikim pakiranjima, mokroj ili suhoj hrani.

Zadatak je voditelja kategorije da osigura detaljne upute ovisno o tome je li taj
proizvod nov na trzistu, sezonski, ekskluzivan itd. Tu naravno dolazi i do izrazaja do-
govor s dobavljacem te naplacuje li se mjesto prezentacije.

Danas je ve¢ina maloprodajnih prehrambenih prodavaonica poslozena po sli¢-
nom principu (Gali¢ i Erceg, 2019: 18). U pravilu su proizvodi koji se najé¢esce kupuju,
poput mlijeka, na samom kraju trgovine kako bi usmjerili krajnje potrosace da produ
kroz cijelu trgovinu, te na taj nacin povecali vjerojatnost ostvarenja ve¢ih prihoda. Ve-
¢ina trgovaca ima tzv. smjer kretanja kupca koji zapocinje kod ulaznih vrata s vo¢em
i povréem, zatim slijede proizvodi za dorucak, kave i ¢ajevi te pekarski, suhomesnati
i mlije¢ni proizvodi. Daljnji raspored ovisi o veli¢ini prodajnog prostora. U danasnje
vrijeme kupci Zele $to prije obaviti kupovinu i bitno im je da znaju gdje bi otprilike
mogli naci traZene proizvode.

Radi olaksavanja kretanja kupaca, a ujedno i ostvarenja povecane prodaje, i dro-
gerije imaju vrlo slican nacin slaganja trgovina. Uz blagajne se protezu dekorativna
kozmetika i parfemi, najcesce u cilju sprjecavanja krade jer je rije¢ o sitnim i skupim
proizvodima, ali i zbog finih mirisa koji zamiri$u ¢im se ude u trgovinu te na taj na-
¢in trgovci poti¢u ugodu kod potrosaca. Prema sredini trgovine nalaze se proizvodi
za osobnu higijenu, a proizvodi za domacinstvo i bebe te hrana za ku¢ne ljubimce naj-
Ce$ce se nalaze na kraju prodavaonice.
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Za pozicioniranje proizvoda na policama trgovina koriste se planogrami. To je
jedan od bitnih alata za pozicioniranje i predstavljanje proizvoda na policama trgovi-
na. Jednostavnije objasnjeno, planogram je crtez police, odnosno njezin graficki pri-
kaz na kojem se pozicioniraju proizvodi koje se planira staviti u trgovine. Svaki pro-
izvod ima svoju fotografiju s prikazom mjesta gdje se treba postaviti. Danasnji trend
nedostatka radne snage u prodajnim mjestima povecava vaznost povezivanja trgovaca
s dobavlja¢ima koji umjesto njih slazu svoju robu na police.

Planogrami se u cilju postizanja $to vece konkurentnosti ¢esto aktualiziraju. Od-
lu¢ujuci o razmjestanju proizvoda na police, voditelj kategorije i spacemanager vo-
de se unaprijed napravljenim analizama. Kao $to je vidljivo na slici 4, najprodavaniji
proizvodi nalaze se u razini ruku. Ako se to Zeli posti¢i za odredeni proizvod, njih se
stavlja na te pozicije. U razini ociju stavljaju se regionalne ili lokalne robne marke; na
osnovni dio (najdonja polica) pozicioniraju se proizvodi prvog izbora, tj. najjeftiniji
proizvodi ili velika pakiranja. Najskuplji se proizvodi nalaze na najvisoj polici.

Slika 4. Pozicioniranje proizvoda unutar kategorije (izvor: Primjena nacela space
managementa u prodajnoj praksi (Researchbib, 2022))

Vec je spomenuto da veliki trgovacki lanci imaju posebne odjele koji u koordi-
naciji s voditeljima kategorija sudjeluju u izradi planograma. To su zaposlenici koji so-
fisticiranim racunalnim programima izraduju shematske prikaze proizvoda sa svim
potrebnim informacijama kako bi se proizvodi pozicionirali u optimalnoj koli¢ini na
najbolju poziciju u trgovini. Spacemanageri tako olaksavaju i kupcima snalaZenje u
prodajnom prostoru te im omogucuju brzu kupovinu. Ve¢ina maloprodajnih lanaca
danas ima specijalizirane prostorije u kojima se nalazi i testna trgovina, §to im omo-
gucuje vizualni prikaz izgleda police, odnosno koliko je pojedini proizvod uocljiv me-
du svim ostalim sli¢nim proizvodima.
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5. Maksimiziranje profita

Kvalitetno odabran asortiman i njegovo efikasno pozicioniranje na policama
preduvjeti su ispunjenja strateskih ciljeva, a to su ja¢anje profitabilnosti asortimana
i povecanje zadovoljstva krajnjih potrosaca. Voditelji kategorija danas kontinuirano
balansiraju supstitutima u kategoriji, odnosno lose prodavane proizvode izbacuju iz
asortimana i zamjenjuju proizvode niske marze onima koji imaju vi$u marzu. Teme-
ljita analiza efikasnosti kategorije danas se vrsi tri ili cetiri puta godisnje, za razliku
od prijanjih vremena kada se vrsila jednom godisnje i kada su na upravljanje katego-
rijom imali veliki utjecaj dobavljaci placajuci pozicije i $irinu polica (BIPA2).

Osim navedenog, danas je gubitak profita zbog praznih polica, odnosno OOS
situacija (engl. out of stock), smanjen na minimum jer su trgovci svjesni da nemogu¢-
nost kupovine Zeljenih proizvoda moze rezultirati time da potrosaci cjelokupnu ku-
povinu obave kod konkurencije.

Promocije su jedan od glavnih alata za postizanje zacrtanih poslovnih ciljeva.
No, provodenje ovih aktivnosti, s druge strane, moze nositi opasnosti erozije marzi,
pa ¢ak i smanjene dobiti. Takoder je prisutan i kontinuirani sukob interesa izmedu
ciljeva dobavljaca i trgovaca. Trgovci o¢ekuju da ¢e im dobavljaci svojim sudjelova-
njem u promotivnim aktivnostima omoguciti to ve¢u konkurentnost, a da pri tome
gube $to manje na marzi odnosno dobiti. S druge strane, dobavlja¢ ima za cilj ostva-
rivanje veceg prometa, ali ne na $tetu svoje dobiti, te je time upitna i win - win situa-
cija trgovca i dobavljaca.

Danasnji trendovi pokazuju kontinuirano promoviranje ne samo proizvoda koji
su ,kapetani kategorije”, ve¢ i proizvoda kojima se odredeni trgovac Zeli diferencirati
u odnosu na svoju konkurenciju. Osim klasi¢nih promocija koje se oglasavaju u let-
cima s promocijskim (akcijskim) cijenama, trgovci provode dodatna pozicioniranja
proizvoda, npr. dodatni stalak prikazan na slici 5. Proizvodima se pored redovnog
mjesta u regalima mogu dodijeliti dodatne pozicije na bo¢nim policama ili u korido-
rima. Dodatno pozicioniranje trgovci najces¢e posebno naplac¢uju dobavlja¢ima koji
prihvacaju ovaj vid promocije jer njime ostvaruju ve¢u uocljivost proizvoda od strane
krajnjih potrosaca, a time i ve¢u prodaju.

Iz navedenih razloga merchandising (doslovni prijevod s engleskog jezika bio bi
umjetnost trgovanja) dobiva sve viSe na vaznosti. Ovaj oblik unapredenja prodaje uz
pomo¢ specifi¢nih i dobro promisljenih tehnika izlaganja proizvoda omogucuje ve¢u
prodaju proizvoda.

Povecanjem udjela impulsne kupovine sve ve¢u ulogu ima i postavljanje razlici-
tih outdoor medija poput podnih naljepnica, stopera, oglasavanja na ulaznim i izla-
znim senzomaticima i vratascima.

2 Navedene su informacije sadrzane u internim dokumentima tvrtke BIPA iz 2022. godine.
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Slika 5. Dodatno pozicioniranje na stalku dobavljaca
(izvor: https://www.kontrast.hr/pos-materijali/)

Povecanje prodaje moze se posti¢i i manjim trikovima, poput rasvjete na re-
galima i u prodajnom prostoru te velikim prostranim hodnicima u kojima se kupac
osjeca ugodno pa se samim time zadrzava dulje u prodajnom prostoru. Usmjeri li se
svjetlo prema odredenom proizvodu, on Ce se i bolje isticati, te ¢e mu porasti i proda-
ja. Koncept pustanja glazbe u prodajnom prostoru takoder pridonosi duljem zadrza-
vanju kupaca.

U zadnjih nekoliko godina sve se vise provode tzv. aktivne prodaje gdje trgov-
ci na blagajnama nude jo$ i dodatne proizvode. To su najc¢esc¢e mali proizvodi poput
¢okoladica, zvaka¢ih guma, maramica ili kave. Na taj nacin se takoder moze znatno
povecati prodaja ciljanih proizvoda.

Prednosti upravljanja kategorijama brojne su (BEROE, 2022):

« znacajnije ustede vremena i novca. Usteda je moguca uz upravljanje kategorija-
ma jer se moze pregovarati o kupnji proizvoda u paketima, a kada se kupuju po-
jedina¢ni proizvodi, to ne¢e dovesti do uc¢inkovitih pregovora; medutim, kada se
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kategorija proizvoda kupuje od istog dobavljaca, to ¢e dovesti do velikih usteda
za poslovanje te moze pomoci ustedjeti vrijeme i trud.

« racionalizacija nabave. Jedna od najve¢ih prednosti upravljanja kategorijama jest
pojednostavljena nabava jer ona pomaze u povezivanju poslovnih ciljeva sa svr-
hom, ¢ini proces nabave upravljivim i moze pomo¢i smanjiti rizik u lancu op-
skrbe uz istovremeno poticanje inovacija u razli¢itim kategorijama u poslovanju.

« bolja kontrola kupnje. Pracenje svih vrsta potro$nje moze biti tesko, medutim,
upravljanjem kategorijama postaje lakse kontrolirati $to se i kada kupuje, a to je
jedna od prednosti upravljanja kategorijama u nabavi jer bolja kontrola potros-
nje znacdi nize troskove i bolju kontrolu za poduzeca.

« vise dosljednosti u kvaliteti i rokovima. Kada tvrtka ima posla s odredenim do-
bavljac¢ima, tada ¢e dobavlja¢ suradivati osiguravajuci da kupac dobije to¢no ono
$to trazi, a to znaci da ce biti povecan fokus na kvalitetu proizvoda i rok isporu-
ke kupcu, stoga se moze re¢i da upravljanje kategorijama osigurava dosljednost.

« veca suradnja izmedu dobavljaca i kupca. Kada postoji u¢inkovita strategija
upravljanja kategorijama, onda se odnos izmedu dobavlja¢a i kupca poboljsava
kao rezultat jer ¢e kupac imati dugoro¢ni kupovni odnos s dobavlja¢em $to ce
dovesti do bolje suradnje.

6. Strateska uloga voditelja kategorije za uspjesnost
poslovanja

Kako bi istaknuli vaznost upravljanja kategorijom i bolje razumjeli novije tren-
dove category managementa, u drogerijama je provedeno intervjuiranje voditelja ka-
tegorije u jednom stranom drogerijskom lancu. Intervju je voden 20. sije¢nja 2023. go-
dine, a dobiveni odgovori objasnili su ulogu samog voditelja kategorije te specifi¢nosti
i problematiku u upravljanju kategorijama.

Voditelj kategorije ima znac¢ajnu ulogu u ostvarivanju poslovnih ciljeva jer (Pro-
curePort, 2022):

o Upravljanje kategorijama najrazvijenija je strategija nabave. Upravljanje katego-
rijama koristi dubinsko znanje i uvid u trziste u cilju povecanja vrijednosti i raz-
voja u stvarnom vremenu.

« Upravljanje kategorijama iziskuje kontinuiranu implementaciju jer to nije jedno-
kratna praksa, ve¢ kontinuirani proces.

« Upravljanje kategorijama odnosi se na kontinuirano pobolj$anje i dinamican
proces koji zahtijeva proaktivno pracenje i upravljanje.

« Upravljanje kategorijama oznac¢ava dugoro¢ni pristup koji prati dinamiku trzista
i potrosacke trendove te je potrebno duboko poznavanje trzista.
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« Klju¢na je komponenta bolje razumijevanje trzista, a vodece osoblje kategorije
mora bolje razumjeti svoje kategorije i biti u tijeku s najnovijim razvojem i tren-
dovima.

+ Uloga nabave u upravljanju kategorijama oznacava i usmjeravanje poduzeca.
Rezultati intervjuiranja u potpunosti potvrduju navode portala ProcurePort

(2022) o vaznosti uloge voditelja kategorije za ostvarenje poslovnih rezultata, a kao
najvece izazove u upravljanju kategorijama voditelji su istaknuli logisticke probleme
u lancima isporuke te izuzetno veliku volatilnost trzista. Takoder je istaknuto da se
kapaciteti proizvodnje uslijed rasta troskova i nedostatka radne snage kontinuirano
smanjuju. Vecina trgovackih lanaca, pa tako i drogerije, sve se vi$e okre¢u svojim tr-
govackim markama kako zbog diferenciranja u odnosu na konkurenciju, tako i zbog
postizanja ve¢ih marzi i zarade. Stoga ne ¢udi sve veca prisutnost promotivnih aktiv-
nosti upravo ovog segmenta. Istaknuto je i sve vec¢e povezivanje s dobavlja¢ima u ope-
rativnim, ali i marketingkim procesima. Tako je sve znacajnija uloga unaprjedivaca i
punjaca koju za trgovce odraduju dobavljaci.

7. Zakljucak

Upravljanje kategorijama sustav je upravljanja koji se promatra kao zajednic-
ki proces trgovaca, potro$aca i dobavljac¢a u upravljanju kategorijama kao strateskim
poslovnim jedinicama radi ostvarivanja uve¢anih poslovnih rezultata, fokusirajuci se
na osiguravanje uvec¢ane potrosacke vrijednosti. Upravljanje kategorijama pruza su-
stavni medufunkcionalni proces za razvoj i koristenje najboljih praksi, a podrzavaju
ga ljudi, alati i tehnologija.

Prednosti efikasnog upravljanja kategorijama uklju¢uju troskovnu ucinkovitost,
poboljsanu kvalitetu, u¢inkovito kori$tenje resursa, bolje razumijevanje trzista, pojed-
nostavljene poslovne strategije i pobolj$anu suradnju. Upravljanje kategorijama uklju-
¢uje planiranje temeljeno na podacima, kontrolu zaliha, odredivanje cijena proizvoda
sa zajednickim ciljem pobolj$anja prodajnih performansi i operativne uc¢inkovitosti.

Sposobnosti koje se zahtijevaju od menadzera upravljanja kategorijama vjero-
jatno se znacajno razlikuju od onih sposobnosti koje se traze od tradicionalnog me-
nadzera. Menadzeri upravljanja kategorijama odgovorni su za sve odluke vezane uz
kupovinu, cjenovnu politiku i promocije. Rezultati dobiveni provedenim intervjuira-
njem voditelja kategorija jednog stranog drogerijskog lanca potvrdili su koliko je zna-
¢ajna uloga kvalitetnog voditelja kategorije za ostvarenje poslovnih ciljeva. Za uspjes-
no upravljanje kategorijom vazno je iskustvo u razumijevanju potreba potrosaca i
maloprodajnog okruzenja, komercijalni na¢in razmisljanja i potpuno razumijevanje
marketinskih i prodajnih principa. Kao najve¢i izazovi u upravljanju kategorijama is-
taknuti su logisticki problemi u lancima nabave, nedostatak radne snage, volatilnost
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trzista i velika konkurentnost. U cilju postizanja bolje konkurentnosti i ostvarivanja
vece profitabilnosti sve se ve¢i fokus maloprodajnog poslovanja stavlja na trgovacke
robne marke. Do izrazaja dolazi i jace povezivanje trgovaca s dobavlja¢ima u segmen-
tu zajednickog kreiranja planograma i punjenja polica.

Potreba za category managementom rasla je s pove¢anjem koncentracije i inter-
nacionalizacije poslovanja. U danasnje vrijeme globalizacije maloprodajni lanci kori-
ste sve raspolozive alate kojima se bore za pridobivanje i stvaranje vrijednosti kupaca.
S tim u svezi mijenja se i dosadasnja paradigma marketinga u maloprodajnom poslo-
vanju te sve vaznijim postaje oblikovanje asortimana temeljem programa upravljanja
kategorijama i drugih oblika vertikalnoga marketinga.
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Specifics of category management in drugstores
Abstract

The trends of concentration, consolidation and internationalization in distribution trade
lead to the development of category management into a strategically important function.
Category management is considered the management of product groups that implies a win-
win-win situation for the end consumer, retailer, and manufacturer. The goal is to achieve
greater satisfaction of end consumers through efficient category management, which will
result in higher revenues as well as higher profitability for both retailers and manufactur-
ers. The specifics of category management of a foreign retail drugstore chain have been an-
alysed in this paper and additionally, for further analyses, an interview was conducted with
the category managers.

Keywords: category management, higher revenues and profitability, retail, drugstores,
higher end consumer satisfaction





