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SAZETAK

Vodenje poslovanja u danasnjem promjenjivom i kompetitivnom okruZzenju iziskuje da
poduzeca obracaju pozornost na odredena mjerila upravljanja kategorijama proizvoda koja su
vezane za koli¢ine nabavljenih proizvoda, ograniceni prodajni prostor, troskove zaliha, brzinu
prodaje, itd. Klju¢na mjerila upravljanja kategorijama proizvoda koja su promatrana u radu su
GMROI, GMROIS, koeficijent obrtnog kapitala te doprinos za pokrice. GMROI prikazuje
kolika je isplativost investiranja u odredenu vrstu proizvoda ili kategorija proizvoda buduéi da
primarno uzima u obzir bruto dobit i prosjecni trosak zaliha. GMROIS kao prosireni pokazatelj
uzima u obzir i prostorno ograni¢enje za promatrane proizvode ili kategorije proizvoda $to znaci
da predstavlja pouzdaniji pokazatelj isplativost investiranja u odredene proizvode jer daje
dodatne informacije o efikasnosti raspolaganja zalihama te ujedno i ograni¢enim prodajnim
prostorom. Koeficijent obrtnog kapitala prikazuje koliko puta se obrne odreden proizvod ili
kategorija proizvoda za odredeni vremenski period. Koeficijent obrtnog kapitala je jedan od
klju¢nih mjerila upravljanja kategorijama proizvoda jer izravno pokazuje brzinu obrtaja te
samim time dane vezivanja odredenih proizvoda. Od velike je vaznosti jer pomaze poduze¢ima
da odluce isplati li se prodavati odredene kategorije proizvoda, treba li smanjiti ili povecati
nabavne koli¢ine 1 ostalo. Doprinos za pokri¢e predstavlja kljuéno myjerilo upravljanja
kategorijama proizvoda jer uklju¢ivsi varijabilne troSkove sazeto prikazuje iznos koji je
dostatan za pokrice ostalih fiksnih troskova pojedinih kategorija proizvoda. Izracunata klju¢na
mjerila upravljanja kategorijama proizvoda poduze¢a DC Beauty ukazuju da poduzece
relativno neefikasno raspolaZe sa nabavljenim koli¢inama zaliha i dodijeljenim prodajnim
prostorom S§to negativno utjeCe na rezultate GMROIS pokazatelja 1 koeficijenta obrtnog
kapitala. Promatrane kategorije umjetnih trepavica poduzeca DC Beauty biljeze vrlo visoke

marze §to pozitivno utjee na sva spomenuta mjerila upravljanja kategorijama proizvoda.

KLJUCNE RIJECI: Upravljanje kategorijama proizvoda, GMROI, GMROIS, koeficijent

obrtaja zaliha, doprinos za pokrice.



ABSTRACT

Conducting business in today's changing and competitive environment requires that companies
pay attention to certain product category management criteria related to the quantities of
purchased products, limited sales space, inventory costs, sales speed, etc. The key product
category management criteria observed in the paper are GMROI, GMROIS, stock turnover ratio
and contribution margin. GMROI shows how profitable it is to invest in a certain type of product
or product category, since it primarily takes into account gross profit and average cost of
inventory. As an extended indicator, GMROIS also takes into account the spatial limitation for
the observed products or product categories, which means that it represents a more reliable
indicator of the profitability of investing in certain products, as it provides additional
information about the efficiency of stock disposal and, at the same time, limited sales space.
The inventory turnover ratio shows how many times a certain product or product category is
turned over for a certain period of time. The inventory turnover ratio is one of the key measures
of product category management because it directly shows the speed of turnover and thus the
days of binding certain products. It is of great importance because it helps companies to decide
whether it is worth selling certain categories of products, whether they should reduce or increase
purchasing quantities, and so on. Contribution margin is a key measure of product category
management because through including variable costs it summarizes the amount that is
sufficient to cover other fixed costs of individual product categories. The calculated key
measures for the product category management of the company DC Beauty indicate that the
company has a relatively inefficient use of the purchased quantities of inventory and the
allocated sales space, which negatively affects the results of the GMROIS indicator and the
working capital ratio. The observed categories of false eyelashes of the company DC Beauty
record very high margins, which has a positive effect on all the mentioned criteria of product

category management.

KEY WORDS: Category management, GMROI, GMROIS, inventory turnover radio,

contribution margin.
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1. UVOD

U suvremenom poslovanju, efikasno upravljanje zalihama, prostorom i vlastitom ponudom
odvaja uspjesna i neuspjesna poduzeéa jer navedene aktivnosti direktno utje¢u na profitabilnost
poduzecéa. Ako se zalihe i raspolozivi prostor ne koriste efikasno, do¢i ¢e do smanjenja dobiti
Sto negativno utjeCe na cjelokupno poslovanje. Upravljanje kategorijama proizvoda i
upravljanje prostorom iziskuje kontinuirane analize razli¢itih varijabli, poput cijena
pojedinacnih proizvoda i proizvodnih linija, koli¢ina zaliha, koliko odredeni proizvod zauzima
prostora, itd. Kao klju¢na mjera category managementa, GMROI pokazatelj koji obuhvaca
podatke o bruto dobiti i vrijednosti zaliha prikazuje koliko je isplativo ulagati u odredenu vrstu
zaliha, te prikazuje koji se proizvodi 1 vrste proizvoda mogu cjenovno i koli¢inski prilagoditi
radi maksimaliziranja dobiti. GMROIS uzima u obzir i ograni¢enje prodajnog prostora kako bi

se jasnije zakljucila isplativost ulaganja u odredene proizvode ili kategorije proizvoda.

Prvo poglavlje predstavlja uvodno poglavlje, u drugom poglavlju prikazana je metodologija
rada. Trece poglavlje opisuje vaznost upravljanja kategorijama proizvoda i ograni¢enim
prodajnim prostorom. U Cetvrtom poglavlju je teoretski prikazana i opisana primjena kljucnih
mjerila category managementa — GMROI, GMROIS, koeficijent obrtaja zaliha i doprinos za
pokri¢e. U petom poglavlju je na prakticnom primjeru poduze¢a DC Beauty prikazana primjena
kljuénih mjerila upravljanja kategorijama proizvoda na temelju tri kategorije proizvoda

umjetnih trepavica. U Sestom poglavlju naveden je zakljucak diplomskog rada.



2. METODOLOGIJA RADA

U ovom poglavlju prikazana je metodologija diplomskog rada, ukljucujuéi predmet rada i cilj
istrazivanja, metodologiju istrazivanja i izvore podataka koji su se koristili prilikom izrade.
Predmet ovog diplomskog rada je detaljno opisati i prikazati koriStenje klju¢nih mjerila
upravljanja kategorijama proizvoda — GMROI, GMROIS, koeficijent obrtaja zaliha i doprinos
za pokri¢e. Cilj ovog istrazivanja je olakSati razumijevanje o tome kako poduzeca mogu
koristiti kljuna mjerila upravljanja kategorijama proizvoda radi procjene isplativosti ulaganja
u odredene vrste zaliha kako bi mogli na objektivan nacin donositi odluke klju¢ne za

cjelokupno poslovanje.

Prilikom pisanja ovog diplomskog rada koristena je deskriptivna metoda koja se o¢ituje kroz
opisani i olakSani prikaz u obliku slika, deduktivna metoda u svrhu donosSenja zakljucka na
temelju raspolozivih podataka, metoda kompilacije temeljem koje su preuzeti odredeni dijelovi
teksta iz Clanaka, internetskih stranica i znanstvene literature. Metodom klasifikacije su
prikazane razli¢ite podjele, te koriStenjem matematickih modela prikazani su razni izracuni
radi pojaSnjavanja klju¢nih mjerila upravljanja kategorijama proizvoda. Za potrebe pisanja
diplomskog rada koriStene su razne vrste znanstvenih izvora. Koristile su se knjige, stru¢ni te
znanstveni ¢lanci, internetski izvori, web stranica te poslovna dokumentacija promatranog

poduzeca DC Beauty.



3. UPRAVLJANJE KATEGORIJAMA PROIZVODA

Upravljanje kategorijama proizvoda predstavlja vrlo vazan dio upravljanja poslovanja u
maloprodaji. U ovom poglavlju se opisuje pojam i znacaj upravljanja kategorijama proizvoda

te vaznost upravljanja prostorom unutar upravljanja kategorijama proizvoda.

3.1. Pojam i znacaj upravljanja kategorijama proizvoda

U suvremenoj trgovini zamjetno je dosSlo do jaCanja polozaja trgovaca kroz njihovu sve
zasi¢eniju koncentraciju, to je jedan od mnogih razloga zasto je upravljanje kategorijama (eng.
category management) esencijalan dio efikasnog upravljanja jer predstavlja nadin na koji
poduzeca organiziraju vlastitu maloprodaju kako bi maksimalizirali vlastite prihode i poboljsali
uslugu i iskustvo za sadaSnje i potencijalne kupce. Budu¢i da su trgovci na malo samo jedna
karika u opskrbnom lancu, svaka inovacija unutar vlastitog asortimana utjece na ostale ¢lanove
opskrbnog lanca. Upravljanje kategorijama prvenstveno utje¢e na proizvodace koji svoju
trziSnu strategiju trebaju prilagodavati na temelju upravljanja vlastitim brendom, sto je jedan
od trzi$nih pristupa kojeg ¢ini upravljanje kategorijama proizvoda. U upravljanju kategorijama
proizvoda, glavni fokus je stavljen na odredenoj kategoriji - zasebnoj upravljanoj skupini
proizvoda ili usluga za koje potrosaci percipiraju da su nadopunive, odnosno medusobno
povezane i supstitutivne u ispunjavanju potreba potrosa¢a. Samim time, kupci su ti koji
odlucuju koja ¢e skupina proizvoda predstavljati odredenu kategoriju ponasanja koja kupnjom
proizvoda zadovoljava odredene potrebe ili zelje kupaca. Svi proizvodi koji su sli¢ni po
zadovoljavanju odredenih potreba potrosaca ili oni koji ispunjavaju sekundarne potrebe moraju
biti povezani s primarnim proizvodom s kojim ¢ine odredenu kategoriju, na primjer ¢etkica za
zube i tjestenina, kecap i Spageti, kava i zasladiva¢ (Dujak i sur., 2016., prema Segetlija i sur.,
2013:24-32).

Kategorija proizvoda dalje se rasclanjuje na potkategorije, segmente i mikrosegmente te
obuhvaca i pojedinacne proizvode. Prema Steineru (2001) upravljanje kategorijama je novi
oblik vertikalnog sporazuma, a ne integracija, franSiza ili ograniCenje, ve¢ vertikalno
partnerstvo koje povjerljive podatke izmedu proizvodaca i trgovaca dodjeljuje smanyjiti

troSkove distribucije i povecati marze za obje strane.

Upravljanje kategorijama proizvoda ili category management je primarna platforma putem

koje vlasnici brendova koji prodaju pakirane proizvode komuniciraju s ostalim trgovcima.



Upravljanje kategorijama proizvoda pruza jedinstven jezik, okvir procesa i metriku za
prenoSenje svih strateSkih i taktickih preporuka za trgovca. Bez temelja upravljanja
kategorijama proizvoda, marketing za kupce postaje “nejasna pric¢a puna beznacajne buke koja
nema znacenje ili potrebnu poveznicu”. Zato poduzeéa moraju razumjeti sto se dogada u
ekosustavu vlastitih kategorija pakiranih proizvoda i zasto moraju dodijeliti viSe resursa ovoj
kriti¢noj funkciji. Upravljanje kategorijama proizvoda je temeljna disciplina, poput istrazivanja
potrosaca ili razvoja strategije marke. Ovladavanje upravljanjem kategorijama proizvoda je

ono §to ¢e odvojiti vode od sljedbenika (Category Management Association, 2013).

3.2. Vaznost upravljanja prostorom

Kod upravljanja prostorom Category Management nudi neke nove pristupe i nove modele za
dodatnu optimizaciju prostora na policama na razini kategorije (Dujak i sur., 2016). Sa sve
veéim brojem proizvoda u ponudi proizvodaca, te istim ili manjim prodajnim prostorom,
trgovci su u stalnoj potrazi za optimalnim modelom raspodjele ograni¢enog prostora na
policama na listu proizvoda u asortimanu koji ¢e osigurati najvecu mogucu zaradu odredene

kategorije, ali i cjelokupnog trgovcéevog asortimana proizvoda.

Upravljanje prostorom na razini kategorije obuhvaca prostor na polici, zaslona uredaja ili
hladnjaka itd., te samim time potrebno je osigurati navedeni prostor za proizvode koji pokazuju
najbolji omjer profitabilnosti i atrakcije medu ciljanim kupcima. Nogalez i Suarez (2005:205-
216) isti¢u da je maloprodajni prostor ¢esto najrjedi resurs trgovaca, vazan je za privlacenje
veceg broja kupaca u maloprodajne prodavaonice 1 €ini znacajan dio troskova maloprodaje.
Upravljanje prostorom na razini kategorije obi¢no se analizira na razini segmenta, na razini
brenda i na razini pojedinac¢ne jedinice proizvoda. Segment je dio strukture kategorije
proizvoda na razini izmedu cijele kategorije i pojedinacnog proizvoda (ili razine brenda) koji
se obi¢no odreduje metodom stabla odlucivanja potroSaca, koja ukazuje na strukturu 1
hijerarhiju ponaSanja potroSaca pri kupnji. Shodno tome upravljanje prostorom na razini
kategorije zahtijeva zahtjevnije sloZene operacije koje se sastoje od dvije glavne aktivnosti:
pozicioniranje segmenta, brenda ili pojedinac¢nih proizvoda na polici ili zaslonu te dodjela
prostora odredenom segmentu, brendu ili proizvodu. Svaka od ovih aktivnosti ima svoja nacela
i pravila. Pozicioniranje proizvoda aktivnost je odlu¢ivanja gdje se pojedinacni proizvodi

stavljaju na policu s obzirom na njihov trzisni udjel, ciljani segment kupca, promotivne



planove i logisticke zahtjeve (volumen, temperatura, oblik, itd.) i utjecaju na ostale kategorije
u prodaji. (Dujak i sur., 2016)

Kod upravljanja prostorom vazno je kvantificirati ucinke prodaje odredene kategorije
proizvoda i povezati rezultate proporcionalno iskoriStenom prostoru, za §to se ¢esto koristi
pojam elasti¢nosti prostora kao mjere category managementa. Elasti¢nost prostora definira se
kao odnos izmedu koristenog prostora za odredeni proizvod ili kategoriju proizvoda i doti¢ne
prodaje. Vise prostora koji se daje odredenoj kategoriji proizvoda dovodi do poveéanja prodaje.
Elasti¢nost prostora nije ujedna¢ena medu proizvodima ili trgovinama. Na primjer, ,,impulzivni
proizvodi (proizvodi koji pogodno djeluju na emocije kupca i poti¢u na impulzivnu, odnosno
emocionalnu kupovinu) imaju visoku prostornu elasti¢nost u usporedbi sa ostalim proizvodima
(Asghar, 2011:12)



4. KLJUCNA MJERILA CATEGORY MANAGEMENTA

U ovom poglavlju diplomskog rada se teorijski opisuje primjena i znacaj kljucnih mjerila
upravljanja kategorijama proizvoda — GMROI, GMROIS, koeficijent obrtaja zaliha i doprinos

za pokrice.
4.1. Pojam GMROI pokazatelja ili bruto povratne marze

Osnovno nacelo i trenutna praksa vecéine trgovaca u vezi s upravljanjem prostorom na policama
je dodjela prostora na policama pojedina¢nim proizvodima proporcionalno njihovom trzisnom
udjelu. Prema Levy i Weitz (2012) osnovni ¢imbenici za dodjelu prostora odredenim
proizvodima trebali bi biti produktivnost dodijeljenog prostora, promet odredene vrste
proizvoda i utjecaj na ukupnu prodaju. Produktivnost se uglavnom izracunava kao prodajna
bruto marza za jednu jedinicu proizvoda po jednom centimetru duljine police, po jednom

kvadratnom metru prodajnog prostora ili po jednom metru kubika hladnjaka.

Trgovci na malo Cesto koriste metriku koja je kombinacija produktivnosti i iznosa
maloprodajnog prometa proizvoda - bruto povrat marze (GMROI). Izracunava se dijeljenjem
bruto marze po proizvodu s prosjeénom vrijednos$¢u zaliha. GMROI pokazuje koliko ce
jedinica bruto marze prodava¢ zaraditi na jednoj jedinici ulozenoj u zalihe. Ponekad odredene
kategorije proizvoda nemaju zadovoljavajuce vrijednosti metrika, ali njihovo postojanje na
polici pozitivno utjecu na prodaju drugih povezanih proizvoda s vrlo pozeljnim GMROI
iznosom (Dujak i sur., 2016).

Drugim rije¢ima, bruto povratna marza omjer je procjene profitabilnosti zaliha putem koje se
analizira sposobnost poduzeca da zalihe pretvori u novac iznad prosje¢nog troska zaliha. Visi
GMROI opéenito je pozeljniji jer to znaci da svaka jedinica zaliha generira veci profit. GMROI
moze pokazivati znacajne razlike Ovisno o segmentaciji trziSta, vremenskom razdoblju, vrsti

proizvoda i drugim ¢imbenicima (Investopedia, 2020).

GMROI je korisna mjera jer pomaze investitoru ili upravitelju da analizira prosjecni iznos koji
inventar vraca u prihodima iznad svog troska. Omjer veé¢i od jedan znaci da poduzece prodaje
proizvod koji generira viSe prihoda od samih prosjecnih troskova vezanih uz proizvod. Veéi
GMROI pokazuje da poduzece ima optimalnu ravnotezu izmedu prodajne cijene, marze i
troskova zaliha. Suprotno vrijedi za omjer koji iznosi ispod jedan. Mnogo izvora preporucuje

osnovno pravilo da GMROI u maloprodajnoj trgovini treba biti 3,2 ili vise kako bi se pokrili
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svi troSkovi poslovanja. Da bi se izraCunala bruto povratna marza, moraju biti poznate dvije
metrike: bruto marza za analizirani proizvod i prosjecni trosak zaliha. Bruto dobit izracunava
se tako da se od prihoda poduzec¢a oduzme trosak prodane robe poduzeca (eng. cost of goods).
Tada se navedena razlika, odnosno bruto dobit dijeli s prihodom kako bi se dobila bruto marza.
Prosje¢ni inventar izracunava se zbrajanjem Vvrijednosti inventara tijekom odredenog razdoblja
te se zatim dijeli s odredenim vremenskim periodom radi dobivanja prosjecne vrijednosti,
uzimajuéi u obzir i zastarijevanje inventara kao troSka (Investopedia, 2020). GMROI racunamo
tako iznos bruto marze iskazana u apsolutnom iznosu podijelimo s vrijedno$¢u prosje¢nih
zaliha iskazanim po nabavnoj cijeni. Vrijednost bruto marze dobit ¢emo kada od razlike u
cijeni, koja se dobiva oduzimanjem nabavne vrijednosti od neto prometa, oduzmemo iznos
promijena zaliha, a tu vrijednost dobivamo oduzimanjem iznosa vrijednosti zaliha na kraju
razdoblja s vrijednosti zaliha na pocetku razdoblja. GMROI se takoder moze izraCunati
mnoZzenjem postotka bruto marze s koeficijentom obrtaja zaliha koji se dobiva tako da promet,
koji moze biti iskazan u nabavnim ili prodajnim cijenama, podijeli s vrijednosti razine zaliha

iskazane u nabavnim ili prodajnim cijenama.

Navedeno se moze objasniti na sljedeCem primjeru - maloprodajno poduzece ABC na kraju
tekuce fiskalne godine ima ukupni prihod od 100 milijuna kuna, a troSak prodane robe iznosi
35 milijuna kuna. Bruto marza iznosi 65% nakon §to se 35/100 pomnozi sa 100 radi dobivanja
postotka, Sto znaci da poduzece zadrzava 65 lipa za svaku kunu prihoda koji se ostvaruje
prodajom robe. Bruto marza se takoder moze iskazati u kunama, koja u ovom primjeru iznosi
65 milijuna kuna. Na kraju fiskalne godine, poduze¢e ABC biljezi prosjecni troSak zaliha od
20 milijuna kuna, $to zna¢i da GMROI navedenog poduzeca iznosi 3,25 jer se prethodno
izraunatih 65 milijuna kuna bruto marze dijeli sa 20 milijuna kuna prosje¢nog skladisnog
troska. Dakle, poduzece ostvaruje prihode koji su za 325% ili za 3.25 puta veci od troSkova
zaliha, $to ujedno znaci da poduzece ABC u prosjeku prodaje robu koja donosi 3,25 kuna marze

za svaku kunu troska zaliha.

U sljede¢em primjeru maloprodajno poduzeée XYZ ima ukupni prihod od 80 milijuna kuna,
no troskovi prodane robe iznose 65 milijuna kuna. Slijedom toga, poduzeée ima bruto marzu
od 15 milijuna kuna ili 18,75 lipa za svaku kunu ostvarenog prihoda, odnosno 15/80 te
pomnozeno sa 100. Ako poduzece zatim ima prosjecni trosak zaliha od 20 milijuna kuna.
Poduzece XYZima GMROI od 0,75 jer se 15 milijuna dolara prethodno izracunate bruto marze

dijeli s 20 milijuna kuna prosjecnog troska zaliha. Tako ostvaruje prihod od samo 75% svojih



troskova $to znaci da dobiva 0,75 kuna ili 75 lipa bruto marze za svaku kunu koja je ulozena u
zalihe. To znaci da poduzeée XYZ zaraduje samo 0,75 lipa za svaku kunu koja je potroSena na
zalihe, $to nije dovoljno za pokrivanje poslovnih troskova jer su marze poduzeca XYZ ispod
standarda te u navedenom primjeru znatno ispod GMROI pokazatelja poduzeca ABC. U
usporedbi s poduze¢em XYZ, poduzece ABC efikasnije upravlja vlastitim asortimanom jer
ogranicen prostor koji je dostupan za prodaju generira vise prihoda §to je vidno putem GMROI

pokazatelja.

Mjerenje i pracenje GMROI pokazatelja omogucuje evaluaciju vlastite poslovne strategije koje
su povezane sa upravljanjem zalihama i prostorom. GMROI pokazatelj daje jasnije informacije
o ostalim varijablama i podacima poduzeca koje mogu pomo¢i u identificiranju prostora za

poboljsanje na temelju sljede¢ih podataka (Garden retail success, 2020):

% Nabava zaliha - metode kupnje, kupovne cijene zaliha, na¢in i proces narucivanja robe.

+» Kontrola zaliha — razina zaliha u skladi$tu, koli¢inska razina narucenih zaliha te analiza

obrtaja zaliha za svaki proizvod i proizvodnu liniju.

R/
A X4

Cijene — obuhvaca varijabilne cijene, odredivanje cijena i analizu utjecaja ekonomije

obujma na smanjenje prosjecnih cijena zaliha.

%+ Proizvodni miks — obuhvaca pronalaZenje optimalnog balansa maksimaliziranja dobiti s

minimalnim razinama zalihama po svakoj kategoriji ili proizvodnoj liniji proizvoda.

% Marketinska strategija — strategija povezana s GMROI pokazateljem naznacuje da je
potrebno teziti maksimaliziranju bruto dobiti, a ne samo bruto marze zasebnih proizvoda 1

proizvodnih linija.

% lzlaganje robe — strategija koja sluzi kako bi se povec¢ala prodaja impulzivne prirode koja

pozitivno utjece na obrtaj zaliha.

% Promocija proizvoda — obuhvaca pakiranje i dizajn samih proizvoda te sve vrste
promotivnih kampanja koje sluze kako bi se povecala prodaja, te samim time i GMROI

pokazatelj.

% Novcani tijek — od velike vaznosti je promatrati nacin na koji poduzece financira zalihe, na
koji nac¢in naplacuje vlastita potraZivanja od kupaca, koliko naplata traje u prosjeku, u

kojem omjeru se poduzece financira iz svoje primarne djelatnosti ili aktivnosti, itd.



Sve navedene varijable izravno utje¢u na veli¢cinu GMROI pokazatelja stoga je potrebno sve
podatke uzeti u obzir prilikom kreiranja poslovne strategije u kojoj GMROI predstavlja
esencijalni prioritet pri odredivanju prodajnih proizvodnih linija i pojedinac¢nih proizvoda
uzimajuci u obzir raspolozivi prostor. Sljedece poglavlje podalje objasnjava poveznicu izmedu

GMROI pokazatelja i upravljanja prostorom te kategorijama proizvoda.

4.2. Implikacija GMROI pokazatelja u poslovanju i category managementu

Obracanje paznje na GMROI pomaze pri promatranju padova u performansama odredene linije
ili kategorije proizvoda te u prepoznavanju manjkavog podrucja efikasnosti kako bi se
maksimalizirali u€inci poboljSanja marzi. GMROI je jedna od najvaznijih mjera category
managementa te esencijalna odrednica upravljanja prostorom jer pokazuje koliko je isplativo
ulaganje u odredenu vrstu zaliha i linije proizvoda omogucuju¢i usporedbu GMROI
pokazatelja za odredeni vremenski period. Prema North American retail Hardware association
(2016) prilikom koristenja GMROI pokazatelja ili bruto povratne marze za identificiranje
poboljsanja odredene vrste ili linije proizvoda, potrebno je razmotriti sljedece smjernice radi

korigiranja strategije:

%+ Provjeriti vlastite cijene u odnosu na konkurente te analizirati cijene kod vlastitog
distributera ili dobavljac¢a u odnosu na ostale u cilju pronalazenja prostora za povecanjem

cijena vlastitih proizvoda, §to ¢e povecati GMROI pokazatel;.

¢ Potraziti na¢in za smanjenem odredenog broja varijanti proizvoda ili odredene vrste
proizvoda. Na primjer, trgovina treba razmotriti ima li potrebe prodavati dva identi¢na
proizvoda koji potjecu od razli¢itih dobavljaca ili odrediti isplativost prodaje odredene robe
s obzirom na vremenski period zadrZzavanja na zalithama. Potrebno je razmotriti razlicite

strategije za upravljanje zalihama i analizirati ih kao kljuéni faktor efikasnosti prodaje.

%+ Potrebno je dovesti u pitanje isplativost cjelokupnog asortimana ili linije proizvoda, a ne
samo odredenih komponenti. Ako maloprodajna trgovina trenutno biljezi nizak GMROI
pokazatelj za odredenu liniju proizvoda te se veéina robe duze zadrzava na skladistu,
rebranding ili uvodenje nove vrste proizvoda u istoj nisi ili slicnoj kategoriji moze pomoci

u povecanju prodaje i GMROI pokazatelja.

% Utvrditi ostale nadine povecanja bruto marze. Za maloprodajnu trgovinu pogodno je
zamijeniti odredeni proizvod robne marke s privatnom robnom markom na kojima u pravilu

nastaju vece bruto marze.



Gomez i Rubio (2008:50-70) kao i Zameer i sur. (2012:356-366) su dvije studije koje su
potvrdile kako privatne robne marke zauzimaju viSe prostora na policama nerazmjerno
njihovom trziSnom udjelu, te da trgovci favoriziraju nejednake uvjete konkurencije izmedu
proizvodaca i privatnih robnih marki boljim pozicioniranjem i upravljanjem s vlastitim
brendom. Kako privatni brendovi obi¢no imaju niZe cijene od bredova proizvodaca (cijena je
glavni motiv za njihovu kupnju), obi¢no se postavljaju s desne strane vodece marke

proizvodaca - kako bi se olakSala njihova usporedba.

Ponasanje trgovaca u slucaju privatnih robnih brendova je jasno i ocito odstupanje od glavnog
pravila upravljanja kategorijama 1 upravljanja prostorom, kao i o€iti dokaz o snazi trgovaca u
opskrbnom lancu. lako trgovac na malo obi¢no ima veéu marzu od privatnih robnih marki,
GMROI nije uvijek ve¢i od GMROI marki proizvodaca (zbog relativno malog prometa
zalihama). Trgovci zapravo daju viSe prostora na policama privatnim robnim markama kako bi
povecali svoj promet, ali i povecali lojalnost potroSaca jer se time doprinosi autenti¢nosti i
razvija imidz trgovaca. Proizvodaci su itekako svjesni svog inferiornog polozaja, te ako i dalje
zele povecati svoj udio na policama, imaju dvije moguénosti: smanjiti svoje veleprodajne
cijene ili inzistirati i promovirati nacela upravljanja kategorijama proizvoda i prostora (Dujak

i sur., 2016).

4.2.1. Prakti¢na primjena GMROI pokazatelja u upravljanju kategorijama proizvoda i

prostorom

Ostvarivanje dobiti u maloprodaji rezultat je u¢inkovitog upravljanja ograni¢enjima kao $to su
prostor i kontrole varijabilnih elemenata poput tros$ka prodane robe. Ako je primarni cilj
precizno izmjeriti profitabilnost odredenog proizvoda, potrebno je osvrnuti se na izravnu
profitabilnost svakog proizvoda u kojoj su varijabilni i fiksni troskovi dodijeljeni pojedina¢nim
proizvodima. To je, medutim, velik poduhvat koji je suviSe slozen za mnoge trgovce. Kao i u
vecini podrucja maloprodaje, ovdje postoji kompromis izmedu napora i u¢inkovitosti putem
izraCunavanja srednje vrijednosti, odnosno indeksa mjerenja performansi nazvanom bruto

povratna marza.

Vecina prodavaca koristi pokazatelje dva pokazatelja uspjesnosti: bruto marza i tjedni obrtaj
zaliha (eng. weeks cover) za mjerenje ucinka. No nedostatak je Sto se koriste izolirano i imaju
ograni¢enu vrijednost realne implikacije. Bruto marza prikazuje mjeru relativne profitabilnosti

bez uzimanja u obzir troskova zaliha. Tjedni obrtaj zaliha ili weeks cover prikazuje koliko se
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zalihe u¢inkovito i1 brzo obr¢u, odnosno pretvaraju u novéana sredstva, no navedeni pokazatelj
ne pokazuje informacije o relativnoj profitabilnosti. GMROI pokazatelj pruza mjeru koja
kombinira ova dva pokazatelja na sinergijski nafin §to za rezultat daje klju¢nu mjeru
uspjeSnosti u category managementu i upravljanju prostorom. Ako Su navedena dva
pokazatelja poznata, GMROI se moze izracunati na sljede¢i na¢in: (Bruto marza / (100% -
Bruto marza) x Godi$nji obrtaj zaliha. Navedeno se moze objasniti na sljede¢em primjeru u
kojem su tabli¢no prikazani podaci za tri proizvodne linije radi izraCunavanja GMROI

pokazatelja na temelju bruto marze i godiSnjeg obrtaja zaliha.

Tablica 1. Primjer usporedbe i izracuna GMROI pokazatelja za tri proizvodne linije

(Izvor: Doradeno na temelju The planning factory (2020))

Proizvodna linija A Proizvodna linijaB  Proizvodna linija C

Prodajna cijena

) 10% 10% 10$
po proizvodu
Kolic¢inska

) 180 200 100
prodaja
Ukupna prodaja 1800% 2000% 1000%
Bruto marza

60% 40% 40%
(%)
Bruto dobit 1080 800 400
Koli¢ina zaliha 1000 500 250
Godi$nji obrtaj
) 18 4,0 4,0
zaliha
GMROI
) 2,7 2,7 2,7

pokazatelj
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Ako proizvodna linija A ima bruto marzu od 60% i godi$nji obrtaj zaliha od 1,8, to znaci
GMROI iznosi 2,7. Odnosno izra¢unava se na sljede¢i naéin: (60/40 x 1,8 = 2,7). Ako se
navedeno usporedi s proizvodnom linijom B koja ima bruto marzu od 40%, ali godi$nji promet
zaliha iznosi 4,0. Samim time GMROI takoder iznosi 2,7. Izracunava se na sljede¢i nacin:
(40/60 x 4,0 = 2,7). Proizvodna linija C ima istu bruto marzu i isti godi$nji obrtaj zaliha kao i
proizvodna linija B, no uvidom u koli¢insku prodaju i bruto dobit, proizvodna linija C ostvaruje

dvostruko manje vrijednosti u odnosu na proizvodnu liniju B.

Kada bi se analizirala isklju¢ivo bruto marza prikazanih proizvodnih linija, doslo bi se do
zakljucka da proizvodna linija A predstavlja najbolju investiciju, no izracunati GMROI
pokazatelj daje prodobniju sliku i prikazuje da proizvodne linije B i C daju jednak povrat na
novac ulozen u zalihe. Bilo bi, medutim, pogresno pretpostaviti da je ovo kraj analize. Da bi
se odredila to¢na i realna analiza stvarne profitabilnosti ovih proizvodih linija, potrebno je
obuhvatiti jos nekoliko podataka uz GMROI pokazatelje, $to je tabli¢no prikazano u sljede¢em

primjeru.

Tablica 2 . Primjer usporedbe i izracuna GMROI i GMROIS pokazatelja za tri

proizvodne linije s obzirom na upravljanje prostorom

(Izvor: Doradeno na temelju The planning factory (2020))

Prodajna cijena

_ 10% 10% 10$
po proizvodu
Koli¢inska
) 180 200 100
prodaja
Ukupna prodaja 1800% 2000% 1000$
Bruto marza (%) 60% 40% 40%
Bruto dobit 1080 800 400
Kolicina zaliha 1000 500 250
GodisSnji obrtaj
) 1,8 4,0 4,0
zaliha
GMROI
) 2,7 2,7 2,7
pokazatelj
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Veli¢ina

prodajnog 20 20 20
prostora
Gustoca

prodajnog 20 15 7.5
prostora

GMROIS 54,0 40,5 20,25

Za sve trgovce prostor je najvaznije ograni¢enje u cjelokupnom poslovanju, a ucinkovito
upravljanje koli¢inom prostora dodijeljenim proizvodima ili grupi proizvoda jedna je od
klju¢nih odrednica uspjeha. Druga tablica prikazuje nastavak prvog primjera prve tablice s tri
grupe proizvodnih linija. Sve tri proizvodne linije zauzimaju jednaku koli¢inu prostora od 20
jedinica, u navedenom primjeru nije vazno koja mjerna jedinica se koristi. Nakon toga je
potrebno ugraditi mjeru koja pokazuje koliko se u¢inkovito koristi navedeni prodajni prostor s

obzirom na tro$kove zaliha.

Navedeno se postize stavljanjem u 0dnos veli¢ine prostora i prosjeéne vrijednosti zaliha s
obzirom na cijene. Prosjec¢ni trosak zaliha se u navedenom primjeru koristi kao kljuéna mjera
jer je ista sadrzana u formuli GMROI pokazatelja. Kako bi izracunala gustoca prodajnog
prostora, potrebno je podijeliti prosje¢ni trosak zaliha s veli¢inom prodajnog prostora kako bi
se dobila nova mjera koja se naziva gustoca prodajnog prostora s obzirom na trosak zaliha, kao
Sto je prikazano u prethodnoj tablici. Na primjer, za proizvodnu liniju A potrebno je pomnoZiti
koli¢inu zaliha od 1000 komada s 40% Sto iznosi 400, te istih 400 se dijeli sa veli¢inom
prodajnog prostora $to daje gustocu prodajnog prostora s obzirom na trosak zaliha proizvodne
linije A od 20 jedinica. Razlog iz kojeg se 1000 komada proizvoda mnozi s 40% je taj $to bruto
marza za proizvodnu liniju A iznosi 60%, stoga ostatak od 40% iznosi troSak zaliha. Na isti
nacin se racuna gustoc¢a prodajnog prostora s obzirom na troSak zaliha proizvodnih linija B 1
C.

Zavrsni dio ove analize koristi umnozak GMROI pokazatelja i gustoce prodajnog prostora kako
bi se izracunao bruto povrat marze s obzirom na prostorno ograni¢enje (eng. GMROIS). Kao

Sto je vidno iz prethodnog primjera, tri proizvodne linije imaju potpuno iste GMROI
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pokazatelje, no proizvodna linija A moze stati na gotovo tri puta vecu vrijednost zaliha po
trosku u isti prostor kao i proizvodna linija C, uz ¢etverostruko veci broj koli¢ina zaliha. Dakle,
GMROI pokazuje koliko iznosi povrat od ulaganja u odredenu vrstu zaliha ili proizvoda.
GMROIS uzimajuéi u obzir navedeno prosiruje navedenu analizu s uraCunavanjem koristenog
prodajnog prostora. Radi lakse usporedbe i donoSenja zakljucka, svi izrauni su prikazani na
sljede¢em grafikonu unutar kojeg su prikazane proizvodne linije A, B 1 C uz veli¢ine

izraCunatih pokazatelja.

60
50
40

30

20 ‘
) I ‘ I ‘ I
0 I SN S

Proizvodna linija A Proizvodna linija B Proizvodna linija C

B Veli¢ina prodajnog prostora B GMROI ® Gustoda prodajnog prostora GMROIS

Grafikon 1. Primjer usporednog prikaza GMROI i GMROIS pokazatelja
(Izvor: Doradeno na temelju The planning factory (2020))

Iz grafikona 1 je vidno da GMROI kao izolirana varijabla nije reprezentativan pokazatelj za
racionalno donosenje odluka jer ne obuhvaca izracun isplativosti u odnosu na prodajni prostor.
lako GMROI predstavlja klju¢nu mjeru category managementa, buduci da category
management primarno obuhvaca upravljanje prostorom kao kljuénim izazovom, isto je
potrebno primjeniti unutar GMROI pokazatelja kako bi se usporednom kombinacijom
navedenth podataka povezale varijable koje ¢ine esencijalnu odrednicu category
managementa: GMROI 1 veli¢ina prodajnog prostora u u odnosu na troSak zaliha. Navedeno se
moze slikovito opisati na primjeru da se pokusava istisnuti profit kroz cijev, GMROI bi

obuhvacao pritisak koji se vrsi na sadrzaj cijevi, a gusto¢a prodajnog prostora s obzirom na
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tro$ak zaliha predstavlja Sirinu i otvor cijevi. Sto je pritisak veéi i §to je cijev $ira, to se vise
dobiti u obliku GMROIS pokazatelja moze istisnuti kroz cijev. Shodno tome, GMROIS se
izracunava kao umnozak GMROI pokazatelja i gustoée prodajnog prostora. Postoje Cetiri

Siroka ishoda bilo koje analize GMROI i gusto¢e prodajnog prostora.

Visi
Potrebno ulaganje u PoZeljno podrucje u
zalihe i/ili analiziranje kojem je potreban
redizajna te izlaganja daljnji sveobuhvatan
proizvoda razvoj
GMROI
Nepozeljno proizvodno Potrebno reinvestiranje
podrucje, potrebno je i prostorna organizacije
ukloniti sve proizvode s
ovim karakteristikama
Nizi
Niza Gustoca prodajnog Visa
prostora

Slika 1. Matrica prikaza visine GMROI pokazatelja i gusto¢e prodajnog prostoralzvor:

Doradeno na temelju The planning factory (2020)

Prvo je prikazano proizvodno podrucje koje ima visok GMROI pokazatelj i visoku gustocu
proizvodnog prostora. Ovo je poZeljno podrucje za svakog trgovca te ovo podrucje zasigurno
biljezi ve¢i GMROIS pokazatelj, §to znaci da svi proizvodi ili proizvodne linije koje se nalaze
u ovom podrucju iziskuju daljnji razvoj radi maksimalizacije profita. Daljnji razvoj moze
ukljucivati povecanje raspolozivih zaliha po istom troSku i potencijalno povecanje prostora
dodijeljenim proizvodima ili proizvodnim linijama. Takoder je potrebno razmotriti povecanje

postotka bruto marze povecanjem prosjecnih maloprodajnih cijena.
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Podalje su navedene inverzne vrijednosti u kojima se postizu istovremeno visoke i niske razine
za dva promatrana pokazatelja. U slucaju visokog GMROI pokazatelja i manje uéinkovitog
koriStenja prostora (manja gustoca prodajnog prostora), potrebno je sagledati uzroc¢ne
¢imbenike. Na primjer, proizvodi s vrlo malim raspolozivim prostorom i visokom bruto
marzom ¢e zasigurno ¢eS¢e nedostajati na zalihama, te stoga nisu u potpunosti iskoristeni u
smislu njihove sposobnosti stvaranja dobiti. Ova je kombinacija karakteristi¢na za proizvode s
relativno visokim GMROI pokazateljem. U tom slucaju potrebno je povecati broj zaliha za
navedene proizvode. To samim time utjeCe i na smanjenje gustoCe prodajnog prostora s
obzirom na tro$ak, stoga bi takoder trebalo istodobno pregledati metode pakiranja i metode
izloga kako bi se maksimizirala efikasnost iskoristenja prostora. S obzirom na to da je prostor
ograni¢eni resurs, svako povecanje prostora moralo bi i¢i na Stetu smanjenja GMROI

pokazatelja i gusto¢e prodajnog prostora.

Sljede¢i prikaz navodi nizak GMROI pokazatelj 1 visoku gusto¢u prodajnog prostora, to su
obi¢no proizvodi s niskim bruto marzama. Cesto je slu¢aj da proizvodi s niskom bruto marzom
mogu biti vode¢i u dovodenju vecine lojalnih kupaca, koji ¢e u nadi trgovca kupiti 1 ostale
proizvode s nesto vecom bruto marzom. Potrebno je pripaziti da se ne smanji prodaja drugih
proizvoda na smanjenje proizvoda koji pripadaju ovom proizvodnom podru¢ju. Tamo gdje je
nizak GMROI pokazatelj uzrokovan visokim pokri¢em u placanju proizvoda, $to rezultira vrlo
sporom obrtaju zaliha, takvi proizvodi se najéesce trebaju ukloniti iz prodavaonice i zamijeniti

drugim.

U zadnjem proizvodnom podruéju su oni proizvodi s niskim GMROI pokazateljem i niskom
gustoCom prodajnog prostora. Takva vrsta proizvoda tro$i nerazmjernu i vrlo ograni¢enu
koli¢inu maloprodajnog prostora bez znacajnog doprinosa dobiti s obzirom na potrebno
ulaganje u zalihe i zauzeti dio prostora. Ova su podru¢ja proizvoda nepozeljna za svako

poslovanje te ih je potrebno ukloniti i izbjegavati.

Zakljuéno receno potrebno je imati kontrolu nad glavnim podacima - marzama, razinama zaliha
i koriStenje prostora te je potrebno uspostaviti niz procesa koji omogucuju pregled stvarnih u
odnosu na planirane performanse i uspostaviti odgovarajucu strukturu za poduzimanje mjera

tamo gdje se identificiraju znacajne razlike. Bez detaljne analize takvih podataka, GMROIS i
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GMROI pokazatelji ne mogu pridonjeti u takti¢koj provedbi strategije upravljanja prostorom i

category managementa.

4.2.2. Case study upotrebe GMROI pokazatelja u poslovanju

Promatranje bruto povratne marze na zalihe ili GMROI pokazatelja dio je strategije i dnevne
poslovne rutine Michaela Connollyja, vlasnika tvrtke ,,Connolly's Do it Best Hardware &
Rental* u kojoj se na mjesecnoj bazi pregledavaju i analiziraju razli¢iti izra¢uni povlaceci
pojedinacne podatke za svaku od svoje Cetiri trgovine, kao i podatke o pojedinacnim
kategorijama proizvoda ili odjelima kako bi se kontinuirano utvrdivala performansa na mikro
i makro razini poduze¢a. GMROI pomaze Connollyju da identificira manjkava podrudja ili
linije proizvoda s lo§im metrikama tj. rezultatima u vidu razine prodaje, koli¢ine obrtaja zaliha
i veli¢ine GMROI pokazatelja. Zatim je cilj pronaci podrucja u kojima se moze povecéati marza

mijenjanjem ponude proizvoda ili cijene.

Connolly se oslanja na to¢nost dnevnih i tjednih poslovnih podataka i zadataka vlastitog
osoblja, poput rukovanja inventarom i provjere ispravnosti poSiljaka kad ih pojedina¢ne
trgovine zaprimaju, kako bi se osigurala $to veca vrijednost GMROI pokazatelja, prilikom
koriStenja GMROI pokazatelja za identificiranje manje isplativih podrucja prodaje ili linije
proizvoda, prvo je potrebno razmotriti ,,mrtve zalihe* i razinu obrtaja zaliha te ih usporediti s
ostalim proizvodima. Ujedno poduzece Cesto analizira cijene konkurenata i podruc¢nih
subjekata kako bi se Sto efikasnije odredile cijene proizvoda. Vlasnik poduzeca navodi:
"Hardver poduzece se bazira na intenzivnom analiziranju i ulaganju u zalihe, neprestano
pokusavamo kreirati Sto kvalitetniju 1 zadovoljavajuc¢u ponudu i selekciju za nase kupce.*
Postajuci dijelom rutine, Connolly je uveo promjene na temelju GMROI pokazatelja sto je
dovelo do pozitivnih rezultata. Pomnim proucavanjem razli¢itih vrsta proizvoda, poput mjeraca
vrpce, ljepila, limenki za plin i razli¢itih setova noZeva, otkrivene su mogucénosti smanjenja
proizvoda i odredenih varijanti proizvoda za 10 do 25 posto, $to pozitivno utjece na GMROI

pokazatelj 1 samu profitabilnost poduzeca.

Unutar nekoliko kategorija i linija proizvoda koje su promijenili i prilagodili, primijetili su da
Stede mnogo novcCanih sredstava na manjim troSkovima zaliha zbog smanjenja ponude
odredenih proizvoda. U konkretnom primjeru, primjetio je da sve trgovine imaju u ponudi vise
istih verzija mjeraca vrpce od razli¢itih dobavljaca. Ujedno je za odredene proizvode koje su

robne marke odlucio zamijeniti privatnom robnom markom koje su utjecale na povecanje bruto
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marzi. Takoder je odlucio smanjiti broj razlic¢itih mjeraca vrpce koje skladisti, zadrzavajuci
pritom samo popularne marke i dalje nude¢i sli¢nu raznolikost veli¢ina i cijena. Navedeno je

pozitivno utjecalo na profitabilnost i na smanjenje zaliha uz ve¢i obrtaj zaliha.

Ujedno, kada se naru¢uju manje varijanti i vrsta proizvoda, budzet za nabavu robe se povecava
po pojedinacnom proizvodu, Sto zna¢i da Connolly moze narucivati za nesto povoljnije cijene
jer moze kupiti veée koli¢ine manjeg broja varijanti odredenog proizvoda. Ujedno je za
zaposlenike lakse i ucinkovitije upravljati zalihama zbog manjeg broja varijanti, te na kraju,
Connollyjev asortiman izgleda urednije i kupcima je lakSe kupovati jer ih ne zbunjuje ogroman
niz gotovo identi¢nih proizvoda. Navedeno pojasnjava kako je GMROI mjera poveznica i

klju¢ni pokazatelj uspjesnog poslovanja i implementacije category managementa.

4.3. Koeficijent obrtaja zaliha

Uspjeh svakog poduzeca u osnovi ovisi o tome koliko u¢inkovito kontrolira svoje zalihe koje
postoje u razli¢itim oblicima te u razli¢itim fazama poslovanja poduzeca. U proizvodnom
poduzeéu postoji potreba za odrzavanjem zaliha kako bi se prilagodile neocekivanim
fluktuacijama potraznje i ponude. Volumen zaliha ovisi o periodima nabave, kupovnim
strategijama poduzeca, geografskom polozaju dobavljaca, oskudici sirovina, o¢ekivanom rastu
cijena, tocnosti prognoze potraznje, i razini usluge poduzeca. Poduzeca Cesto Koristite
strategiju minimalnih razina zaliha radi maksimaliziranja efikasnosti i profitabilnosti zaliha
formuliranjem strateSkog partnerstva s dobavlja¢ima, prilagodavanjem strategija drzanja zaliha
kojima upravlja dobavljac (Rao et al., 2005), strateSkim odlukama o izvorima kao §to su kupiti
ili podugovarati, razvijanjem odnosa s dobavljac¢ima (zajednicka vizija i ciljevi), pracenjem
zaliha, minimiziranjem neto¢nosti zaliha (pogreske u vodenju evidencije), upravljanjem
odnosima s klijentima (CRM) i tako dalje, poduze¢a mogu poslovati s minimalnim razinama
zaliha (Ashwani, 2007).

Podaci potrebni za izracun koeficijenta obrta zaliha dobivaju se iz podataka o prodaji i
razinama zaliha sirovina, proizvodnje u tijeku i gotovih proizvoda uklju¢ujuci one u tranzitu i
dostupne na skladistima. Kao dio programa kontinuiranog pobolj$anja efikasnosti upravljanja
zalihama, pomnim pra¢enjem koeficijenta obrta zaliha poduzece moze kontinuirano
poboljsavati svoju sposobnost obrtaja novca $to je vise moguce u periodu od godinu dana.
Promet zaliha za odredeni proizvod ili kategoriju proizvoda najbolje je zamisliti kao broj koji

pokazuje koliko puta se sve zalihe obrnu ili prodaju u godini dana. Promet zaliha od 12 znaci
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da se prosjecna razina ukupnih zaliha potrosi jednom mjese¢no, odnosno da poduzeée obrne

cjelokupne zalihe 12 puta u godini dana za odredeni proizvod ili kategoriju proizvoda.

Ve¢ dugi niz godina vodeca poduzeca se usredotoCuju na upravljanje lancem opskrbe i
kategorijama proizvoda kroz prioritiziranje koeficijenta obrtaja zaliha, Sto rezultira
poboljsanjem konkurentnosti kroz poboljsanje prihoda, profitne marze, smanjena troskova i
podmirenja svih razina potraznje (Rao i Rao, 2009). U nastavku je navedena formula za

izraCunavanje koeficijenta obrtaja zaliha (Petrusi¢, 2017):

Trosak prodanih proizvoda

Koeficijent obrtaja zaliha =

Prosjetna vrijednost zaliha

Godisnja prodaja

Koeficijent obrtaja zaliha =

Prosjetna vrijednost zaliha

Postoje mnoge koristi §to viseg koeficijenta obrtaja zaliha, neke od njih su navedene u nastavku
(Zrili¢, 2011):

» Manje investiranja u zalihe — §to rezultira manjim financijskim opterec¢enjima, manjim
troskovima kamata, osiguranja, prostora i ostalim varijabilnim troskovima Kkoji su

vezani uz troskove zaliha.

» Novitet zaliha — radi viseg koeficijenta obrtaja zaliha, dostupni proizvodi su uvijek
noviji ili svjezi.
» Veca likvidnost — budu¢i da je investirano manje novcanih sredstava u zalihe, t0

rezultira boljoj likvidnosti i solventnosti poduzeca.

» Manja razina kvarenja robe — kod novijih proizvoda, smanjeno je kvarenje proizvoda
te su smanjeni troskovi povezani s time, kao u slucaju otpisa, zbrinjavanja, dodatne

manipulacije i ostalo.

» Manji rizik zastarijevanja — neovisno o tome radi li se o prehrani ili drugoj vrsti
proizvoda, u mnogim granama industrije, kao npr. kod informatike i elektronike,
postoje proizvodi s manjim vijekom trajanja. Ako se uz to pojave niski koeficijenti

obrtaja zaliha, povecava se rizik zastarijevanja proizvoda.

Radi utvrdivanja onih zaliha koje imaju najveci utjecaj na koeficijent obrtaja zaliha potrebno

je same zalihe rasporediti u grupe radi provodenja analize po pojedina¢nim skupinama. U
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sluéaju nizeg koeficijenta obrtaja zaliha, ve¢i su periodi vezivanja kao zajaméeni odnos. Veci
periodi vezivanja zaliha u duzem roku rezultira sporijem procesu transformiranja zaliha u
novcana sredstva potrebih radi podmirenja kratkotrajnih obveza (Zrili¢, 2011). Kod upravljanja
kategorijama proizvoda, koeficijent obrtaja zaliha ima znacajnu ulogu u odredivanju
nabavljenih vrsta 1 koli¢ina proizvoda te ujedno pomaze u donosenju odluka o odredivanju

veli¢ine prodajnog i skladiSnog prostora po proizvodima ili kategorijama.

4.4. Doprinos pokricu

Sustav formuliranih proracuna je vrlo vazan ne samo za pracenje troskova ili obra¢una troskova
poduzeca, ve¢ i za ekonomicnost upravljanja kvalitetom (Gejdos, 2007). Preporuka je da se
napravi izvjestaj o troSkovima poduzeca po proizvodu na temelju kojeg bi bilo moguce odrediti
minimalnu prodajnu cijenu za svaki proizvod koja ne bi prouzrocila gubitak poduzeéu. Kako
bi ova poslovna strategija bila ucinkovita, potrebno je razviti optimalan sustav obracuna
troskova (Skoda, 2004). Formula za izratunavanje dopirnosa za pokriée moze se sazetko

prikazati na sljedeci nacin:
Doprinos za pokri¢e = Ukupni prihodi — Varijabilni troSkovi

Doprinos za pokrice

Omjer doprinosa za pokri¢e =
J p p Ukupni prihodi

Doprinos pokri¢u predstavlja razliku izmedu ukupnih prihoda i ukupnih varijabilnih troskova
ili je definirana zbrojem doprinosa pokri¢a pojedinih proizvoda. Pojedina¢ni doprinos pokricu,
odnosno doprinos pokri¢u za pojedinacne proizvode se odreduju zasebno oduzimanjem
prodajne cijene i razine varijabilnih tro§kova za pojedine proizvode. Vazno je napomenuti, §to
je veéa vrijednost doprinosa pokri¢u za odredeni proizvod, veci je doprinos tog proizvoda za

podmirenje fiksnih troskova i stvaranja dobiti (Potkany i sur., 2009).
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5. PRAKTICNA PRIMJENA KLJUCNIH MJERILA CATEGORY
MANEGEMENTA U PODUZECU DC BEAUTY

DC Beauty je poduzeée koje preprodaje priblizno 50 globalno prepoznatih brendova. Sirok
asortiman poduzeca DC Beauty obuhvaca sljedece niSe: make up, njega tijela, depilacija,
frizerstvo, kozmeti¢ki namjestaji te ostalo. Primarni kupci poduzeca DC Beauty su frizerski,
kozmeticki i beauty saloni, te ujedno ostali gradani, odnosno ¢lanovi kuc¢anstava. Proizvodi se
prodaju u prodavaonicama u Osijeku, Vinkovcima, Slavonskom Brodu i putem internetske

stranice poduzeca (DC Beauty, 2022).

Umjetne trepavice predstavljaju jednu od najprodavanijih kategorija proizvoda prodavaonice
DC Beauty. Za potrebe izracuna klju¢nih mjerila category managementa odabrane su sljedece
tri kategorije umjetnih trepavica — Ardell 120 demi black, Ardell studio effects demi wispies i
Ardell studio effects wispies. Nadalje je prikazana tablica u kojoj su navedena tri proizvoda iz
kategorije umjetnih trepavica koje predstavljaju najprodavanije artikle i njihov ukupni

ostvareni promet za 2019. godinu.

Tablica 3. Promet kategorija umjetnih trepavica 2019. godine

(Izvor: Interni izvori poduzeca)

Koli¢ina 139 75 39
g:;;%‘;i;‘tabavna 438,60 255,33 123,69
E:'i’;‘):l‘l‘: qu"ijed“"“ 3,15 3,40 3,117
Bruto vrijednost 3.942.40 2.551,92 1.354,92
Iznos rabata 252,00 159,60 222,60
Rabat % 6,39 6,25 16,43
Neto vrijednost 3.690.,40 2392.32 1.132,32
Marza 3.251,80 2.136,99 1.008,63
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PDV 922,60 598,80 283,08

Ukupna vrijednost 4.613,00 2.990,40 1.415,40

5.1. Izraéun GMROI i GMROIS pokazatelja poduze¢a DC Beauty

GMROI pokazatelj se moze izracunati kao bruto dobit / prosjecni troSak zaliha. Prosjecni
troSak zaliha se izracunava kao trosak skladiStenja zaliha / odredeni vremenski period (u ovom
primjeru iznosi 12 mjeseci). Potrebno je izracunati GMROI pokazatelj za svaku pojedinacnu
kategoriju umjetnih trepavica. Potrebno je napomenuti da prosjecni troSak zaliha sadrzava sve
izravne troSkove koji su vezani za skladiStenje samih proizvoda, $to ukljucuje nabavne
vrijednosti proizvoda, place zaposlenika, troskove skladi$ta i ostale izravne troskove vezane za
navedeni proizvod. Sljedeca tablica prikazuje izratune GMROI pokazatelja za navedene

kategorije proizvoda.

Tablica 4. Izra¢un GMROI pokazatelja za tri kategorije proizvoda u 2019. godini

(Izvor: Interni izvori poduzeca)

Naziv kategorije  Ardell 120 demi Ardell studio Ardell studio
proizvoda black effects demi wispies effects wispies.
Koli¢inska
) 139 75 39

prodaja
Ukupna prodaja 3.690,40 2.392,32 1.132,32
Bruto marza (%) 88,12% 89,33% 89,08%
Bruto dobit 3251,8 kn 2136,99 kn 1008,63
Kolicina zaliha 800 750 500
Godi$nji obrtaj

: 4,61 3,19 2,26
zaliha
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GMROI
) 34,19 26,46 18,44

pokazatelj
Bruto marza za kategoriju proizvoda izracunata je oduzimanjem bruto dobiti i ukupne nabavne
vrijednosti kategorije proizvoda. Na primjer, ako bruto marza za tre¢u kategoriju proizvoda
iznosi 89,08%, to znaci da ostatak od 10,92% iznosi trosak zaliha. Godisnji obrtaj zaliha
izraCunava se dijeljenjem bruto dobiti odredene kategorije proizvoda i koli¢ine zaliha. GMROI
pokazatelj se izraGunava umnoskom odnosa bruto dobiti i prosje¢nog troska zaliha sa godi$njim

obrtajem zaliha svake kategorije proizvoda.

Navedenu analizu je potrebno nadopuniti izratunavanjem GMROIS pokazatelja kako bi se
dodijeljeni prodajni prostor za svaku kategoriju proizvoda uzeo u obzir izracuna isplativosti.
Sljedeca tablica prikazuje nadopunjene izracune dodavanjem veli¢ine prodajnog prostora,

gustoce prodajnog prostora te GMROIS pokazatelja.

Tablica 5. Izratun GMROIS pokazatelja za tri kategorije proizvoda u 2019. godini

(Izvor: izrada autora)

Ardell 120 demi Ardell studio Ardell studio
black effects demi wispies effects wispies
(1) (2) ©)
Kolicinska
) 139 75 39
prodaja
Ukupna prodaja 3.690,40 2.392,32 1.132,32
Bruto marza (%) 88,12% 89,33% 89,08%
Bruto dobit 3251,8 kn 2136,99 kn 1008,63
Koli¢ina zaliha 800 750 500
Godi$nji obrtaj
. 4,61 3,19 2,26
zaliha
GMROI
. 34,19 26,46 18,44
pokazatelj
Veli¢ina
prodajnog 22,5 15 10
prostora
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Gustoca

prodajnog 4,22 5,38 5,46
prostora
GMROIS 144,28 40,5 20,25

Grafikon 2. Graficki prikaz GMROI i GMROIS pokazatelja za tri kategorije proizvoda
u 2019. godini (lzvor: izrada autora)
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M Velic¢ina prodajnog prostora ® GMROI Gustoda prodajnog prostora GMROIS

Veli¢ina prodajnog prostora odredena je kao postotak zauzetog prostora unutar svih kategorija
umjetnih trepavica. Na primjer, kategorija umjetnih trepavica Ardell 120 demi black zauzima
25% ukupnog prodajnog prostora dodijeljenog za umjetne trepavice, stoga je naznacena
vrijednost od 25 kao veli¢ina prodajnog prostora. lzraCunavanje gustoce prodajnog prostora
obuhva¢a umnozak koli¢ine zaliha s postotkom troskova zaliha, te je zatim izraCunati iznos
potrebno podijeliti s veli¢inom prodajnog prostora. Izratun gustoc¢e prodajnog prostora za

navedene kategorije proizvoda prikazan je u nastavku:

1) Ardell 120 demi black = (800*11,88%)/22,5 = 4,22 (Potrebno je napomenuti da je
postotak troSka zaliha, odnosno broj 11,88% dobiven kao ostatak bruto marze koja je u

tablici oznacena kao 88,12%).
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2) Ardell studio effects demi wispies = (750*10,77%)/15 = 5,38

3) Ardell studio effects wispies = (500*%90,92%)/10 = 5,46

Gledaju¢i iskljucivo vrijednosti GMROI pokazatelja, dolazi se do zakljucka da je prva
kategorija proizvoda (Ardell 120 demi black) najisplativija buduci da se na scanu kunu koja se
ulozila u zalihe, vratilo 34,19% po jedinici zalihe. Uvidom u ostale podatke iz tablice, vidno je
da navedena kategorija proizvoda ostvaruje najmanji broj nabavnih i prodajnih zaliha te
veli¢ine prodajnog prostora §to znaci da je potrebno uzeti u obzir i ostale podatke kako bi se

predocila realnija i objektivna slika isplativosti ulaganja u svaku kategoriju proizvoda.

Za razliku od GMROI pokazatelja, GMROIS uzima u obzir prostorno ograni¢enje vezano za
izracunatu kategoriju proizvoda te se izracunava kao umnozak gusto¢e prodajnog prostora i
GMROI pokazatelja. Na primjer, za prvu kategoriju proizvoda Ardell 120 demi black,
GMROIS iznosi 144,28 kao umnozak 34,19*4,22. Uvidom u sve izratune GMROIS
pokazatelja za tri kategorije proizvoda, moze se zakljuciti da je Ardell 120 demi black
najisplativija kategorija proizvoda budu¢i da s najve¢im dodijeljenim prostorom ostvaruje

najvecu isplativost bruto dobiti s obzirom na raspoloZivi prostor.

Potrebno je napomenuti kako navedeno ne znac¢i da ostale kategorije proizvoda ostvaruju
neadekvatne vrijednosti. Naime, najveci utjecaj na povoljne rezultate GMROI i GMROIS
pokazatelja imala je iznimno velika bruto marza svih kategorija proizvoda, odnosno velika
bruto dobit. Poduze¢e DC Beauty nabavlja navedene proizvode po iznimo niskoj cijeni te u
prodajnu vrijednost ukljuc¢uje deveterostruke marze. Ujedno, dodijeljeni prodajni prostori su
odredeni veli¢inom prodajnih koli¢ina, odnosno kategorija proizvoda koja ima vece prodajne
koli¢ine ¢e imati ve¢i dodijeljeni prodajni prostor §to ve¢im dijelom manipulira vrijednost

GMROI i GMROIS pokazatelja.

5.2. Izracun koeficijenta obrtaja zaliha poduze¢a DC Beauty

Formula koeficijenta obrtaja zaliha je prosje¢na vrijednost zaliha koja se dijeli s troskom
prodane robe. Koeficijent obrtaja zaliha odreduje koliko brzo ¢e poduzece prodati svoje

proizvode te obrnuti svoje zalihe u odredenom vremenskom periodu. Ovaj koeficijent pomaze
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poboljsati upravljanje zalihama jer daje viSe informacija 0 brzem ili sporijem protoku

odredenih proizvoda ili kategorija proizvoda koje se koriste za stvaranje prodaje.

Koeficijent obrtaja zaliha se u ovom primjeru izraCunava za tri kategorije proizvoda. Prvobitno
je potrebno izraCunati vrijednost stanja zaliha na kraju 2019. godine za svaku kategoriju

proizvoda, kao $to je prikazano u nastavku:

1) Ardell 120 demi black — stanje zaliha na kraju godine iznosi 800 komada. Nabavni
troSak po proizvodu iznosi 3,16 kn kada se 438,6 podijeli sa 139 (odnosno kada se
nabavni troSak podijeli s prodajnom koli¢inom proizvoda radi dobivanja jedinicnog
nabavnog troska, navedeni podaci su prikazani u tablici br. 3). Umnoskom od 800 i
3,16 dobiva se 2528,00 kn kao vrijednost stanja zaliha. Godisnja vrijednost prodaje se
dobiva umnoskom prodane koli¢ine i prodajne cijene. Vrijednost prodaje iznosi 3690,5

kn §to je vidno iz tablice br. 3. Samim time koeficijent obrtaja zaliha jest = 3690,5 /

2528,00 kn = 1,46

2) Ardell studio effects demi wispies - stanje zaliha na kraju godine iznosi 750 komada.
Nabavni trosak po proizvodu iznosi 3,40 kn kada se 255,3 podijeli sa 75. Nakon toga
potrebno je pomnoziti 750 i 3,40 te se dobije broj 2550,00 kn kao vrijednost stanja
zaliha. Vrijednost prodaje iznosi 2392,32 kn §to je vidno iz tablice br. 3. Samim time

koeficijent obrtaja zaliha iznosi = 2392,32 / 2528,00 kn = 0,95

3) Ardell studio effects wispies - stanje zaliha na kraju godine iznosi 500 komada. Nabavni
troSak po proizvodu iznosi 3,17 kn kada se 123,69 podijeli s 39. Nakon toga potrebno
je pomnoziti 500 i 3,17 te se dobije broj 1585,00 kn kao vrijednost stanja zaliha.
Vrijednost prodaje iznosi 1.132,32 kn §to je vidno iz tablice br. 3. Samim time
koeficijent obrtaja zaliha iznosi = 1.132,32 / 1585,00 kn = 0,71.

Rezultati pokazuju da jedino prva kategorija proizvoda - Ardell 120 demi black biljezi
koeficijent obrtaja zaliha koji je veéi od 1, te iznosi 1,46. Koeficijent obrtaja zaliha kategorije
proizvoda Ardell studio effects demi wispies i Ardell studio effects wispies iznose 0,951 0,71,
respektivno. Radi se o neadekvatnim razinama koeficijenta obrtaja zaliha za drugu 1 trecu
kategoriju proizvoda jer iznose manje od 1, $to znac¢i da se proizvodi dugo zadrzavaju na
skladiStu. Na navedeni rezultat ponajviSe je utjecala iznimno velika koli¢ina nabavljenih

kategorija proizvoda Sto je rezultiralo nepovoljnim rezultatima koeficijenta obrtaja zlaiha.
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Dani vezivanja svake kategorije proizvoda dobivaju se dijeljenjem 360 s koeficijentom obrtaja

zaliha.
1) Ardell 120 demi black — izracunava se kao 365 /1,46 = 250 dana
2) Ardell studio effects demi wispies — izraCunava se kao 365/0,95 = 384,21 dana
3) Ardell studio effects wispies - izra¢unava se kao 365/0,71 = 514,08 dana

Vidno je da ako koeficijent obrtaja zaliha iznosi vise od 1, to samim time znac¢i da ¢e dani
vezivanja biti ve¢i od 365 dana te se radi o neadekvatnoj razini koeficijenata obrtaja zaliha za
drugu i trecu kategoriju proizvoda buduéi da je potrebno vise od godinu dana radi obrtaja
dostupnih zaliha. lako prva kategorija proizvoda ima koeficijent obrtaja zaliha koji je vec¢i od
1, potrebno je napomenuti da se samim time radi o vrlo niskoj i neadekvatnoj razini koeficijenta

obrtaja zaliha.

Analiza pokazuje da poduzece relativno neefikasno raspolaze s obrtajem zaliha $to je primarno
uzrokovano prevelikim nabavljenim koli¢inama proizvoda, te je preporuka osmisliti novu
strategiju u kojoj se nabavljaju koli¢ine proizvoda u dvostrukom ili trostrukom razmjeru
baziranom na prijasnjim godisnjim prodajama kako bi se izbjeglo predugo zadrzavanje

proizvoda na skladisStu.

5.3. Doprinos za pokri¢e poduzeéa DC Beauty

Doprinos za pokri¢e se izracunava oduzimanjem ukupnog prihoda pojedine kategorije
proizvoda s varijabilnim troskovima koji su vezani za istu kategoriju proizvoda. Izracuni

doprinosa pokri¢u za svaku kategoriju proizvoda prikazani su u nastavku:

1) Ardell 120 demi black — ukupni prihod za 2019. godinu iznosi 3690,40 kn. Varijabilni
troSkovi temeljem interne racunske podloge poduzeca DC Beauty iznosi jednu petinu
(odnosno 20%) ukupnih prihoda kategorije proizvoda. Samim time doprinos za pokrice
se dobiva oduzimanjem 3690,40 — 738,08 te iznosi 2952,32 kn. Omjer doprinosa za

pokrice iznosi 80%

2) Ardell studio effects demi wispies - ukupni prihod za 2019. godinu iznosi 2.392,32 kn.
Doprinos za pokriée se dobiva oduzimanjem 2392,32 kn — 478,46 te iznosi 1913,86 kn.

Omjer doprinosa za pokrice iznosi 80%.
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3) Ardell studio effects wispies — na isti na¢in se izra¢unava doprinos za pokrice i omjer
doprinosa za pokri¢e kao kod prethodnih kategorija proizvoda, te buduéi da se radi o
Istoj procjeni iznosa varijabilnih troskova, omjer doprinosa za pokri¢e i u ovom slucaju

iznosi 80%.

Uvidom u rezultate izraCuna doprinosa za pokri¢e 1 omjera doprinosa za pokric¢e promatranih
kategorija proizvoda moze se zakljuciti da se radi o povoljnim iznosima doprinosa za pokrice
jer 80% ukupnih prihoda svake kategorije proizvoda ostaje za podmirivanje ostalih fiksnih
troSkova. Poduzec¢e DC Beauty ostvaruje visoke marze na svakoj kategoriji proizvoda §to
pozitivno utjece na visinu ukupnih prihoda te posljedi¢no tome, povoljnom omjeru doprinosa

za pokrice.
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6. RASPRAVA

Kao tvrtka koja koja u svojem asortimanu veliki obujam proizvoda namijenjenih u osobne i
profesionalne svrhe, vrlo je bitno naglasiti da je upravljanje kategorijama za veleprodavaca kao
Sto je tvrtka DC Beauty iznimno tesko jer se uskladivanjem ciljeva i procesa i dobavljaca i
maloprodavaca. S druge strane, prisutnost u preprodaji i prodaji krajnjim potrosacima dodatno
stavlja naglasak na tezini jer se opskrbnom lancu dodatno otezava kada gledamo na ciljeve koji

su vezani za transportne troskove.

Odabirom kategorija proizvoda kao $to su umjetne trepavice, mozemo naglasati vecu
obrtajnost koja je u skladu s cijenom i kvalitetom stoji visoko na listi proizvoda u odnosu na
sve proizvode koje tvrtka ima u ponudi. Problematiku kod same Sirine proizvoda nadalje ¢emo

opisati.

6.1. Odnos pokazatelja, Sirine i dubine postojeceg asortimana

Shodno dobivenim podacima o povratu u odnosu na novéane jedinice investirane u zalihe i u
odnosu na ucinkovitost iskoristenog prostora prodavaonica mozemo zakljuciti da se radi o, za
poduzeée, vrlo u¢inkoviti proizvodima posebno kada uzmi da za poduzece ovo ¢ini tek mali
postotak onog asortimana kojeg ima u ponudi. Shodno uvidu u asortiman koji ukljucuje samo
proizvode kao §to su umjetne trepavice i vezane komplementarne proizvode, mozemo uociti
tendenciju velikog obujma proizvodnog asortimana. Kao glavnu problematiku u ovom
segmentu uocavamo troSak nabavke 1 troSak drZanja zaliha tolikog obujma proizvodnog
asortimana koji za poduzeée moze stvarati ozbiljni troskovni nedostatak ako nepravovremenim
uocavanjem za poduzece moze znaciti lo$ povrat na investicije ili to¢nije gubitak. Uvidom u
asortiman 1 svjesnost njegove Sirine 1 dubine, stavlja se naglasak na nuznost analize cijelom
asortimana 1 na moguca ukidanja proizvoda koji za tvrtku znace samo troSak u odnosu na

proizvode koji donose visoke marze, a takoder uzimajuéi u obzir proizvode visoke obrtajnosti.

6.2. Obrtajnost i doprinos pokri¢u kategorija i moguca postupanja

Visoka obrtajnost proizvoda je noesto Sto vodi ka redovnom obnavljanju zaliha, visokoj
likvidnosti i nesmetanom novc¢anom toku. U pro§lom dijelu spomenuli smo nuznost analzie
proizvoda koji ¢e Ciniti kategoriju umjetnih trepavica, a tu podrazumijevamo koji ¢e to

proizvodi nositi titulu visoko obrtajnih proizvoda , a na kojima ¢e se ubirati visoka marza.
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S obzirom da se poduzece bavi proizvodima koji su ve¢inom prepoznati na trzistu, née biti
potrebna visoka ulaganja u analizu ove kategorije. Ako je poduzece u dobrim odnosima s
dobavlja¢em, moci ¢e prikupiti sve potrebne informacije koje ¢e mu dati moguénost bolje

formiranja kategorije umjetnih trepavica.
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7. ZAKLJUCAK

Upravljanje kategorijama proizvoda i prostorom je jedna od najvaznijih odrednica uspjeha u
poslovanju koje se bazira na nabavi, skladiStenju i prodajom proizvoda. Raspolozivi prostor
predstavlja primarno ogranic¢enje u poslovanju, uz ograniceni kapital 1 prostor za povecanje
cijena, stoga je potrebno sve navedeno obuhvatiti u poslovnoj strategiji kako bi se
maksimalizirala dobit i povecala efikasnost obrtaja zaliha. GMROI pokazatelj znacajno
pridonosi category managementu i prostornom upravljanju jer izravno prikazuje koliko je
isplativo ulagati u odredenu vrstu zaliha te je samim time moguce shodno dobivenim
rezultatima korigirati cijene, ponudu, koli¢inu zaliha, dizajn proizvoda ili proizvodne linije,
nacin izlaganja itd., samim time je vidna poveznica GMROI pokazatelja i category

managementa.

Moze se zakljuciti kako GMROIS pokazatelj kao dodatni pokazatelj GMROI-a u ve¢oj mjeri
obuhvaca prostorno ograni¢enje Sto jasnije pokazuje stvarne troSkove drzanja odredene vrste
proizvoda ili proizvodnih linija. Kroz Case study su prikazane odredene smjernice koje
povoljno utjeCu na profitabilnost i GMROI pokazatelj, kao smanjenje broja varijanti ili
odredenih proizvoda, odnosno vlastite ponude i éesta testiranja vlastitog asortimana. Navedeno
pozitivno utjece na obrtaj zaliha, smanjenje troska zaliha i poveéanje kupovne moguénosti zbog
manje ponude, stoga bi se poslovna strategija u veéini slucajeva trebala temeljiti na smanjenju
ponude i varijanti proizvoda vlastitog asortimana, a ne teznji §to veCem povecéanju koli¢ina i
vrsta proizvoda. 1z ovog rada se moze zakljuciti da kontinuirano pracenje i analiziranje GMROI
pokazatelja posljedi¢no otkriva i mnoge druge manjkave varijable koje pomazu u poslovnom
odlucivanju kako bi upravljanje kategorijama proizvoda i prostorom bilo Sto rentabilnije 1
efikasnije. Na primjeru poduze¢a DC Beauty je vidno da veliki raspon proizvoda unutar jedne
kategorije proizvoda moze utjecati na nizi GMROI 1 GMROIS pokazatelj te nizu razinu
koeficijenta obrtaja zaliha. Poduze¢e DC Beauty treba osmisliti novu strategiju nabave
temeljeno na nepovoljnim koeficijentima obrtaja zaliha promatranih kategorija proizvoda.
Zbog prevelikog broja varijanti unutar kategorije proizvoda 1 prevelike nabavljene koli¢ine
kategorija proizvoda poduzece biljezi preduge dane vezivanja zaliha kao posljedica

nepovoljnih koeficijenata obrtaja zaliha.
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