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Rezime

Prodajni prostor je postao skup resurs oko koga se bore brojni subjekti kako bi
obezbedili poziciju za svoje artikle na prodajnim policama maloprodajne alijanse.
Takode, prodajni prostor postaje novi marketinski poligon sa veoma jakim efektom
marketinske poruke na odluke potroSaca za vreme kupovnog procesa. Kreiranje i
odrzavanje konkurentske prednosti zahtevaju da maloprodajna alijansa raspolaze
prednostima kojima ne raspolazu njeni rivali na ciljnim trzistima. Od posebnog su
znacaja konkuretnske prednosti utemeljene na znanju. Maloprodajni objekti okupljeni
u alijansi imaju prilike da se uvere da , konkurencija kroz saradnju‘ udruzenim
delovanjem obezbeduje prednosti svim clanovima. Clanak trasira pravce buduceg
delovanja maloprodajne alijanse, nacinu organizovanja, opstanku na trZistu u cilju
konkurentnosti i efikasnog odgovora na zahteve potrosaca.

Kljuéne reci: maloprodajna alijansa, prodajni prostor, partnerstvo, efikasan odgovor
potrosacu, fleksibilnost, dobavljaci.

JEL: G14, L11

Uvod

MenadZzment mora u uslovima trzi$ne konkurencije brinuti kako o kratkoro¢noj
(zadovoljavanje potreba potroSaca) tako i o dugorocnoj efektivnosti maloprodajne
alijanse. Znaci: menadzment mora strategijski biti tako orijentisan da maloprodajna
alijansa bila dugoro¢no efektivna. On danas mora alijjansu da pripremi za uspe$no
poslovanje u budu¢nosti, dati odgovor na pitanje Sta je bilo ranije i kako treba da se
razvija dalje, kako iskoristiti konkurentske prednosti na trzistu.

Maloprodajna alijansa predstavlja novoosnovani sistem koji jaca konkurentsku
poziciju domacih trgovaca i domace trgovine i omogucuje opstanak mnogih malih i
nezavisnih u¢esnika u trgovackom procesu.

10 Dipl. ekon. Vladan Vladisavljevic, Univerzitet odbrane, Vojna akademija, Generala Pavla
Jurigi¢a Sturma 33, Beograd, Srbija, Email: vlada91@gmail.com
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1. Osnovni kriterijumi za ¢lanstvo i faze razvoja udruZenja

Maloprodajna alijansa se trzistu predstavlja kao solventni partner u trgovini. Clanovi
maloprodajne alijanse treba da se uzajamno postuju i uvazavaju sa ciljem napredka i
unapredenja rada trgovinskih radnji. Clanstvom u maloprodajnoj alijansi prevazilaze
se slabosti koje postoje u pogledu konkurentnosti pojedinih domacih trgovaca. Unutar
nje se razmenjuju brojna znanja i informacije, pri cemu se kooperacija ¢lanova odvija
vezano za zajednic¢ko ugovaranje, jacanje nabavne snage, saradnju po pitanju
promocije, logistike, lobiranja i marketinga. Znaci, zadatak maloprodajne alijanse je
svakodnevno jacanje.

Ciljevi maloprodajne alijanse:

e jacanje i unapredenje pozicije ¢lanova;

e uvrstiti se u grupu vodecih lidera na trziStu na sektoru visoko-obrtnih
proizvoda;

e pokrivanje celog (veceg) trzista;

e stvaranje jedinstvenog sistema maloprodajnih objekata tj. jedinstven
funkcionalni i vizuelni identitet alijanse;

e izvrSiti unapredenje partnerskih odnosa sa dobavljacima;
o fleksibilnije i duze valute plac¢anja, kao i definisanje dodatnih rabata;

e sprovodenje centralno koordinisanih marketing aktivnosti unapredenja
prodaje: akcijske prodaje i promotivne aktivnosti na mestu prodaje;

e zajednicki odnosi sa javnoscu;

¢ informatizacija poslovanja;

e mogucnost razvoja proizvoda sa trgovinskom markom maloprodajne alijanse.
Misija maloprodajne alijanse je da omoguéi potroSacima prepoznatljivu i kvalitetnu
ponudu robe i usluga svakodnevne potrosnje, sa cenama nizim od konkurencije, kao i
opstanak na trzistu i odbrane od monopola.

Maloprodajni objekti okupljeni u alijansi imaju prilike da se uvere da ,,konkurencija
kroz saradnju“ udruzenim delovanjem obezbeduje prednosti svim ¢lanovima.
Clanstvom u ovakvoj grupaciji prevazilaze se slabosti koje postoje u pogledu
konkurentnosti pojedinih trgovaca, jer se unutar nje razmenjuju brojne informacije i
znanja i ostvaruju brojne prednosti, a heke od njih su:

e prednosti u pogledu nabavnog poslovanja i nabavne cene kroz definisanje
nizih cena u cilju cenovne konkurentnosti, kao i fleksibilnije i duze valute
placanja;

e mogucénost avansnog placanja;

e kvalitetnije zadovoljavanje o¢ekivanja potrosaca i dobavljaca;
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e smanjenje ukupnih troskova;
e razvoj sopstvene marke proizvoda i Sirenje njenog imidza;
e zadtita od preuzimanja;
e transparentnije Sirenje poslovnog znanja, informacija i iskustava;
e prednosti u obavljanju promotivnih i ostalih marketinskih aktivnosti;
e brojne specificne i kratkotrajne prednosti (izrada akcijskih lifleta, sekundarne
pozicije).
Faze razvoja maloprodajne alijanse mozemo definisati na slede¢i nacin:

e definisanje poslovne strategije i kriterijume za ¢lanstvo,

e obavljanje razgovora sa potencijalnim clanicama i prezentovanje ideje
poslovanja alijanse,

e pocetak preliminarnih poslovnih razgovora sa dobavljacima,

o definisanje Ugovora o pristupanju u alijansu,

e potpisivanje ugovora sa ¢lanicama i dostavljanje svih neophodnih informacija
o poslovanju ¢lanica,

e nastavak pregovora sa dobavljaCima i potpisivanje novih komercijalnih
ugovora za poslovnu godinu,

e pocetak implementacije definisane strategije.

Osnovni kriterijum za clanstvo u alijansu, jeste likvidnost. Neophodno je da je
potencijalni ¢lan finansijski sposoban i da nije u prethodne dve godine bio u blokadi.
Finansijska likvidnost se lako mozZe proveriti na sajtu Narodne banke Srbije i preko
komercijalista dobavljaca na terenu.

Ono $to je najbitnije je da svaki ¢lan izmiruje obaveze koje ima prema dobavlja¢ima
uz eventualni prag tolerancije, ukoliko je on definisan ugovorom o poslovnoj saradnji
sa dobavljac¢ima.

Pre pristupanja i potpisivanja ugovora sa maloprodajnom alijansom, svaki ¢lan mora
da dostavi informacije o poslovnosti svog preduzeca.

Dobijeni podaci maloprodajnoj alijansi mogu postuziti da upoznaju buduceg ¢lana
alijanse, da formiraju predstavu o finansijskoj moc¢i buduceg ¢lana.

Nakon potpisivanja ugovora i dostavljanje informacija, svaki ¢lan je u obavezi da u
roku od 7 dana dostavi informacije o prometu za period od dve godine. Informacije
moraju posedovati slede¢e podatke: godisnji promet po kategorijama proizvoda,
finansijski promet po artiklima i dobavlja¢ima, kao i koli¢inski promet. Maloprodajna
alijansa na taj nac¢in moZe predvideti svoj potencijal, tj. nabavnu moc¢ i na taj nacin u
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razgovorima sa dobavlja¢ima ugovarati nove komercijalne uslove za novu poslovnu
godinu.

2. Fleksibilnost alijanse kroz finansijsko ugovaranje komercijalnih uslova

Maloprodajna alijansa u razgovorima sa dobavljatima kao glavni argument za
poboljsanje komercijalnih uslova navodi dve stvari:

e povecana nabavna moc¢,
e finansijska sigurnost, i.

e implementacija dogovorenog u celoj mrezi alijanse.

Razgovori sa dobavljac¢ima bi se vodili upravo na poboljsanje komercijalnih uslova,
§to je i svrha postojanja alijanse. Dogovoreni komercijalni uslovi bi vazili za svakog
¢lana alijanse, bez obzira na njegovu svagu. Maloprodajnu alijansu treba posmatrati
kao jednu celinu. Naves¢emo primer komercijalnih uslova, ukoliko je maksimalni
rabat od nekog dobavljaca bilo kom ¢lanu alijanse bio 11%, sa povecanjem i
ujedinjenjem nabavne moci, maloprodajna alijansa ¢e pristati na minimalnih 12%, s
tim §to su dobavlja¢i u obavezi da alijansi uplacuju kvartalno 1% u cilju finansiranja
poslovnih aktivnosti i menad?menta alijanse. Sto bi ukupna davanja dobavlja¢a bila
13%.

VrSenjem snimka cena konkurencija, lako se moze utvrditi rabat koji imaju
konkurenti. Svrha pregovora sa dobavljac¢ima jeste da se obezbede slicni komercijalni
uslovi sa ostalim maloprodajnim sistemima na trzistu u cilju konkurentnosti.

Maloprodajna alijansa kao strateski cilj treba postaviti da u svakoj poslovnoj godini
ima potpisane ugovore sa dobavlja¢ima koji imaju udela u maksimalnih 70%
finansijskog prometa. Zasto? Upravo na taj nacin se stvara fleksibilnost prilikom
placanja dospelih obaveza. Ukoliko ¢lan alijanse nije u mogucénosti da izvrsi placanje
nekom dobavljacu sa kojim maloprodajna alijansa ima potpisan ugovor, ima
moguénost da novac koji je namenio dobavlja¢ima koji ¢ine 30% prometa upravo
preusmeri dobavljac¢ima sa kojima je potpisan ugovor, radi poStovanja ugovorene
valute i trajanja partnerstva sa dobavjacem.

Zaklju¢ak ovog izlaganja je da su dobavljaci sa kojima alijansa ima potpisane
ugovore su prioritetni za placanje dospelih faktura. Kroz ovu fleksibilnost alijansa
moze dugo opstati, bez zna¢ajnih problema koji bi njeno poslovanje ugroziti.

3. Koncept konkurentnosti medu dobavlja¢ima

Upravo zbog finansijske fleksibilnosti, kao klju¢ne strategije alijanse, koja uvodi
konkurentnost medu dobavlja¢e, dobavlja¢i bi na zahteve alijanse izlazili sa
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pozitivnim misljenjem. Primera radi, ukoliko postoje 5 proizvodaca sokova na trzistu,
maloprodajna alijansa ¢e potpisati ugovore sa proizvodacima koji ucestvuju u
prometu sokova od oko 70%. Sa kojim dobavlja¢ima ¢e maloprodajna alijansa
potpisati ugovore zavisi upravo od dobavlja¢a, njihove fleksibilnosti i prihvatanja
¢injenice da unaprede komercijalne uslove.

Dobavljaci sa kojima bi alijansa imala potpisane ugovore imali bi sledece benefite:

e definisane koli¢ine na godiSnjem nivou,

e definisane marketinske aktivnosti,

e sigurnost u placanju,

e definisane pozicije u maloprodajnim objektima,
e definisan asortiman,

e povecanje prometa,

e mogucénost strateSkog partnerstva kroz proizvodnju artikala pod privatnom
robnom markom.

4. Analizai strategija cena

Mnogi ekonomisti smatraju da su potroSaci tzv. price takers, tj. oni koji reaguju na
cene kao da one nemaju nikakav uticaj na njih i da ih prihvataju po ,,nominalnoj
vrednosti” ili kao dete. Marketari uvidaju da potrosaci Cesto aktivno obraduju
informacije o cenama, tumace cene na osnovu prethodnih kupovnih iskustava,
formalnih komunikacija (propaganda, prodajne ponude i broSure), neformalnih
komunikacija (prijatelji, kolege sa posla ili ¢lanovi porodice) i na osnovu izvora na
mestu prodaje ili online izvora. Odluke o kupovini zasnivaju se na tome kako
potrosaci percipiraju cene i $ta smatraju teku¢om realnom cenom - a ne na ceni koju
navodi marketar. Oni mogu imati donji prag cena, a one cene koje su ispod njega
mogu ukazivati na slab ili neprihvatljiv kvalitet. Potrosaci, takode, mogu imati i
gornji prag cena, a cene koje su iznad njega mogu se smatrati suvise visokim.

Vazan marketingki prioritet je i razumevanje kako potrosa¢i dolaze do takvih
percepcija cena. Razmatracemo tri osnovna pitanja - referentne cene, odnos cene i
kvaliteta i psiholoske cene.

REFERENTNE CENE - Kada razmatraju proizvode, oni ipak razmi$ljaju o
referentnim cenama. Datu cenu potrosaci Cesto porede sa internom referentnom
cenom (informacija o ceni na osnovu secanja) ili sa eksternim referentnim okvirom
(kao $to je recimo ,,redovna maloprodajna cena”).

Mogu¢i su svi tipovi referentnih cena. Prodavci cesto pokuSavaju da manipulisu
referentnim cenama. Na primer, prodavac moze svoj proizvod svrstati medu skupe
proizvode, sto bi znacilo da on pripada istoj klasi.
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ODNOS CENE | KVALITETA - Za mnoge potrosaCe cena je zapravo pokazatelj
kvaliteta. Formiranje cene zasnovano na imidzu.

Ukoliko je alternativna informacija o stvarnom kvalitetu dostupna, cena postaje manje
znacajan pokazatelj kvaliteta. Ukoliko takva informacija nije dostupna, cena
funkcioni$e kao pokazatelj kvaliteta.

PSIHOLOSKE CENE - Na percepciju cena od strane potro§aca uti¢u i alternativne
strategije formiranja cene. Mnogi prodavci smatraju da bi cene trebalo da se
zavrsavaju neparnim brojem. Ukoliko cena stereo pojacala umesto 300$ iznosi 2998,
mnogi kupci ¢e je posmatrati kao cenu u rasponu od 200$, a ne u rasponu od 3008.
Istrazivanja pokazuju da potroSaci posmatraju cene vise ,,sleva nadesno” nego Sto ih
zaokruzuju. Citanje cena na takav nadin veoma je vazno ukoliko kod vise, zaokruZene
cene, postoji izvesna mentalna prepreka kod potrosaca. Drugo objasnjenje za
zavrsetak cena u vidu broja 9 je u tome Sto takvi zavrSeci asociraju na popust ili
pogodnost, pa sugeriSu da bi kompanija trebalo da izbegava tzv. taktiku neparnih
brojeva, ako zeli da izgradi imidz visih cena. Jedna studija je cak pokazala da se
traznja zapravo povecala za tre¢inu nakon povecéanja cene haljine sa 34$ na 398, a da
je ona bila nepromenjena kada je cena povecana sa 34$ na 44$. Cene koje se
zavrSavaju sa ,,0“ 1 ,,5% takode su veoma Ceste na trziStu jer se smatra da ih kupci
lakse prihvataju i da ih se lakSe prise¢aju. Pokazalo se da oznaka ,,rasprodaja“ pored
cene podsti¢e traznju, ali samo onda kada se ne koristi previSe: ukupna prodaja je
najveca kada pojedini, ali ne i svi artikli u jednoj kategoriji nose takvu oznaku; ako se
prede odredena granica, dodatne takve oznake uslovice pad ukupne prodaje te
kategorije artikala.

5. ldentifikacija konkurencije

Kreiranje i odrzavanje konkurentske prednosti zahtevaju da maloprodajna alijansa
raspolaze prednostima kojima ne raspolazu njeni rivali na ciljnim trzistima. Od
posebnog su znacaja konkuretnske prednosti utemeljene na znanju.

Nakon §to identifikuje svoje glavne konkurente, maloprodajna alijansa mora da
razmotri njihove strategije, ciljeve, snage i slabosti.

Grupa kompanija koje primenjuju istu strategiju na datom ciljnom trzi§tu naziva se
strategijskom grupom.

Kada maloprodajna alijansa identifikuje svoje glavne konkurente i njihove strategije,
treba da postavi sledece pitanje: Sta svaki od konkurenata trazi na trzistu? Sta utice na
ponasanje svakog od konkurenata? Brojni faktori uti¢u na ciljeve konkurenata, medu
njima:

e veliCina,

e istorijat,

e trenutni menadzment i

e finansijska situacija.
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Ukoliko je konkurent jedna divizija neke veée kompanije, vazno je da se zna da li nju
mati¢na kompanija koristi radi rasta, profita ili iskori§¢avanja.

Jedna od korisnih polaznih pretpostavki je da konkurenti teze maksimizaciji profita.
Medutim, kompanije se razlikuju po tome koliko su im bitni kratkoro¢ni u odnosu na
dugoro¢ne profite. Druga pretpostavka moze da bude da konkurent pokusava da
ostvari niz ciljeva:

e trenutnu profitabilnost,

e rast trziSnog ucesca,

e novcani tok, tehnolosko liderstvo ili
o liderstvo.

Naposletku, maloprodajna alijansa mora da prati planove ekspanzije konkurenata.
Kompanija treba da prikupi informacije o snagama i slabostima svakog konkurenta.

Opste gledano, kompanija treba da prati tri varijable kada analizira konkurente:

e Ucesce na trzistu - ucesce konkurenta na ciljnom trzistu.

e UceS¢e u svesti - procenat kupaca koji su naveli konkurenta kada su
odgovarali na pitanje ,,Navedite prvu kompaniju koja vam pada na pamet
kada je u pitanju data grana“.

e UceS¢e u emocionalnoj privrzenosti - procenat kupaca koji su naveli
konkurenta kada su odgovarali na pitanje ,,Navedite kompaniju od koje biste
zeleli da kupite proizvod®.

6. Odnos dugorocnih i kratkoro¢nih interesa maloprodajne alijanse i
dobavljaca

Sagledavajuci sustinu i tipove odnosa maloprodaje sa dobavlja¢ima, sa pravom se
postavlja pitanje prakticne izvodljivosti definisanja i obezbedivanja zajednickih
komplementarnih ciljeva obe strane u strateSkom partnerstvu. Uocljivo je da postoji
teznja i rast trenda razvoja strateSkog partnerstva u kanalima, ali sa onim subjektima i
u meri u kojoj je to ekonomski racionalno. Upravo partnerstvo i saradnja nisu silom
nametnuti, ve¢ su posledica postojanja potrebe za udruzivanjem i koncentracijom
moc¢i. Medutim, postoji veliki broj dobavljaca sa kojima maloprodaja saraduje, kao i
izrazena tendencija neprestanog povecanja ovog broja, Sto ukazuje na nemoguénost
uspostavljanja odnosa istog nivoa kvaliteta sa svim subjektima u lancu snabdevanja.
Naprotiv, maloprodaja ostvaruje odnose saradnje razliitog stepena slozenosti, iz

kojih proizilaze bitno drugaciji interesi i ostvareni poslovni rezultati.

U ovom trenutku se postavlja pitanje definisanja granice izmedu dugoro¢nih i
kratkoro¢nih interesa medusobno povezanih subjekata u kanalima prometa i
kvantifikacije efekata koji se ostvaruju. Subjekti maloprodajne alijanse u kanalu
tezice sve viSe uspostavljanju trajne saradnje sa dobavlja¢ima zbog zahteva za
poboljSanjem poslovnih rezultata, odupiranja konkurentskim pritiscima, smanjivanja
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neizvesnosti 1 zadobijanja medusobnog poverenja. Medutim, uvek ¢e postojati
odreden broj subjekata u lancu sa kojima ¢e biti racionalnije uspostavljati kratkoro¢ne
odnose, pre svega imajuéi u vidu trenutne interese, nasuprot uskladivanju poslovnih
ciljeva i strategije na duzi rok. Ovaj trend je prisutan usled nestabilnih i dinami¢nih
trzi$nih uslova, koji zahtevaju promenu odnosa snaga, pozicije i uloge pojedinih
privrednih subjekata.

Iako je partnerstvo uobicajena praksa u poslovanju savremenih maloprodajnih lanaca
sa dobavljacima, a postoje i neke realne opasnosti od neocekivanih tokova koje mogu
da izazovu. Partneri kao i¢lanovi alijanse mogu da postanu medusobno zavisni, $to
sigurno ohrabruje jo§ dublju saradnju, ali istovremeno moze umanjiti fleksibilnost
brzog rasta maloprodajne alijanse. Naime, zbog zadovoljstva postoje¢im miksom
dobavljaca i dugoro¢nim odnosima moze biti propustena reakcija na izmenjene
trzine okolnosti i pojavu novih proizvoda koji ¢e ostvariti brzi rast obima prometa i
ugroziti trziSno uce$ée postoje¢ih dobavljaca. U tom smislu moZemo reé¢i da
maloprodajna alijansa mora da stalno prati promene i na trziStu nabavke i na trzistu
prodaje, kako bi zadrzala moguénost dinamickog upravljanja asortimanom i
portfoliom dobavljata u lancu snabdevanja. Ukoliko agent nabavke bude
koncentrisan na postojee partnere, moze da mu se dogodi da previdi ili zanemari
bolje ponude drugih izvora snabdevanja u kategoriji proizvoda za ¢iji je asortiman
odgovoran. Zato treba naglasiti vaznost kombinovanja kratkoro¢nih i dugorocnih
interesa da bi se maksimalno povecala profitabilnost i odrzala konkurentska prednost
u specifiénom organizacionom formatu - alijansa.

Slucaj kratkoro¢no postavljenih interesa izmedu dobavljaca i maloprodajne alijanse
jeste kada maloprodaja, razvijaju¢i privatnu trgovinsku marku, nastoji da kopira
brend dobavljaca koji ima ve¢ izrazen trzi$ni imidz. Osnovni motiv maloprodajne
alijanse je da ostvari dodatan izvor profita i da proizvod brzo uvede na trziste pod
svesnom pretpostavkom da ¢e potrosaci poistovecivati kvalitet i karakteristike private
label proizvoda sa brendom dobavljaca ¢iji je proizvod kopiran. U ovom slucaju
partnerski odnosi nisu o¢ekivani, ve¢ prioritet obe strane moze biti dat kratkoro¢nim
interesima: za dobavljace - da iskoriste efekte ekonomije obima i neiskoris¢ene
proizvodne kapacitete, a za maloprodaju da razmeni misljenja i iskustva u
organizovanju proizvodnog procesa. Nakon toga, oba subjekta se nezavisno brinu za
uspesnost svojih brendova na trzistu, bez pretenzije da definiSu uskladene strategije.
Kona¢no, moze se dogoditi i pogorSavanje odnosa i medusobna netrpeljivost u
slucaju da maloprodajna alijansa kopiranjem proizvodacevog brenda pokusa da
prisvoji i odredeni deo goodwilla nacionalnog brenda.

U drasti¢nim slucajevima moze da se dogodi trzisni rat tako $to dobavljaci ponekad
pokusavaju da ukazu krajnjim potrosa¢ima da maloprodaja kopira brendove
pokusavajuéi da prisvoji izgradenu reputaciju i imidz proizvodaca. Proizvodaci mogu
isticati da je proizvodnja sli¢cnih proizvoda samo pokusaj manipulacije i obmane
potrosaca, sa ciljem da se ostvari plasman uz pomo¢ imidza originalnih brendova.
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Inace u praksi maloprodavci zaista pokuSavaju da u nekim slucajevima poistovete
atribute i karakteristike privatnih marki sa atributima i karakteristikama nacionalnih
brendova, bez ulaganja znacajnih sredstava u propagandu i promociju svojih
brendova kao $to su to radili proizvodac¢i u postupku izgradnje sopstvenog imidza.
Proizvodaci, kao vlasnici brendova, upozoravaju da ¢e ovakav vid nelojalne
konkurencije dugoro¢no dovesti do suzavanja izbora i budu¢eg manjeg interesovanja
proizvodaca za dalje inovacije. U prilog optuzbe za nelojalnu konkurenciju,
proizvodaci navode da kopiranjem dizajna pa ¢ak i pakovanja proizvoda maloprodaja
ne ulaze u aktivnosti istrazivanja, razvoja, planiranja i sprovodenja marketinSkih
kampanja, ve¢ to radi na racun efekata koje su postigli proizvodaci, ulazuéi u te svrhe,
razvijajuci i gradeci originalne nacionalne brendove. Zbog takve situacije proizvodaci
su manje zainteresovani za razvoj novih proizvoda jer postoji velika verovatnoca da
¢e maloprodavci kopirati proizvode, direktno ugrozavajuci potencijalni planirani
profit nacionalnih brendova. Ukoliko maloprodajna alijansa time preduprede
proizvodaca, koji ¢e izgubiti prodaju direktno zbog proizvodnje kopija, oni ne¢e moéi
da investiraju dovoljno novca u razvoj novih proizvoda u buduénosti. Naime, pojava
kopija pre nego sto se postigne odredeni nivo profitabilnosti od prodaje nacionalnih
brendova ugrozava proces reprodukcije proizvodaca i trajno uti¢e na pad
interesovanja za ulaganje u razvoj novih proizvoda. Odgovor maloprodaje jeste da
sli¢nost proizvoda omogucava njihovo brzo i lako poredenje, ¢ime se podstice
pozitivna konkurencija koja je u interesu potrosac¢a. Maloprodavci prihvataju tvrdnju
da su njihovi proizvodi sli¢no pakovani kao i proizvodi pod brendom proizvodaca, ali
odbacuju optuzbe na ra¢un nelojalnog kopiranja i isticu opredeljenje za fer
konkurenciju.

Naredno potencijalno polje nesaglasnosti interesa dobavljaca i maloprodajne alijanse
jeste odredivanje finalne cene proizvoda. Svaka od pomenutih strana prizeljkuje
mogucénost odredenog vida kontrole i uticaja na formiranje cena. Proizvodaci najéesce
Zele da projektuju jedinstven imidz na trzitu nastojanjem obezbedivanja jedinstvenih
cena za svoje proizvode, bez obzira na izabrani kanal distribucije. Oni ¢ak zrtvuju deo
sopstvene razlike u ceni pokrivaju¢i nizu efikasnost jednih maloprodavaca u odnosu
na druge, kako bi mogli da postignu jedinstvenu kalkulaciju cene u svim kanalima
prometa. Uprkos tome, mnogi maloprodavci zele da zasnuju cene na sopstvenom
imidzu, ciljevima i izabranoj poslovnoj koncepciji. Dobavlja¢i mogu da kontrolisu
cene u slucaju koris¢enja sistema ekskluzivne distribucije, pokretanja sopstvene
maloprodaje i odbijanjem isporuke diskontnim maloprodavcima. S druge strane,
maloprodaja moze imati kontrolu nad formiranjem cena u slucaju da za proizvodaca
predstavlja vaznog kupca, da moze da ugrozi ukupnu prodaju dobavljaca u slucaju
prestanka saradnje, da u asortimanu proizvoda poseduje artikle pod privatnom
markom u okviru iste kategorije ili da ima mogu¢nost da prodaje na sivom trzistu.
Ponekad se desava da maloprodaja namerno zaraCunava visoke marze bez obzira na
postignutu nabavnu cenu u pregovarac¢kim procesima sa dobavlja¢ima, kako bi mogla
da favorizuje prodaju svojih private label proizvoda zahvaljujuéi njihovoj cenovnoj
konkurentnosti u odnosu na dobavljaceve proizvode prisutne na polici. Takav vid
podsticanja prodaje i kreiranja povoljnije pozicije za svoje proizvode moze ugroziti
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dugoro¢ne odnose izmedu povezanih subjekata i staviti akcenat isklju¢ivo na
transakcione odnose i kratkotrajne interese.

Dalje, isticanje prednosti kratkoro¢nih u odnosu na dugorocne interese pokazuje se u
situaciji kada npr. maloprodajna alijansa zahteva od dobavljac¢a da plate nadoknadu za
ukljucivanje svojih proizvoda u asortiman maloprodaje. Kao §to smo rekli, time sto
zahteva nadoknadu za ukljucenje u. asortiman, maloprodajna alijansa zeli da se zastiti
od potencijalnog rizika trzisnog neuspeha novih proizvoda. Tako se ostvaruje dodatan
izvor prihoda i profita usled koris¢enja snage u kanalu koja je ostvarena kontrolom
prodajnog prostora. Proizvodaci, iako Su svesni da je ova praksa veoma Siroko
rasprostranjena, ne gledaju blagonaklono na ovakav odnos i to razumeju kao
nelojalan nacin redistribucije profita izmedu subjekata u kanalima marketinga u korist
trgovine na malo. Kratkoro¢ni odnosi upravo naglaSavaju ovakve vidove brzog i
lakog ostvarenja dodatnog profita, dok dugoro¢ni odnosi u prvi plan isti¢u ciljeve
obostranog unapredenja profitabilnosti na bazi rasta obima prometa.

U savremenim trzi$nim uslovima nesumnjivo preovladava opredeljenje za saradnju i
kooperaciju u kanalima marketinga i lancu snabdevanja. Osnovna podrucja saradnje,
koja se manifestuju u ve¢em ili manjem stepenu jesu:

e lanac vrednosti (u vidu ustede i optimizacije logistickih procesa i povecanja
koeficijenta obrta zaliha);

o finansijska analiza (analiza efikasnosti politike cena, izlaganja, promocija i
ABC troskovna analiza);

o strateSki marketing (razumevanje navika i percepcije potroSaca, kreiranje
potraznje i unapredenje zajedni¢kog imidza).

Saradnja se moze ostvariti u tri vida: otvorene dugoro¢ne saradnje, ,,toplo-hladno*
odnosa i transakcionog tipa odnosa ,,prodaj-kupi. U svakom slucaju, znacaj otvorene
saradnje podrazumeva fokusiranje na stvaranje dodatne potroSacke vrednosti,
multifunkcionalni tj. timski pristup, zajednicki poslovni plan, maksimalno povecanje
uzajamnih mogucénosti i uskladeni razvoj strateskih projekata.

Konaéno, konkretna polja operativne i strateSke saradnje izmedu dobavljaca i
maloprodajne alijanse su:

e Planiranje promocija. Udruzeni subjekti zajednic¢ki planiraju proces
promocija; prethodno treba pregovarati 0 medusobnim odgovornostima,
planiranim troskovima i prihodima, planu izvrSenja i nac¢inu ocene ostvarenih
efekata.

e Menadzment poli¢nog prostora, Koji mozemo razumeti kao skup aktivnosti
zajednickog razvoja efikasnih standarda i planova vizuelnog meréendajzinga,
u funkciji najpovoljnijeg koris¢enja policnog prostora u maloprodajnim
objektima.
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e Upravljanje razvojem novih proizvoda, $to podrazumeva aktivnu ulogu obe
strane u dizajnu, planiranju proizvodnog procesa, definisanju pakovanja i
osnovnih funkcionalnih karakteristika proizvoda.

e Uvodenje novog proizvoda. Osnovni cilj zajednickog uvodenja novog
proizvoda jeste smanjenje potencijalnih problema prilikom ulaska na trziste i
troSkova koji u vezi sa tim nastaju. Proces podrazumeva izbor specifi¢nog
proizvoda koji ¢e biti uveden u asortiman, donosenje operativnog plana
uvodenja i prateCe promocije i razvoj metodologije za merenje postignutih
rezultata u odnosu na ocekivanja.

e Upravljanje odnosom troskova i cena da bi se obezbedilo ostvarenje onog
obima prometa koji stvara maksimalan profit (imaju¢i u vidu cenovnu
elasti¢nost i nivo ukupnih troskova).

e Upravljanje narudzbinama podrazumeva specificne aktivnosti kao Sto su
prijem narudzbine, procesiranje i isporuka robe, sa ciljem da se ispuni zahtev
za odredenom robom u odgovaraju¢oj koli¢ini, u odgovaraju¢e vreme i sa
tatnom fakturom za isporuc¢enu robu.

e Upravljanje transportom podrazumeva zajedni¢ki proces planiranja prevoza,
manipulacije, pretovara i placanja od strane proizvodaca, distributera i
trgovine na malo.

e Upravljanje zalihama ima za cilj unapredenje nivoa kontrole zaliha u svim
fazama lanca snabdevanja i optimizaciju troskova koji iz toga proizilaze. Plan
zaliha i popune maloprodajnih objekata za naredni period zavisi od podataka
o istorijskoj prodaji sa POS terminala i o¢ekivanih trendova na trzistu.

e Upravljanje zalihama neprodate robe ne podrazumeva samo proces u kome se
utvrduju zalihe nekurentne robe, nego i preventivne aktivnosti kako bi se
predupredio nastanak pojave uniStene, oSteCene i robe nestandardnog
kvaliteta. Time se snizavaju troskovi Koji su na ovaj nacin prouzrokovani i
smanjuje broj slucajeva vracanja kupljene robe kojom potrosaci nisu bili
zadovoljni.

U ovom smislu se postavljaju i pitanja poslovne etike u interakciji i medusobnom
odnosu povezanih subjekata u kanalima marketinga. Postovanje etickih kodeksa i
dobre poslovne prakse podrazumeva da se dominantna pozicija i mo¢ ne Koriste za
nelojalno sticanje koristi pojedinih ucesnika u distribuciji na racun drugih, cija je
trziSna snaga znacajno manja. U razvoju medusobnih odnosa i konkurentske borbe
tokom evolucije kanala, javljale su se nove forme vrSenja pritiska na ostale privredne
subjekte, tako da su granice zadiranja u neeticka pitanja postale toliko tanke da je re¢
0 moguénosti takore¢i dvostrukog tumacenja, u zavisnosti od ugla posmatranja i
eventualne pristrasnosti analiticara. Bez obzira na opredeljenje za dugorocne ili
kratkoro¢ne interese, u svakom pogledu moraju biti uvazeni zahtevi da se postuje
poslovha etika. To je nuzan preduslov daljeg razvoja maloprodajne alijanse i
podsticanja fer i lojane konkurencije.
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7. Unapredenje trZiSnog nastupa u saradnji sa dobavlja¢ima u interesu
maloprodajne alijanse

Predmet i osnovni motiv osnivanja strateskog partnerstva moze biti unapredenje
trzisnog nastupa. U savremenom poslovnom okruzenju, u kome dominira ukrupnjeni i
integrisani kapital, znacajno su uvecane barijere ulaska na trziSte. Mo¢ne kompanije
nastoje da na svaki nacCin zaStite svoju poziciju stalnim podizanjem barijera za nove
privredne subjekte da pristupe konkurenciji u datoj industriji. Ponekad ova ¢injenica u
pocetnoj fazi, kada se razmatra da li uéi u biznis, moze odvratiti kompaniju i
primorati je da traga za drugim moguénostima. StrateSko partnerstvo moze posluziti u
datim trenucima kao faktor ostvarenja kriticne snage za upustanja u konkurentske
procese.

Kada se strateSko partnerstvo osniva sa ciljem da se unapredi trzi$ni nastup iz
zajednic¢kih operacija, kriticna odluka se odnosi na izbor partnera. Tada treba
definisati jasne kriterijume za evaluaciju pogodnosti i konaéni izbor partnera.

Izbor ¢lanova u fazi planiranja strateSkog partnerstva je dvosmeran proces. Naime,
pred proizvodade Se postavlja pitanje izbora trgovaca, a pred trgovinu izbor
dobavljaca.

Osnovni cilj proizvodaca kada bira trgovinu na malo jeste da obezbedi adekvatan
kanal distribucije za svoje proizvode do krajnjeg potrosaca i da u tom smislu unapredi
trzi$ni nastup novom snagom iz partnerskih odnosa. Prilikom ocene maloprodavaca,
proizvodadi najces¢e mogu Koristiti kriterijume kao §to su trzisno ucesce, broj
maloprodajnih objekata, broj potrosaca koji kupuju u tim objektima, finansijska
snaga, nabavna i pregovaracka mo¢, zastupljenost konkurentskih proizvodaca u
maloprodajnom asortimanu i stepen saradnje sa njima, budué¢i pravci razvoja
maloprodajne mreze i potencijal za osvajanje novih trzi$ta, nacin snabdevanja koji
maloprodavcu viSe odgovara, geografska disperzija maloprodajnih objekata i
udaljenost distributivnog centra, reputacija i imidz koji uziva medu potrosac¢ima i sl.
Stoga je u interesu maloprodavcima da se udruzuju radi povecanja gore navedenih
kriterijuma.

Maloprodajna alijansa izborom proizvodaca kao strateSkog partnera Zeli da ostvari
dostupnost proizvoda u paketu ponude, na prodajnim policama u maloprodajnim
objektima u skladu sa zahtevima i potrebama finalnih potrosaca. U tom smislu
kriterijumi selekcije partnera mogu biti:

e snaga brenda,

o kvalitet i karakteristike proizvoda iz asortimana,

e marketinska orijentacija i preduzimanje marketinskih kampanja kao globalna

podrska prodaji,

e spremnost da se prihvati vracanje neprodatih proizvoda,

e pouzdanost i moguénost efikasnog i tacnog procesiranja narudzbi,

e poStovanje rokova isporuke,
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e  prisustvo proizvoda u asortimanu drugih maloprodaja,

e uslovi nabavke,

e komplementarnost sa postoje¢im maloprodajnim asortimanom,
e spremnost zajednickog razvoja novih proizvoda,

e pogodnost sa stanovista podrske private label projekata i sl.

Postoje mnogi kriterijumi za ocenu pogodnosti potencijalnog partnera u
uspostavljanju strateskih, dugoro¢nih odnosa saradnje.

Na kraju, zakljuGujemo da vaznost pojedinacno izabranih kriterijuma selekcije
neposredno zavisi od toga u kojoj se oblasti Zeli ostvariti unapredenje trziSnog
nastupa.

8. Finansijska snaga udruZenih ¢lanova strateSkog partnerstva

Nezaobilazan motiv u uspostavljanu strateskog partnerstva dobavljac¢a i maloprodajne
alijanse jeste kreiranje finansijske snage udruzenih ¢lanova dobavljaca, a pre svega
Clanica alijanse. U razvijenim trzi§nim uslovima procesi integracije i koncentracije
kapitala bivaju sve izrazeniji i postaju neminovnost i kritican faktor trziSnog
opstanka. U udruzivanju sredstava partneri vide moguénost da lakSe prevazidu
prepreke za ulazak na nova trziSta koja sve viSe zahtevaju velika investiciona
ulaganja, kao i olakSano pregovaranje sa jednim menadzmentom i implementaciju
dogovorenom u celokupnu mrezu alijanse.

Finansijska snaga se moze manifestovati u dva smera: povecanjem prihoda i
profitabilnosti, s jedne strane, i smanjenjem administrativnih i drugih operativnih
troskova, s druge. Udruzene investicije mogu da obezbede rast prometa i ostvarenog
profita, ¢ime se pokrece spirala daljeg rasta finansijske snage. Administrativni i
odredeni operativni troskovi mogu biti podeljeni izmedu partnera ili ¢ak smanjeni
uskladenim aktivnostima i1 razmenom stru¢nog misljenja o mogucoj njihovoj
optimizaciji. Takode, ovde treba imati u vidu i prednost podele tereta rizika
investiranja usled udruzene finansijske snage.

Ne treba posebno analizirati pojedine efekte rasta finansijske snage koji se sami po
sebi podrazumevaju. Ovde je trebalo ista¢i moguénosti koris¢enja finansijske snage
udruzenih ¢lanova partnerstva, kao snazan motiv ulaska pojedinih subjekata u
partnerstvo. tj. alijansu.

9. Razvoj tehnoloske baze kao servisa za podrsku

Informaciona tehnologija predstavlja neophodnu infrastrukturu za funkcionisanje
savremenih strateskih partnerstava. Za to je neophodna razmena informacija, a
unapredenja na ovom planu mogu imati strateSki karakter. Partnerski odnosi mogu
predstavljati platformu za trajno unapredenje i integraciju tehnoloske baze kao servisa
za podrsku u poslovanju povezanih subjekata.
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Mozemo sumirati da je informaciona tehnologija vazan faktor podr§ke poslovnim
konceptima nalik maloprodajnoj alijansi kao $to su:

e Dbrzi efikasan odgovor na zahteve potrosaca,
e integrisani menadZment zaliha,

e zajednicko planiranje,

e predvidanje i popuna,

e category management,

e customer relationship management,

e menadzment policnog prostora,

e strategija mer¢endajzinga i Sl.

Zakljuéak

Politikom asortimana u maloprodajnoj alijansi treba da se uskladuju interesi
potrosaca, alijanse i proizvodaca. To znaci da se uspostavlja ravnoteza izmedu
potreba i zahteva potrosaca, s jedne strane, i realnih moguénosti proizvodaca, s druge
strane. Navedena ravnoteza se ne moze ostvariti ukoliko proizvodna i trgovinska
preduzeca ne saraduju. Zajednicko planiranje proizvodnih programa i asortimana
prodaje najbolji je odraz marketing zajednistva proizvodnih i trgovinskih preduzeca.
Da bi naisli na prijem kod potrosaca, proizvodi iz strukture asortimana maloprodajne
alijanse treba da ispunjavaju pored izgleda, cene i zahteve potrosaca u pogledu
kvaliteta.

Prvi i ujedno najvazniji zadatak koji treba resiti u politici asortimana odnosi se na
utvrdivanje zahteva potrosata u pogledu kvalitativnih svojstava proizvoda.
Neophodno je, naime, utvrditi kojim svojstvima kvaliteta ée potrogaci dati primat. Sta
proizvod treba da znaci za potrosace? Koje probleme on treba da im resi? Odluke o
kupovini proizvoda podrazumevaju izbore izmedu brojnih funkcionalnih, strukturnih i
estetskih svojstava.

Maloprodajna alijansa treba da ima proizvode onog kvaliteta koje trziste, odnosno
pojedine kategorije potroSaca traze. Stoga menadzment maloprodajne alijanse mora
da nabavlja i prodaje proizvode ¢iji kvalitet odgovara njihovim zahtevima. Propusti u
kvalitativnom  strukturiranju  asortimana pra¢eni su Cestim rasprodajama,
prekomernim zalihama, a ¢esto puta i trajno izgubljenim potroSacima. S druge strane,
nepotrebno vezivanje sredstava za robu sa malim koeficijentom obrta jednako je
propasti.

Potrosa¢ moze da opaza vrednosti koje mu pruza trgovina na malo u nekoliko
dimenzija:

e uskladenost sa zahtevima,;

e mogucnost Sirokog izbora proizvoda;

e nivo cena i imidz brenda;
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usluge koje dodaju vrednost;
uspostavljanje odnosa i kreiranje iskustva.

Kao i kod poslovanja uopste, postoje odredeni rizici koji su povezani sa
funkcionisanjem strategijskih alijansi. Osnovno pitanje za maloprodajnu alijansu jeste
kako ostvariti §to vecu vrednost, uz odrzavanje kontrole, i kako izabrati ¢lanove da bi
se ostvario takav cilj.

Postoje dve vrste rizika povezanih sa strategijskim alijansama:

fiduciarni rizik se odnosi na verovatnocu da ¢e partner poStovati elemente
ugovora o saradniji,

rizik sredine je onaj iznos imovine koji bi bio direktno pod uticajem promena
u politickom, ekonomskom i konkurentskom okruzenju.
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NEW SYSTEM OF ASSOCIATION CORNER SHOP's IN SERBIA

Abstract

Retail space has become a set of resource around which to fight a number of entities
to provide a position for your items on the shelves of retail alliances. Also, the retail
space is becoming a new marketing ground with a very strong effect of advertising on
consumers' decisions during the buying process. Creating and maintaining
competitive advantage requires that retail alliance has advantages that its rivals do
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not have the target markets. Of particular importance competitive advantage based
on knowledge. Retail stores gathered in the alliance have the opportunity to make
sure that "the competition by working" in association with providing benefits to all
members. The article traces the future activities of retail alliances, ways to organize,
survival in the market to competition and efficient response to consumer demands.

Key Words: Retail Alliance, retail space, a partnership, efficient consumer response,
flexibility, suppliers.
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