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kljucnih subjekata u lancu vrednosti. Predvidanje traznje je polazna
osnova planiranja svih aktivnosti pa i nivoa zaliha u lancu. Imajuéi u
vidu cinjenice da nedostatak zaliha moze ugroziti satisfakciju i
narusiti lojalnost potrosaca, a da preveliki nivo zaliha u lancu utice
na smanjenje njegove efikasnosti, jasno je da je neophodno naci
ravnotezu izmedu Sirine asortimana i mogucnosti odrzavanja
adekvatnog nivoa zaliha. Jedno od mogucih reSenja za istovremeno
resavanje navedenih suprotstavljenih ciljeva je efikasan odgovor na
zahteve potrosaca - ECR koncept. U fokusu ovog koncepta je teznja
da se upravljanje lancima snabdevanja integriSe sa upraviljanjem
traznjom. Primena koncepta ECR doprinosi povecanju efikasnosti
poslovana razvijanjem odnosa saradnje razlicitih ucesnika u lancu
vrednosti. Implementacija ovog koncepta omogucava brojne prednosti
za funkcionisanje citavog lanca snabdevanja. Njegovi eventualni
nedostaci ticu se kompleksnosti primene koja se odnosi na visoka
ulaganja novcanih sredstava, implementaciju novih informacionih
sistema i neophodne organizacione i kadrovske promene.

Kljuéne rei: ponuda, traznja, zalihe, lanac snabdevanja, potrosac,
vrednost

* Ekonomski fakultet Ni§, e-mail: ljiljana.stankovic@eknfak.ni.ac.rs

Rad je rezultat rada na Projektu 149052 koji finansira Ministarstvo za nauku i
tehnoloski razvoj Republike Srbije

UDK 658.8:335.415.2; Pregledni rad

Primljeno: 25.02. 2009.



mailto:ljiljana.stankovic@eknfak.ni.ac.rs

Ljiljana Stankovi¢, Ana Popovi¢

Uvod

U uslovima globalizacije, dinami¢nosti, neizvesnosti, rastuce i
agresivne konkurencije, kompanije su prinudene na saradnju sa velikim
brojem subjekata na trziStu. Povezuje ih zajednicki cilj — stvaranje vrednosti
za potroSace kroz uspesno zadovoljenje njihovih zahteva uz maksimiziranje
profita ostvareno kroz efikasno koris¢enje raspolozivih resursa. Vrednost se
sve vise shvata kao dvostruka forma koju ¢ine vrednost u upotrebi i vrednost
u ponudi. Vrednost u upotrebi se odnosi na shvatanje potroSaca o samoj
vrednosti izrazenu kroz njegove potrebe i traznju. Vrednost u ponudi se
odnosi na predlozenu vrednost koju preduzece kreira i isporucuje kupcu. U
uslovima sve izrazenije konkurencije uspeSnije su one kompanije koje su
sposobne da uravnoteZe ove dve vrednosti. Cesto se isti¢e da danas na
globalnom trzistu medusobno ne konkurisu samo individualne kompanije,
ve¢ razli¢iti oblici medusobno povezanih, umrezenih sistema privrednih
subjekata (Stankovi¢, 2007a; Anderson et all, 1994; Anderson et all, 2006).
Ovakav poslovni ambijent doprineo je formiranju i sve vecoj popularizaciji
lanaca snabdevanja, kao niza medusobno direktno ili indirektno povezanih
entiteta ukljuenih u proces zadovoljavanja zahteva potrosaca. Lanci
snabdevanja su znaCajan oblik povezivanja jer predstavljaju formalne
strukture koje se karakteriSu tesnijim vezama izmedu poslovnih subjekata s
obzirom na to da oni imaju zajednicki cilj, zajednicke sisteme kontrole i
eksplicitne politike i procedure vezane za proces odluCivanja. (Boyle,et.
al.1992)

Lanac snabdevanja predstavlja kompleksnu kategoriju koju cine
povezani proizvodaci, dobavljaci, kompanije koje se bave transpotom i
skladiStenjem, kanali marketinga pa i sami potroSaci. Pored toga, lanac
snabdevanja podrazumeva i funkcije ¢ije je uspe$no obavljanje neophodno
za ispunjenje zahteva potrosata - razvoj novih proizvoda, marketing,
proizvodne operacije, distribuciju, upravljanje finansijama i pruzanje usluga
potrosacima. (Chopra, 2007, p. 3; Barac, Milovanovi¢, 2006.) Osnovna
uloga lanaca snabdevanja je obezbedivanje efikasnosti tokova proizvoda,
novca i informacija u oba smera — od dobavljaca do potrosaca i vice versa.
Poslednjih decenija znacCajnija paznja bila je usmerena na pronalazenje
nacina za povecanje njihove efikasnosti. Imajuci u vidu kompleksnost lanca
snabdevanja, poseban akcenat se stavlja na uspeSno integrisanje svih
elemenata kao i ostvarivanje saradnje tj. izgradnje partnerstva izmedu
clanova.

Vec¢ina savremenih koncepata upravljanja lancem snabdevanja
akcenat stavlja na elimisanje izvora neracionalnosti i na povecanje
fleksibilnosti. Koristi se upravljacki pristup koji podrazumeva kreiranje
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reagibilnog lanca snabdevanja. U tom slucaju brz odgovor na promenljive
zahteve potrosaca ima prioritet u odnosu na eliminisanje neracionalnosti i
gubitaka. Opsti cilj ovakvog upravljanja lancem snabdevanja jeste
maksimiziranje iskoriS¢avanja Sansi koje pruzaju integrisani procesi u
kojima nema gubitaka, kako bi bio postignut superiorni kvalitet usluge
(Harrison&Hoek, 2005, p.217; Ceresale, Stone 2004).

Jedno od osnovnih pitanja u procesu upravljanja lancem
snabdevanja je upravljanje asortimanom i zalihama. Znacaj upravljanja
zalihama raste i namece potrebu uskladivanja ponude i traznje, posebno
naglaSavajuéi znacaj izlazne logistike. Sticanje i odrzavanje konkurentske
prednosti sve viSe je orijentisano kako na zadrzavanje potrosaca, tako i na
saradnju sa dobavljac¢ima. Efikasno upravljanje zalihama je veoma bitno jer
one predstavljaju 'lepak' za individualne logisticke sisteme i lance
snabdevanja. Istovremeno se tezi da se postigne njihovo smanjenje ili
eliminacija. Paradoksalna uloga zaliha i kao problema i kao reSenja'
naglaSava ulogu menadzera logistikom u uslovima u kojima kompanije teze
da povecaju svoje trzisno ucesce i prinos na ulozena sredstva, smanjujuci
troskove zaliha (Langley et al., 2008). Kako su informacije o potrebama
krajnjih potro$aca veoma bitan element procene potrebnih zaliha u kanalu,
predvidanje primarne traznje krajnjih korisnika je kriticni element njihovog
planiranja kao faze procesa upravljanja. Informacije o traznji se razmenjuju
sa partnerima kroz lanac snabdevanja i postaju osnova za zajednicko
odlucivanje. Pritom, nivo traznje direktno zavisi od nivoa usluge isporucene
potrosac¢ima koje su klju¢ne i za marketing i za logistiku. Usluge koje se
pruzaju kupcima postaju jedna od najznacajnijih oblasti ukupnog poslovanja,
kljuéni nacin za kreiranje vrednosti za potroSace i jedna od kriticnih
poslovnih aktivnosti. U cilju ostvarivanja efikasnog i efektivnog pruzanja
usluga kupcima neophodno je uspostaviti odredene standarde vezane za
performanse, i izabrati osnove za uporedivanje. U savremenoj teoriji i praksi
pomenuti standardi su fokusirani i na zahteve kupaca i na zahteve prodavaca
(Stankovi¢, 2002; Stankovi¢, 2007b). Efektivno upravljanje zahteva
koordinaciju i integraciju aktivnosti logistike i marketinga u kompaniji, kao i
koordinaciju rada svih subjekata u kanalu na poslovima koji se ticu
zajednickih aktivnosti ¢lanova lanca snabdevanja.

! Naime, sa jedne strane se, zbog eliminacije suvisnih aktivnosti i troskova, insistira na
smanjenju zaliha u celokupnom lancu snabdevanja, dok se, sa druge strane, insistira na
postojanju i ¢ak povecanju zaliha u lancima, kako bi se bilo u stanju da se na vreme i
adekvatno odgovori na promenljive zahteve potrosaca.
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1. Potreba optimizacije zaliha

U savremenim uslovima poslovanja kontrola nivoa zaliha je
specifi¢ni izazov za razlicite nivoe menadzmenta u lancu vrednosti pa i lance
snabdevanja. Kljuéno za upravljanje zalihama je priznavanje i primena
principa sistemati¢nosti, preciznosti i razumevanja. To je naroCito znacajno
zbog toga Sto promena zaliha uti¢e kako na njihove direktne tro§kove tako i
na druge oblasti logistike — transport, skladistenje, upravljanje materijalom,
pruzanje usluga kupcima. Takode, efikasnost ostalih funkcija kao S§to su
proizvodnja, finansije i marketing, uslovljena je sposobnos¢u kompanija da
zalihe svode na optimalni nivo. Vrlo Cesto, tesko je meriti troSkove koji
nastaju kao rezultat promene politike upravljanja zalihama. Jedan od uzroka
takvom stanju je §to preduzeca ne koriste adekvatna merila i ne identifikuju
na pravi nacin sve tro§kove. Pritom, veoma su znacajni troSkovi koji nastaju
prilikom ostajanja bez zaliha jer direktno uti¢u na pruzanje usluga kupcima i
same kanale marketinga (Langley et al., 2008). Ovi troskovi nastaju kao
posledica pogresne procene potrebnog nivoa zaliha tj. reSenja koje nije dobar
ishod pokusaja balansiranja povecanja zaliha kako bi se efikasno odgovorilo
na zahteve potrosaca, smanjenja istih kako bi se minimizirali troskovi.

Dokazano je (Fitzsimons, 2000), da kupci u velikoj meri primecuju i
reaguju na prisustvo situacija ostajanja bez zaliha kod prodavaca koji su
njihov prvi izbor, ali i kod onih koji to nisu. Situacija ostanka bez zaliha u
prodavnicama ima veoma znaCajan uticaj na promenu mesta kupovine od
strane potroSaca, promene u oceni izvrSene kupovine i nacinu odlucivanja
vezanom za narednu kupovinu, $to vodi ka smanjenju satisfakcije. Ta
situacija moze narusiti i odnos kompanije (prodavca) i potrosaca i poljuljati
afektivnu vezanost potrosaca za tog prodavca. Naime, pomenuta afektivna
vezanost se zasniva prvenstveno na satisfakciji i poverenju koje rezultiraju
lojalnos¢u potrosaca. Sama satisfakcija se zasniva na kvalitetu usluga
isporu¢enih  potrosacu. Ocena posle kupovine (zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo potrosaca), uz kognitivno rezonovanje (poverenje u
kompaniju) vodi ka emocionalnoj, afektivnoj vezi potrosaca i kompanije
(Yim, Tse & Wa, 2008) koja, u slucaju nedostatka zaliha moze biti
ugrozena i rezultirati smanjenjem lojalnosti potrosac¢a. U krajnjoj instanci to
moze uticati na smanjenje profita i narusavanje ugleda kompanije.

Pitanje optimalnog asortimana i povezanih odluka o zalihama je pod
direktnim uticajem reakcija potroSaca na ostanak bez zaliha. U tom smislu je
neophodno nacéi kompromis izmedu S$irine asortimana i mogucénosti
odrzavanja adekvatnog nivoa zaliha za svaki proizvod, odnosno marku,
naroCito uzimajuéi u obzir finansijske pritiske koji zahtevaju upravljanje
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zalihama. To dalje dovodi do zakljuc¢ka da prekomerne zalihe nisu pozeljne
jer generisu visoke troskove (drZanje zaliha, kvar i rashodovanje proizvoda
koji dugo stoje na zalihama, troskovi nedostatka trazenih proizvoda, gubitak
profita zbog nemogucnosti da se odgovori na porudzbine potrosaca, troskovi
izgubljenih kupaca i dr.). Kao osnovni faktor reakcije na situaciju nedostatka
zaliha 1 posledi¢no, profit kompanije, navodi se tolerancija potrosaca u
odnosu na vreme odlaganja kupovine izazvano ovom situacijom. Tolerancija
se pokazala kao opStevazeéi faktor, nezavistan od sloZenosti modela
kupovine i drugih komponenti koje odreduju situaciju kupovine i ponasanje
potrosaca, dok se uticaj ostalih faktora razlikuje od situacije do situacije.

Istrazivanja (Anderson, Fitzimons and Simester, 2006; www
informs.org/site/ManSci) pokazuju i da u slucaju nedostatka zaliha
profitabilnost te narudzbine znacajno opada iz dva osnovna razloga:

e Prvi efekat je vezan za sam fokalni proizvod koga nema na
zalihama. Potros$ac¢i u takvim slucajevima najéeS¢e otkazuju, rede
odlazu, narudzbinu pa kompanija moze ostati bez prihoda;

e Drugi efekat je vezan za indirektni uticaj na ostale proizvode u
narudzbini. Pokazalo se da postoji velika moguénost otkazivanja
ostalih proizvoda, tj. celokupne narudzbine.

Kao posledica neodgovaraju¢ih zaliha, smanjuje se prihod od
unakrsnih kupovina i povecavaju troskovi. Istrazivanja, takode, pokazuju da
potrosa¢i mogu radije zeleti da realizuju kompletnu kupovinu, pa
nemogucnost kupovine nekog proizvoda iz nameravane ukupne kupovine
moze uticati na ponasanje potrosaca i njegovu odluku da na drugom mestu
potrazi sve ono §to je nameravao kupiti.

Rezultati pokazuju da ostanak bez zaliha ima i dugoro¢ne posledice
na traznju — smanjuje se verovatnoca da ¢e potrosaci koji su se susreli sa
ovim problemom i slede¢i put naruciti robu iz iste prodavnice. Oni ¢e
kupovati manje i posledi¢no, trositi manje sredstava na kupovinu u doticnom
prodajnom objektu, §to ¢e se negativno odraziti na profit kompanije.

2. Razvijanje novih koncepata za upravljanje zalihama

Efikasan odgovor na zahteve potroSaca (Efficient customer
response, ECR) je koncept koji je nastao kao inicijativa koja je imala za cilj
reSavanje navedenih i sli¢nih problema. Danas ECR predstavlja kljucni
element upravljanja lancima snabdevanja i uskladivanja ponude i traznje.
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ECR koncept je originalno osmisljen kao nacin integracije i
racionalizacije u procesu odlucivanja o asortimanu, promociji, razvoju novih
proizvoda i popunjavanju zaliha u celom lancu snabdevanja. Osnovni cilj
ovog koncepta je zadovoljavanje promenljivih potreba krajnjih potrosaca
kroz efektivnu saradnju ¢lanova lanca snabdevanja, kako bi se poboljsala
efektivnost prodajnih napora, tokova zaliha i administrativnih poslova u
okviru lanca. ECR, dakle, predstavlja strategijski savez izmedu proizvodaca,
kanala marketinga i ostalih u¢esnika u lancu vrednosti ¢iji je cilj:

e povecanje sposobnosti reakcije lanca na promene na trzistu,
e optimizacija nabavke i upravljanja zalihama i
e smanjenje troSkova u distributivnom sistemu.

lako se u ve¢em delu literature iz ove oblasti navodi da je ECR
koncept nastao u sektoru prehrambene industrije, neki autori navode da se
najpre javio kao inicijativa u industriji mode (Harrison, Hoek, 2005, p. 224).
Cinjenica da su svakako najveéa dostignuéa u oblasti ECR-a ostvarena u
oblasti prehrambene industrije (u SAD) i da se otud koncept prosirio i na
ostale sektore (i u ostale zemlje) verovatno je osnovni razlog zbog koga se
pomenutom sektoru pripisuje ECR kao tekovina. Dve trgovinske asocijacije
proizvodaca prehrambenih proizvoda su 1992. godine ucinile dostupnom
studiju o metodima koji se koriste u industriji proizvodnje prehrambenih
proizvoda. Izvestajem su oStro kritikovani postoje¢i kanali distribucije.
Predlozena je radikalna i kompleksna serija promena vezanih za ove kanale.
Ovaj program promena nazvan je po cilju koji je bio postavljen: efikasan
(kao suprotnost onome koji sadrzi gubitke) odgovor na zahteve (snabdevanje
samo onim §to je Zeljeno/zaista zahtevano od strane potroSaca) potroSaca
(Coughlan et al., 2006, p. 516).

Smatra se da se u industriji proizvoda Siroke potrosnje ECR javlja
delimi¢no kao odgovor na pojavu povecane konkurencije koja je nastala
ulaskom novih oblika maloprodaje na trziSte na kome su tradicionalno
dominirali velikoprodajni objekti (poCetkom 1990ih) a delimi¢no i kroz
zajednicke inicijative koje su razvijale kompanije Wall-Mart i
Procter&Gamble®. Realizacijom brojnih projekata iz 1993. godine u
prehrambenoj industriji zapocela je implementacija ECR programa u Evropi
(Harrison, Hoek, 2005, p. 224).

? Najtesée se kao primer uspe$nog poslovnog poduhvata u ovoj oblasti navodi sada ve¢
legendarni aranzman izmedu kompanija Wall-Mart i P&G-a. Ironija je da je ulazak kompanije
Wall-Mart na trziSte prehrambenih proizvoda doveo ovaj sektor u situaciju da razvije ECR
koncept (Kumar, 2006).
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ECR inicijative u prehrambenoj industriji bile su usmerene na
smanjenje nivoa prosecnih zaliha uz istovremeno obezbedivanje prodaje
zahvaljuju¢i pravovremenim isporukama, povezanosti proizvodaca i
maloprodavaca putem EDI sistema i slicnih aktivnosti (Coughlan et al.,
2006, p. 517). ECR, bilo da se razmatra kao inicijativa ili koncept, je od
velikog znacaja za kanale marketinga. To je pokret koji je uneo radikalne
promene u poslovanje, a njegov uspeh je iznenadujuéi, uzevsi u obzir to
koliko je razli¢it u odnosu na uobicajene, dotadasnje metode funkcionisanja
lanaca snabdevanja.

3. Osnovne karakteristike ECR koncepta

lako je od samog pocetka primene ovog koncepta njegov naglasak
deklarativno bio na krajnjem potrosacu, veliki broj ranih studija vezanih za
ECR se ipak realno fokusirao na stranu ponude. Medutim, insistiranje na
promeni fokusa na stranu traznje i na upravljanje kategorijama proizvoda
koje je zatim usledilo, dovelo je do prihvatanja sveobuhvatnijeg, holistickog
sagledavanja lanaca snabdevanja, sa aspekta ECR-a. ECR je dodatno
stimulisao zajednicke napore koji su rezultirali povecanjem naglaSavanja
klju¢nih oblasti kao Sto su elektronska razmena podataka, naizmeni¢na
isporuka i1 kontinuelno dopunjavanje zaliha u celokupnom lancu
snabdevanja.

U fokusu ECR-a je teznja da se upravljanje lancima snabdevanja
integriSe sa upravljanjem traznjom. Nacelno, koncept ECR insistira na
uspostavljanju jakih veza izmedu svih kompanija uklju¢enih u lanac
vrednosti, narocito proizvodaca/dobavljaca i kanala marketinga. U literaturi
se navodi studija slucaja vezana za kompaniju Toyota u Australiji. Prelazak
kompanije i njenih dobavljaca sa neprijateljskih na odnose saradnje nije bio
lak ni brz, ali je posluzio kao primer za dalja teorijska istrazivanja i
uopstavanja, kao i implikacije za prakticnu primenu. Kao osnovni faktori
koje je potrebno sagledati prilikom izgradnje odnosa prodavac-kupac
izdvojili su se po znacaju:

o sli¢nost u industriji i tehnologiji kupca i prodavca,

e uticaj prvih reakcija zaposlenih na promene,

e vaznost efektivne dvosmerne komunikacije i razmene informacija
izmedu prodavca i kupca i

e vaznost ucenja iz iskustva.
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Ovi faktori presudno uti¢u na volju i sposobnost i kupca i prodavca
koje su neophodne za prihvatanje raznovrsnih promena u periodu tranzicije
ka odnosima saradnje (Langfield-Smith, Greenwood, 1998).

Cilj koncepta je da odgovori promenljivoj traznji i zahtevima
krajnjih potrosaca kroz efikasnu saradnju izmedu svih c¢lanova lanca
snabdevanja. ECR se, otud, naj¢eS¢e i definiSe kao strategija smanjivanja
svih nepotrebnih troskova u ¢itavom distributivnom lancu — od proizvodaca
do potrosaca. Nepotrebnim se smatraju svi oni troskovi koji prate aktivnosti
koje ne pruzaju potrosacima vrednost.

Primena koncepta ECR doprinosi povecanju efikasnosti poslovanja
kroz zajednicko obavljanje brojnih poslovnih aktivnosti ukljucenih partnera
(planiranje sa distributerima, kompjutersko narucivanje, isporuke ta¢no na
vreme, konstantno popunjavanje zaliha, zajedni¢ko planiranje promotivnih i
ostalih aktivnosti marketinga i kroz koordiniranje poslova administracije).
Efektivne strategije logistike kao 1 koriS¢enje odgovaraju¢ih visokih
tehnologija, posebno informacione, su od esencijalnog znacaja za uspesno
sprovodenje ovog koncepta. Pomenutl potrebni uslovi postoje u veéini
organizacija, ali se mnoge od njih susre¢u sa problemom nedovoljno
osposobljenih kadrova da raspolozive resurse i spsosobnosti koriste na pravi
nacin za kreiranje i isporuku vrednosti (Harrison & Hoek, 2005).

Primena koncepta ECR omoguc¢ava da se inkorporira tehnika brzog
odgovora na zahteve potrosaca S$to smanjuje koli¢inu zaliha i poboljSava
koordinaciju izmedu partnera. Pored aktivnosti usmerenih na brzinu
zadovoljenja zahteva potrosaca, koncept efikasnog odgovora podrazumeva
jos 1 uvodenje novih proizvoda u asortiman i njihovu promociju.

Po misljenju vecine autora iz ove oblasti, integralne delove koncepta
ECR ¢ine:

e upravljanje kategorijama proizvoda ,
kontinuirano dopunjavanje zaliha i

e primena podrzavajuéih tehnologija, pre svega elektronske razmene
podataka.

Medutim, ovakva podela se moze razviti i dalje, na viSe oblasti i
aktivnosti u kojima se mogu ostvariti znaCajna unapredenja u smislu
poboljSanja efikasnosti, kako za individualnu kompaniju, tako i za
integrisani sistem. (Harrison & Hoek, 2005, str. 225). Rec je o slede¢im
oblastima: stvaranje infrastrukture, optimizacija uvodenja proizvoda,
asortimana i promocije, integracija dobavljaca, sinhronizovana proizvodnja,
kontinuirano  popunjavanje zaliha 1 automatizovana nabavka u
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prodavnicama, pouzdane operacije i unakrsna isporuka, elektronska razmena
podataka i sredstava, kodiranje i odrzavanje baze podataka kao i obracun
tro§kova zasnovan na aktivnostima.

4. Oblasti primene ECR koncepta

Uvodenjem ovog koncepta predlozeno je fokusiranje na Cetiri
oblasti u kojima je pre svih sektor prehrambene industrije imao i ima, jo$
uvek, veliki potencijal za poboljsanja (Coughlan et al., 2006). To su sledece
oblasti:

Program konstantnog popunjavanja zaliha koji predstavlja
nadogradnju popunjavanja zaliha iz napred navedenog koncepta. Cilj ovog
programa je da spreci ili umanji negativne posledice efekta ,,jakog bica“. To
se postize koris¢enjem podataka o kupovinama finalnih potrosaca koje su
zabelezeni skenerima kako bi se svi ¢lanovi lanca snabdevanja, uzvodno sve
do dobavljaca, informisali o traznji. To dalje zahteva odgovarajuc¢u
standardizaciju kodova 1 metoda, i implementaciju EDI sistema.
Koriséenjem elektronske razmene podataka, narudzbine i placanja se mogu
vrsiti elektronskim putem. Medutim, EDI podrazumeva velike investicije u
odgovarajuce sisteme koji Cine dokumenta Ccitljivim svim ucesnicima u
transakcijama, a pritom i1 omogucavaju sigurnost podataka. lako brojne
kompanije koriste EDI, neke se preusmeravaju na koriS¢enje internet-
zasnovanih mogucénosti baziranih na XML tehnologiji, u nadi da ¢e web
platforme postajati jeftinije i fleksibilnije, a uz to i bezbedne u odnosu na
aktivnosti hakera.

Efikasna politika cena i promocija - Veliki problem u
prehrambenoj industriji je loSe izbalansirana promocija koja moze imati
negativan uticaj na politiku cena 1 ponasSanje potrosaca. Na nivou potrosaca,
intenzivne promotivne kampanje doprinose naglom povecanju traznje i
degradiraju jednakost i uskladenost marki. Masovne promotivne aktivnosti,
koje nisu prilagodene ciljnim trziStima, ohrabruju poredenja cena i promenu
marke racionalno motivisanih kupaca. Na nivou ukupne prodaje, promocije
proizvodaca uticu na promenu krive traznje $to moZze usloviti smanjenje
obima prodaje, a posledi¢no i obima proizvodnje. Opadanje obima prodaje i
smanjenje proizvodnje nakon pomenutog skoka sa nivoa koji je vrlo visok,
uzrokuje brojne probleme u procesu uskladivanja ponude, pa i zaliha, sa
traznjom potroSaca. Takvo stanje utie, prvo, na povecanje zaliha, $to ima
vrlo negativne posledice, zbog troskova drzanja nepotrebnih zaliha, a zatim
na njihovo smanjenje (Sto ponovo rezultira negativnim posledicama usled
ostajanja bez zaliha o ¢emu je vec bilo reci).
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Promene u uvodenju novog proizvoda - ECR zahteva realizovanje
zajednickih marketing istrazivanja kako bi se pouzdanije predvideo uspeh
novog proizvoda na bazi prodavnica-po-prodavnica, ili bazirano na
opravdanom svrstavanju prodavnica u grupe (klastere). Naime, poznato je da
uspesne inovacije imaju pozitivan efekat na buduéi profit kompanije
(Stankovi¢, Radenkovié-Joci¢, Puki¢, 2006). Rezultati istrazivanja pokazuju
da uvodenje novog proizvoda ima pozitivne efekte na cene akcija i1 to
narocito kod radikalnih inovacija i kod proizvoda u okviru kategorija koje
beleze veliki rast. Istrazivanja, takode, pokazuju da su premije vece i
inovacije uspesSniije ako ih prate odgovaraju¢a ulaganja u promociju
inovacije, 1 to naroc€ito u privrednu propagandu (Srinivasan et all, 2009).

Promene u prodaji - Ovaj element ECR-a se nadovezuje na
upravljanje kategorijama proizvoda iz prethodno navedenog koncepta.
Osnovna ideja je da se uz promene u uvodenju proizvoda, ukljuce i
istrazivanja kako bi se nasao bolji nacin za prodaju marki i povezanih
kategorija proizvoda (npr. hrana za kuéne ljubimce, supe...) ponovo po
principu prodavnica-po-prodavnica ili klaster-po-klaster. Programi lojalnosti
su vrlo cesto koris¢eni u praksi kao metod prosirenja kategorije proizvoda.
Medutim, njihovo koris¢enje moze biti kontraproduktivno, te se pre
odlucivanja na ovaj poduhvat predlaze detaljna analiza kojom je potrebno
odrediti nivo saturacije potroSaca i stepen realne mogucnosti i potrebe za
prosirivanje kategorije proizvoda (Yuping, Rong, 2009).

Vremenom su navedene ideje proSirene i usavrSene. ECR koncept
razvijen po modelu kiSobrana koji obuhvata varijetet sredstava kojima svaki
¢lan kanala moZe poboljSati svoju konkurentnost u sferi marketinga na
veoma promenljivom trzi§tu potro$nih dobara. ECR pruza Siroke moguénosti
za funkcionisanje koje su prilagodene svakom partneru u lancu snabdevanja.
To je vremenski baziran pristup logistici popunjavanja zaliha koji istice
znacaj vidljivosti i pokretljivosti zaliha, efikasnu kontrolu troskova i bolje
pruzanje usluga kupcima (Langley et al., 2008, str. 389).

5. Ogranic¢enja za primenu ECR

Prepreke za primenu koncepta ECR su brojne, a njegova
implementacija dug i skup proces. Pre svega, neophodan je dogovor ¢lanova
lanca snabdevanja oko kodova i velikog broja izbora vezanih za EDI i
njegove web ekvivalente. Elektronska razmena podataka zahteva
standardizaciju metoda kojima se sprovode odredene procedure za
poboljsanje funkcionisanja ¢itavog lanca snabdevanja. Sam dogovor
spreCava jedna od najvecih barijera za implementaciju ECR koncepta —
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odgovarajuce poverenje u ostale ¢lanove lanca. Poverenje i postojanje dobrih
poslovnih odnosa, su dve klju¢ne pretpostavke za razmenu informacija,
zajednicko planiranje i zajedniCke aktivnosti za usmeravanje celog kanala ka
zadovoljenju potreba potroSaa uz smanjivanje gubitaka. Poverenje se
zasniva na jednakosti. Fundamentalna pretpostavka u ECR-u je da clanovi
kanala dele rizik i razmenjuju informacije u cilju stvaranja dobitka na nivou
kanala kao celine i da, srazmerno doprinosu, dele taj dobitak. Oportunizam
je fatalan za ECR.

Cinjenica je da i proizvoda¢/dobavljaé i kupac/prodavac mogu
profitirati iz zajednickog odnosa dokle god potroSadima obezbeduju
proizvode i usluge koje oni zahtevaju (Buchaman, 1992; Mathien, 2001).

ECR, takode, zahteva i promene vezane za interne operacije kod
svakog Clana kanala. Kada se elektronskom obradom podataka racionalizuje
lanac snabdevanja, dolazi do gubitaka poslova — otkaza i redefinisanja uloga
u organizacijama. Zaposleni u razliCitim funkcijama i aktivnostima u
organizacijama — marketing, finansije, istrazivanje i razvoj, proizvodnja, —
moraju raditi zajedno u projektnim timovima kako bi kreirali brze i znacajne
organizacione promene. Na primer, zaposleni na poslovima prodaje ili
prodajni agenti, bi¢e zamenjeni multifunkcionalnim timovima i na strani
prodavca i na strani kupca. Od svake strane se o¢ekuje da razume poslovanje
partnera u razmeni. To su kompleksne, ali neophodne promene (Coughlan et
al., 2006; Stankovi¢, Bukic, 2007; Galbraith, 2005; Cornet et all, 2000).

Zakljuéak

Koncept efikasnog odgovora na zahteve potrosaca nastao je kao
odbrambena strategija maloprodajnih trgovinskih formata prilikom ulaska
super i hipermarketa u sektor prodaje prehrambenih proizvoda. I danas on
predstavlja sredstvo neophodno za 'prezivljavanje' na trzistu, ali ne samo na
trziStu prodaje prehrambenih dobara, ve¢ svuda gde clanovi lanaca
snabdevanja pokusavaju da se izbore sa problemom efikasnog upravljanja
zalihama i zahtevima za brzim odgovorima na zahteve potroSaca.

ECR predstavlja dobro osmisljen, holisticki koncept upravljanja koji
je vrlo kompleksan i zahtevan. Iako postoje brojna ograni¢enja za njegovu
primenu evidentno je da se ECR koncept kontinuirano unapreduje. U teoriji i
praksi menadzmenta i marketinga, u okviru razli¢itih grana i delatnosti,
moguce je pronaci obilje diskusija o tome kako kreirati i primeniti ECR iu
tim sektorima. Za mnoge autore ECR je postao i sinonim sa upravljanje
lancem snabdevanja.
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Medutim, iako je uobicCajena praksa da se tezi transponovanju
uspesnih modela iz jedne oblasti poslovanja u drugu, neophodno je za svako
podrucje analizirati prednosti i ogranicenja primene ovog koncepta. Koncept
ECR je primenljiv ukoliko postoje sve potrebne pretpostavke za njegovu
primenu, pre svega mogucénost predvidanja finalne traznje i odgovarajuca
saradnja izmedu ¢lanova lanaca snabdevanja. Najbolje rezultate daje njegova
primena na segmentima trziSta potroSnih dobara, pre svega netrajnih.
Medutim, neophodno je da koris¢enje ovog koncepta bude deo strategije
koja sve vise dobija na znacaju - zajedniCko planiranje, prognoza i
popunjavanje zaliha koja koristi i integriSe dobre strane prethodnih
strategija kako bi se razvio integrativan pristup upravljanju lancima
snabdevanja.
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OFFER AND SUPPLY MANAGEMENT ORIENTED TO
CONSUMER DEMAND

Abstract: One the characteristics of successful enterprises are their capability to
react fast to changes in the environment and connect to key subjects in the value
chain. Demand prediction is a starting basis for planning of all activities and of the
level of supplies in the chain. Having in mind the fact that the lack of supplies can
endanger satisfaction and violate consumer loyalty and that the high level of
supplies in a chain affects the increase of its efficiency, it is clear that it is necessary
to make balance between assortment scope and possibility of maintaining adequate
level of supplies. One of the possible solutions for simultaneous solving of the
mentioned confronted aims is efficient answer to consumer demand and that is the
ECR concept. The focus of this concept is the striving to integrate supply chain
management with demand management. The application of the ECR concept
contributes to the increase of business efficiency through development of
cooperation relationship of different participants in the value chain. The
implementation of this concept enables numerous advantages for the functioning of
the whole supply chain. Its possible shortcomings refer to the application complexity
regarding the huge money investment, implementation of new information systems
and necessary organizational and cadre changes.

Key words: offer, demand, supplies, supply chain, consumer, value
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