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Abstrakt: Naredno izlaganje sublimira rezultate ekstenzivnog proniavanja ugroka neefikasnosti i nekonkurentnosti
tradicionalnib kanala marketinga i snabdevanja i ragradu strategijskog resenja, sadrianog u logici efikasnog odgovora
potrosaln. Imajudi u vidu recesivne privredne sitnacije, kao i aktnelni trenuntak i neophodnost razvoja efikasnib postov-
nib modela, medu savremenim teoreticarima i prakticarima sagrela je svest neophodnosti dubljeg razumevanja strategije
efikasnog odgovora potrosacu, ukljulujuci faktore afirmacije takvog poslovnog pristupa, kao i elemente i ocekivane efe-
kte ECR. Privrede na Balkann, posebno u zemljama Zapadnog Blakana, u recesivnom vremenn, Zatecene u fazi
trangicije i tragenja efektivnijib postovnibh modela, a suolene sa evropskim integracijama i Zaostravanjem Ronkurent-
ske utakmice, imajn posebnn potrebu ga odrgivim poslovnim modelima koji gnace trajange, profitabilnost i razvoy.
Otuda i potreba dubljeg ragumevanja strategije menadgmenta lanca snabdevanja, efektnirane u pristupu efikasnog
odgovora potrosacima. Poseban naglasak je na poslovnoj filozofiji, strategiji i taktiikim koracima implementacije efi-
kasnog odgovora potrosacu, kao novej paradigmi konkurentske ntakmice uspesnib igraia Zapadnog poslovnog sveta.
Kljucne reci: menadgment lanca snabdevanja, efikasan odgovor potrosacu, ekonomska kriza.

Abstract: The following presentation sublimates the results of extensive studying on the causes of traditional marke-
ting channels and supplying inefficiency and non-competitiveness and developing strategic solutions, contained in the logic
of efficient consumer response. Given the recessive economic sitnation, as well as the current moment and the necessity of
developing efficient business models, among contemporary theorists and practitioners matured awareness about necessary
deeper understanding of efficient consumer response strategy, including factors of affirmation of such a business appro-
ach, as well as the elements and expected ECR effects. Economies in the Balkans, especially in the Western Balkans,
in recessive times, finding themselves in phase of transition and in searching for more effective business models, and faced
with Enropean integration and intensifying competitive game, have a special need for sustainable business models that
mean continuity, profitability and development. Hence the need for deeper understanding of supply chain management
strategy, effective in approach of efficient response to consumers. Particular emphasis is on business philosophy, strategy
and tactical steps of implementation of efficient consumer response, as a new paradigm of competitive games with succes-
sful players of the Western business world.
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1. Neefikasnost tradicionalnog snabdevanja prehrambenim proizvodima

Polaziste analize ECR (Efficient Consumer Response) strategije je privreda SAD, kolevka brojnih profitabilnih pos-
lovnih modela, pa i strategije efikasnog odgovora potoros$ac¢ima. Prehrambena maloprodaja u SAD, simbolizovana u
supermarketima, u dugom nizu godina smatrana je svetskim simbolom efikasnosti i efektivnosti. Implementacija novih
poslovnih modela i njihova transformacija sirom privrede SAD i Evrope Cesto je pripisivana efikasnim poslovnim mode-
lima poput maloprodajnih supermarketa. Brojne privredne grane (industrije) su sa paznjom pratile utakmicu supermarke-
ta, pokusavajudi da transferiSu specificirane ideje i znanjal. Supermarketi (posebno veliki lanci) su uvek bili veliki inova-
toti poslovanja, marketing aktivnosti i u skotije vteme (30-ak godina) modernih logistickih resenja. Tako npr. tehnologija

1 Taiichi Ohno iz Tojota Motors Co. nazvao je supermarkete u SAD inspiracijom za razvoj Tojotinog proizvodnog kanban sistema,
kasnije nazvanog Just-In-Time sistem. "Kasnih 40-tih godina (proslog veka), u Tojotinoj prodavnici masina koju sam vodio, mi smo

vec studirali americke supermarkete i primenjivali njihove metode u nasem radu”. Taiichi O., "Toyota Production System”, Productiv-
ity Press, 1978, str. 26.
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bar-cod identifikacije proizvoda je prvo primenjena od strane supermarketa i to pocetkom 70-tih godina proslog veka, $to
je kasnije dovelo do procesa standardizacije oznacavanja proizvoda, na ¢emu su, pored prehrambene maloprodaje, profi-
tirale i brojne druge industrije ($to je i danas slucaj). Da bi aktivirali potencijale bar-kod oznacavanja proizvoda super-
marketi su, takode, vodili razvoj EDI sistema razmene podataka i to koris¢enjem telekomunikacionih veza?. I na ovom
planu je pod uticajem supermarketa izvrsena standardizacija formi prenosa podataka?.

Pored evidentnog tehnoloskog razvoja znacajna je i marketinska emancipacija prehrambene maloprodaje. Za
razliku od marketinske dominacije proizvodaca 60-ih godina proslog veka i superiornosti koncepta brend menadzmenta,
maloprodavci su 70-ih godina doziveli svojevrsno “budenje”, intenzivno razvijajuéi maloprodajni marketing, da bi njiho-
va snaga i superiornost postala sasvim jasna 80-ih godina kada su proizvodaci poceli razvijati svojevrsni trgovinski mar-
keting*. Prehrambena maloprodaja je pionirske investicije u informacionu tehnologiju videla kao smanjenje troskova ili
investicije u produktivnost®. Sve investicije su ocenjivane i odobravane na bazi direktnih usteda koje generisu, ne uzima-
judi u obzir efekte u ostalom delu sistema lanca snabdevanja (tipi¢ne ucesnike u tradicionalnom lancu snabdevanja sva-
kog artikla mozemo videti u narednom prikazu).

Slika 1. Tradicionalni lanac snabdevanja
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Na taj nacin, sagledavanje efekata inovacija bilo je limitirano, $to je dovodilo do optimizacije pojedinih delova
sistema lanca snabdevanja prehrambenim proizvodima (samo tok koji poktiva odnos maloprodaje i potrosaca), dok su
drugi delovi sistema cesto ostajali zanemareni. Posledica je bila dug i skup prehrambeni lanac snabdevanja i problem
relativne nekonkurentnosti u odnosu na veleprodajne klubove i mas-trgovce. Pionirski potezi prehrambene maloprodaje
u pogledu inovacija poslovanja nisu imali sistemski karakter, pa samim tim nisu davali moguée efekte. To je bio prostor
za intenziviranje konkurencije na trzistu prehrambenih proizvoda. I pored brojnih inovacija u poslovanju prehrambenih
maloprodavaca njihova konkurentnost nije adekvatno jacala. Fragmentisan lanac snabdevanja je znacio dalje “gomilanje”
troskova u kanalima marketinga. Prehrambena maloprodaja je bila nedovoljno efikasna, a samim tim i nedovoljno efekti-
vna u sve ostrijoj konkurenciji za glasove probitljivih potrosaca. Neefikasnost prehrambenog lanca snabdevanja bila je
evidentna kako na nivou pojedinih karika u lancu snabdevanja, tako i na sistemskom nivou.

Slika 2. Akumulacija tro§kova snabdevanja u kanalu marketinga®
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2 O tehnologijama koje omogucavaju realizaciju menadZzmenta lanca snabdevanja vise videti u: Chopra S. and Meindl P., Supply Chain
Management-Strategy, Planning and Operation, Pearson/ Prentice Hall, 2004, str. 63-64; Cohen S. and Roussel J., Strategic Supply
Chain Management - The Five Disciplines for Top Performance, McGraw-Hill, 2005, str. 135-136.

3 Uniform Code Council je osnovan 1972. godine u cilju standardizacije oznacavanja proizvoda. Ova institucija je 1982. godine razvila
standarde formata prenosa podataka.

4 Videti vise u Nielsen, Category Management Workshop, Delphy Symposium "Partnership”, 1994.

5 Prvenstveno bar-kodiranje, POS opticki ¢itaci i EDI transfer podataka.

6 Martin A., Infopartnering - The Ultimate Strategy for Achiving Efficient Consumer Response, John Wiley & Sons, Inc., NY, 1994, str. 22.
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Za razliku od navedenog, “individualnog” pristupa inovacijama prehrambenih maloprodavaca, Strategija brzog
odgovora (OR— Quick Response)’ je nametnula mas-maloprodavcima, veleprodajnim klubovima i njihovim dobavljac¢ima
sistemski pristup investicijama u informacionu tehnologiju, ukljuc¢ujuci ocenu investicija prema doprinosu brzem i pouz-
danijem toku informacija i proizvoda kroz ukupan sistem snabdevanja i prema konkretnim, individualnim ustedama koje
donose. Informaciona tehnologija, tako, podstice harmoni¢no funkcionisanje lanca snabdevanja, omogucavajudi brz i
efikasan odgovor potrogackim zahtevima’.

Skup lanac snabdevanja i lo$ servis potrosaca u tradicionalnim kanalima marketinga prehrambenih proizvoda
predstavljao je glavnu prepreku u postizanju boljih poslovnih rezultata. Unapredenju efikasnosti i efektivnosti prehram-
benih maloprodavaca i dobavljac¢a trebalo je pri¢i polazedi od potrosaca, jedinstvene preokupacije marketinski orjentisa-
nih preduzeca’. Fokus na potrosaca u prehrambenoj industriji, poc¢etkom 90-tih godina proslog veka, doveo je do priv-
redne inicijative efikasnog odgovora potrosacu (ECR), sublimiranog u istoimenoj logistickoj strategiji, usresredenoj na
unapredenje performansi lanca snabdevanija. "Clanovi prehrambene industrije su razvili ECR strategiju da bi razmenjivali
najbolja iskustva, u cilju zadovoljavanja promenljivih trzisnih potreba”1?. ECR namece takvu saradnju u kanalima marke-
tinga, kao kada "bi partneri u lancu snabdevanja ... predstavljali jednu kompaniju”!!.

2. Sustina strategije ECR

Efficient Consumer Response (ECR) ili efikasan odgovor potrosacu, predstavlja strategiju FMCG (Fast Moving
Consumer Goods — roba Siroke potrosnje ili brzo obrtna roba) maloprodavaca "u kojoj maloprodavac i dobavlja¢, blisko
povezani, zajedno rade da bi obezbedili vecu vrednost svojim potro$acima!?, primarno "elimini$udi neefikasnost iz

prehrambenog lanca snabdevanja”13. U pitanju je strategija integracije lanca snabdevanja, na dobrobit potrosaca, §to uka-
zuje 1 prikaz njene vizije:

Slika 3. Vizija ECR sistema'*
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ECR karakterisu dva osnovna toka u lancu snabdevanja: tok informacija i tok proizvoda. Slobodan tok infor-
macija predstavlja prepoznatljivu odrednicu efikasnog odgovora potrosacu, svojevrsnu pretpostavku isporuke pravih
proizvoda, na pravom mestu, u pravo vreme, u pravoj koli¢ini i po prihvatljivim cenama. Partnerska saradnja u kanalima
marketinga, kao ECR uslov boljih poslovnih rezultata, oli¢ena je upravo u poverenju i punoj razmeni povetljivih poslov-
nih informacija i znanja. ECR predstavlja informacijama vodenu aktivnost dodavanja vrednosti u lancu snabdevanja'>.
Pojava i primena savremenih informacionih tehnologija i informativno partnerstvo maloprodavaca i distributera je osnov

7 Chopra S. and Meind! P., Supply Chain Management-Strategy, Planning and Operation, Pearson/ Prentice Hall, 2004, str. 354-358.

8 Brojne preduzete pojedinacne investicije u tehnoloski razvoj tesko je opravdati, ako ne postoji siri sistemski pristup unapredenju
efikasnosti ukupnog lanca vrednosti, od primarnog proizvodaca, do finalnog kupca.

9 Fokus je na efikasnosti: Christopher M., Logistics and Supply Chain Management- Creating Value-Adding Netvorks, Prentice Hall/
Financial Times, 2005, str. 237.

10 Hayes J., " ECR confab: Win customers with better, smarter choices”, Nation’s Restaurant News, Vol. 32, Issue 13, str. 8

' Weeks D.J., Craford F.A., “Efficient consumer response: a mandate for food manufacturers?”, Food Processing, 1994, Vol. 2, No.2,
str. 34.

12 Kurt Salmon Associates,Inc., Efficient Consumer Response — Enhancing Consumer Value in The Grocery Industry, Produced for
Uniform Code Council,Inc., Grocery Manufacturers of America, Food Marketing Institute, national Food Brokers Association and
American Meat Institute, Januar 1993 | str. 1.

13 ECR Wholesaler/Independent Retailer Task Force and Andersen Consulting, ECR: A Roadmap for Independent Retailers and
Wholesalers, Joint Industry Project on Efficient Consumer Response, 1995, str. 2.

14 Isti prikaz vizije ECR sistema dat je u: Kurt Salmon Associates,Inc., Efficient Consumer Response . . ., str. xiv.

15 Kuglin ukazuje da koristeéi POS podatke menadzment kategorije i ECR predstavljaju primere informaciono vodenih aktivnosti
dodavanja vrednosti. Kuglin F.A., Customer Centerd Supply Chain Management - A Link-by-Link Guide, AMACOM, NY, 1998, str.
147.
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realizacije ECR vizije integrisanog prehrambenog lanca snabdevanja. Informacije su, zapravo, najbitnije orude realizacije
ECR strategije. Klju¢ni znacaj za harmonizaciju tokova u lancu snabdevanja imaju POS (Point of Sale) informacije, koje
nazivamo infopartnerstvom!S. Infopartnerstvo zahteva tri infosistema - istorijski, faktuelni i operativni infosistem. Skeni-
rani POS podaci, nakon procis¢avanja, obezbeduju inpute za istorijski i faktuelni infosistem!”. Pravovremeni, tacni i
kompletni POS podaci su neophodni za odrzavanje istotijskog i faktuelnog infosistema, koji u produzetku "hrane” ope-
rativne infosisteme kompanija. Harmoni¢no funkcionisanje punog infopartnerstva, uz primenu odgovaraju¢ih ECR teh-
nologija, temelj je na kome pociva operacionalizacija ECR strategije's.

Efikasan odgovor potrosacu podrazumeva ustrojavanje lanca snabdevanja shodno zahtevima koje definisu POS
podaci. Fokus informativnog partnerstva maloprodavaca i dobavljaca je, zapravo, komponenta traznje u lancu snabde-
vanja, pa se moze reéi da "lanac traznje vodi lanac snabdevanja”!?. "Push” otijentisani lanci snabdevanja dozivljavaju
transformaciju u pravcu mreza preduzeca orijentisanih na zadovoljavanje traznje?). Marketinska filozofija potrosacke
traznje, na taj nacin, postaje polaziste logisticke strategije optimizacije lanca snabdevanja?!. Polazeci od primarnog znaca-
ja potrosaca i potrosacke traznje za modeliranje maloprodajnog posla i lanca snabdevanja, Blackwell govori o potrosacki
vodenom lancu traznje?? i istie da je "krajnji cilj maloprodavca i dobavljaca osetljiv, potrosacki voden, poslovni sis-
tem”?3. Informacije o traznji na mestu prodaje odreduju ponasanje svih karika u lancu snabdevanja. Posledica je tok pro-
izvoda ka mestu prodaje odreden kalkulisanom traznjom. Tok proizvoda odreden potrosackom traznjom predstavlja
sustinu nove konkurentske paradigme efikasnog odgovora potrosacu.

Partnerski rad maloprodavea i dobavljaca cini pretpostavku efikasnog odgovora potrosacu. Zaboravljajuéi
samozadovoljstvo, usredsredujudi se na efikasnost ukupnog lanca snabdevanja, maloprodavac i dobavlja¢ smanjuju tros-
kove ukupnog sistema, zalihe i angaZovane resurse, istovremeno unapredujuci izbor kvalitetnih i svezih proizvoda za
potrosaca®%. Da bi maksimizovali zadovoljstvo potrosaca i minimizovali troskove, «maloprodavac i dobavlja¢ rade zajed-
no, kreirajuéi svojevrsnu poslovnu alijansu». Odgovarajuce informacije i kvalitetni proizvodi prolaze kroz sistem oslobo-
den papirologije, izmedu proizvodnih linija i naplatnih mesta u maloprodajnim objektima, uz minimalne probleme ili
prekide, kako unutar samih pattnerskih organizacija, tako i izmedu njih"?. Nadalje, ECR strategija podrazumeva koope-
raciju i integraciju maloprodavca i dobavljac¢a. Brojni su aspekti integrisanog poslovnih partnera. Integracija se ogleda u
partnerskoj razmeni informacija i znanja i optimizaciji asortimana, uvodenja novih proizvoda, popunjavanja, koriséenja
prostora i promocija. U tom okviru su i kreirane nosece ECR strategije kooperacije maloprodavca i dobavljaca.

3. Principi ECR

U vodece principe ECR se svrstavaju?:

a Stalno usredsredenje na obezbedenje vece vrednosti za potrosaca: bolji proizvod, bolji kvalitet, bolji asortiman,
bolja ponuda, vise pogodnosti sa manje troskova u ¢itavom lancu snabdevanja.

a Vodenje ECR od strane posveéenih poslovnih lidera, odlu¢nih da profitiraju zamenom tradicionalnih, "sebi¢nih”
modela poslovanja, sa novim obostrano korisnim poslovnim alijansama.

a Koriséenje odgovarajucih i pravovremenih informacija radi podrske efektivnih marketinskih, proizvodnih i logis-

tickih odluka. Te informacije ¢e te¢i eksterno izmedu partnera kroz EDI sistem, a interno ¢e dovesti do najpro-
duktivnije i najefektivnije upotrebe informacija, u potpuno kompjuterizovanom sistemu.

a Maksimizacija procesa dodavanja vrednosti u toku proizvoda, od zavr$nog pakovanja proizvoda, pa do potrosac-
ke korpe, da bi pravi proizvod bio na raspolaganju u pravo vreme.

a Zajednicki, konzistentan sistem merenja ucinaka i koristi, mora biti usresreden na efektivnost ukupnog sistema
(na primer, veca vrednost kroz smanjenje troskova, smanjene zalihe i bolje koris¢enje resursa), jasno identifikova-

16 Martin A., Infopartnering . . ., str. 116.

17 Ovde se misli na informacione sisteme koji sadrze arhivirane istorijske podatke i aktuelne ¢injenice.

18Vise o tehnologijama koje se primenjuju u ECR-u videti u: Infracture Core Technologies Subcommittee, ECR Technology
Operating Committee and Andersen Consulting, ECR Technology Guide — An ECR Best Practices Report, Joint Industry Project on
Efficient Consumer Response, 1995, str. 15-72.

19 Martin A., Infopartnering- The Ultimate Strategy for Achiving Efficient Consumer Response, John Wiley & Sons, Inc., NY, 1994, str. xiii.

20 Edmunds K., "ECR: Ready for action”, Beverage World, 15. III- 2001, Vol. 120, Issue 3, str. 76.

21 Martin A., Infopartnering . . ., str. 34.
22 Videti vise u: Blackwell R.D., From Mind to Market- Reinventing The Retail Supply Chain, HarperBusiness, New York, 1997, str. 1-26.
23 Kurt Salmon Associates, Inc., Efficient Consumer Response . . ., str. 1.

24 Prvi tragovi ECR-a se nalaze u brojnim ranijim naporima maloprodavaca i dobavlja¢a u prehrambenoj industriji da smanjuju tros-
kove, unapreduju distribuciju i bolje sluze potrosace. U ove napore se mogu svrstati i centralizacija distributerskih preduzeca, povezi-
vanje samousluge i mas-mercendajzinga, Universal Prodact Code, skeniranje, EDI sistem, standardizacija komunikacije, inicijativa
direktne profitabilnosti proizvoda (DPP) i sl.

25 Kurt Salmon Associates,Inc., Efficient Consumer Response . . ., str. 1.

26 Isti izvor , str. 2.
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nje mogucih koristi (na primer, unapredena prodaja i profit) i promovisanje ravnopravne podele koristi izmedu
pattnera.

Principi ECR ukazuju da je u pitanju nova paradigma odnosa u kanalima marketinga i snabcdevanja, koja
namece i potvrduje prioritet zajednickog interesa svih ucesnika u lancu snabdevanja. Optimizacija lanca snabdevanja
zasnovana na ECR strategiji realizuje se paralelnom aktivnos$¢u na vise poslovnih polja, ukljucujuéi asortiman, popunja-
vanje prodajnih objekata, promotivne aktivnosti i uvodenje novih proizvoda. U pitanju su poslovi od esencijalnog znaca-
ja za kreiranje vrednosti za potrosac¢a u lancu snabdevanja, zbog cega ECR razvija posebne strateske pristupe.

4. Cetiri strategije za postizanje efikasnog odgovora potro§aéu

Polaziste u sistematizaciji strategija za postizanje ECR predstavlja studija Strategija brzog popunjavanja prodaj-
nih polica u prehrambenim kanalima marketinga, uradena za potrebe Coca Cola Co. Ova studija ukazuje na modalitete

kooperacije i integracije maloprodavaca i dobavljaca, koji vode efikasnijem lancu snabdevanja. U kontekstu "familija pro-
izvoda i informacija”, sublimirano je Sest modaliteta saradnje maloprodavaca i dobavljaca®":

Tabela 1. Sest modaliteta saradnje maloprodavaca i dobavljaca

Saradnja u poslovanju (operativnom snabdevanju)

Tok proizvoda

Standardi  efikasnog ~ poslovanja | Dobavljaci i maloprodavci rade zajedno na optimizaciji toka proizvoda bez
(EOS)28 razmene analitickih podataka o prodaji.

Efikasno popunjavanj{ Maloprodavci pruzaju dobavljacima podatke o prodaji, kako bi im omogudili
proizvoda (EPR) da dele odgovornost za isporuku u okviru dogovorenih nivoa zaliha i usluge.

Tok informacija

Dobavlja¢i i maloprodavci rade zajedno da bi redukovali aktivnosti koji ne

Efikasna administracija (EA . . T
ja (BA) doprinose unapredenju vrednosti i troskove u protoku dokumenata.

Saradnja u marketingu

Dobavljaci i maloprodavci rade zajedno da bi definisali asortiman prodavnice
u cilju maksimizovanja efikasnosti i profitabilnosti prodajnog prostora.
Dobavljaci i maloprodavci rade zajedno da bi redukovali troskove ili unapre-
dili rezultate promocija.

Dobavlja¢i i maloprodavci rade zajedno da bi razvili nove proizvode ili plani-
rali uvodenje proizvoda u cilju smanjenja troskova i neuspeha.

Efikasan asortiman prodavnice (ESA)

Efikasna promocija (EP)

Efikasan razvoj proizvoda (EPD)

Unapredenje efikasnosti lanca snabdevanja prehrambenim proizvodima, prema nalazima GEA Consulting
Group, moguce je posti¢i putem Sest tipova satadnje maloprodavca i dobavljaca. Tri tipa saradnje maloprodavca i dobav-
lja¢a moze biti razvijeno u poslovanju i logistici (strana snabdevanja), kao $to i tri tipa saradnje moze biti razvijeno u
marketingu (strana traznje), sve u okviru "familije proizvoda i informacija”. U tom kontekstu govori se o strategijama
efikasnog poslovanja, efikasnog snabdevanja, efikasne administracije, efikasnog asortimana, efikasnog razvoja proizvoda
i efikasne promocije, kao mogucim pristupima unapredenju saradnje Coca Cola Co. sa maloprodavcima u prehrambenim
kanalima marketinga.

Saradnja maloprodavca i dobavljaca na snabdevanju i podmirivanju traznje u prehrambenim kanalima marke-
tinga, u krajnjoj liniji, treba da dovede do njihove konkurentske prednosti. Da bi konkurentska prednost bila odrziva u
duzem vremenskom petiodu ona treba da bude viSestrana, prvenstveno imajudi u vidu zadovoljenje potrosacke traznje
za odgovarajudim asortimanom, njegovom ponudom i snabdevanjem, odnosno diferenciranom vrednoséu u odnosu na
konkurenciju. U tom pogledu govori se o Cetiri klju¢na procesa kojima se unapreduje efikasnost lanca snabdevanja i
kreira vrednost, zadovoljavanjem potrosackih potreba za proizvodom, pogodnoséu i cenom?.

Da bi obezbedili vrednost za potrosaca maloprodavci i dobavlja¢i moraju, £ao prvo, obezbedivati kompletan,
pristupacan, dobro izlozen asortiman proizvoda koje potrosaci zele. Drugo, ponudeni asortiman proizvoda mora biti odr-
zavan u odgovarajucoj koli¢ini, kako ne bi doslo do problema nedostatka robe. Trede, maloprodavac i dobavlja¢ moraju
na adekvatan nacin prenositi potro$acima koristi i vrednosti proizvoda. I &#vrto, maloprodavci i dobavlja¢i, da bi unapre-
divali vrednost za potrosaca, moraju kontinuirano razvijati i predstavljati nove proizvode. Pretpostavka realizacije datih
procesa unapredenja vrednosti za potrosaca je sinhronizovan strategijski razvoj 1 proizvodnja, integrisano i automatizo-
vano snabdevanje i popunjavanje, kao i logistika bez problema.

27 Coca Cola Report, Grocery distribution in the 90's, strategies for fast flow replenishment; project 4, Study conducted by GEA Con-
sulting Group, 1994.

28 Efficient operations systems.

2 ECR Wholesaler/Independent Retailer Task Force and Andersen Consulting, ECR: A Roadmap for Independent Retailers and
Wholesalers, Joint Industry Project on Efficient Consumer Response, 1995, str. 3.
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Slika 3. Obuhvat ECR
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Navedeni kljuéni procesi unapredenja vrednosti za potrosaca, predstavljaju ujedno sadrzaj Cetiti gradivne strategije ECR.
Sadrzaj cetiri ECR strategije kooperacije i efikasnog odgovora potrosacu se sumira u sledecoj tabeli:

Tabela 2. Sadrzaj Cetiri osnovne ECR strategije3!

- Optimizacija zaliha u prodavnici

- Optimizacija prostora na policama
- Povecanje prodaje po m?
- Vedi obrt zaliha

Usredsredenost na ponudu pravog asortimana za ciline kupce.
Time se obezbeduje osnovna polazna tacka za optimizaciju
kotis¢enja prodajnog objekta i prostora na policama. To je kriti¢-
na veza sa potrosacem. Primena efektivnog ptistupa menadz-

- Razmena podataka putem EDI
- Unapredenje servisa potrosaca

I Eﬁ Kasan - Usmeravanje lociranja/postavljanja i/ili | mentu asortimana unapreduje obrt i profitni efekat po jedinici
asortiman standardizacije u skladu sa lokalnim prodajnog prostora. Krajnji cilj Efikasnog asortimana jeste odre-
kupovnim ponasanjem denje optimalne ponude proizvoda kojom se postize zadovolje-
- Sumarno: optimizacija produktivnosti zaliha i nje ciljnih kupaca i bolji poslovni rezultati maloprodavaca i doba-

prodajnog prostora u dodiru sa potrosacem vljaca.
- Optimizacija vremena i troSkova Povezuje potrosace, maloprodajni objekat, distributivni centar
2. Efikasno - Justin time logistika maloprodavcea i dobavljaca u integrisan sistem. Ureduje informa-
p.qbﬂnjc; yane - Automatsko narudivanje tivni tok izmedu pattnera, ubrzavajudi ga kroz EDI povezivanje,

dok proizvodi direktnije dolaze od proizvodnih linija dobavljaca
do potrosackih kotpi (sa manje manipulacija i manjkova).

3. Efikasna

"Efikasnost ukupnog sistema” (Total system
efficiency) za bolje planiranje i popunu promocija
- Minimizacija manipulativnih troskova (admi-

Preusmerava promotivou aktivnost dobavljaca od sponzorisanja
maloprodavaca ka direktnoj prodaji potrosacu. Kljueni aspekt je
bolje uskladivanje promotivnog toka proizvoda sa potrosackom

- Maksimizacija efektivnosti razvoja i uvodenja
novog proizvoda

promocija nistracija, skladistenje, transport, personal) traznjom, $to ¢e doneti znacajne kotisti u poslovanju, sa mnogo
- Kireiranje baze znanja i omoguéavanje brieg manje za]i.ha u si§tcr1.1u. Sledcc'iA aspekt ie razvoj nﬁjboljgg miksa
odgovora na promenljivu potrosacku traznju potrosacki ofijentisanih promocija u okviru kategotija proizvoda.

- Optimiziranje razvoja proizvoda Vezano je za procese razvoja i uvodenja novih proizvoda koji

- Kontrolisano uvodenje novih artikala nude resenje za nezadovoljene ili samo parcijalno zadovoljene

4. Efikasno - Bolje moguénost testiranja potrebe potrosaca. Zadatak dobavljaca i maloprodavaca je da

uvodenje - Trenutan odgovor na potrosacko prihvatanje kroz kooperativnije napote razviju vise proizvoda otijentisanih
proizvoda ili odbijanje ka potrosacu i to po nizim troskovima.

30 Varley R., Retail Product Management - Buying and Merchandising, Routledge, L.ondon & New York, 2001, str. 44.
31 The Partnering Group and Goland Berger & Partner, Category Management Best Practices Report, ECR Europe, 1997, str. 5-6.
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Sublimirajudi razjasnjenja strategija efikasnog asortimana, efikasnog popunjavanja, efikasne promocije i efikas-
nog uvodenja proizvoda, moze se reéi da se radi o svojevrsnim ECR procesima u prehrambenom lancu snabdevanja,
kojima se proizvodi uvode, promovisu, izlazu i popunjavaju na prodajnom mestu, a sve u funkciji zadovoljenja potrosac-
ke traznje. ECR procesi kojima se realizuju Cetiri strategijska pristupa lancu snabdevanja na svojevrstan na¢in promovisu
partnerstvo potrosaca, maloprodavaca i dobavljaca. Partnerski trougao podrazumeva satisfakciju interesa sve tri strane.
Optimizacija lanca snabdevanja prehrambenih proizvoda i satisfakcija sve tri zainteresovane strane moze se ocekivati
jedino sa paralelnim postizanjem ciljeva sve Cetiri strategije ECR, §to mozZe biti veoma problemati¢no ako maloprodavac
i proizvoda¢ ne razvijaju strategiju koja obuhvata sve Cetiri oblasti poslovne aktivnosti, ukljucujuéi klju¢nu ideju ECR
strategije o kreiranju nove paradigme lanca snabdevanja.

Samo obuhvatnim pristupom optimizaciji lanca snabdevanja i “fer” tretmanom interesa zainteresovanih strana,
dodi ée do harmonizacije odnosa i efektivnog funkcionisanja poslovnog procesa. Prema jednom videnju puna primena
ECR moze se realizovati za Cetiri godine. Realizacija ECR strategije se, pri tom, deli u dve faze: prva faza - primena naj-
boljih iskustava (ostvatljiva u 0 - 2 godine); i druga faza- puna primena ECR (ostvarljiva u 2 - 4 godine)??. Posebno je
bitno povezati ovaj segment rada sa poslednjom tackom koja se odnosi na sugestije regionalnoj privredi i njenim ucesni-
cima u lancu nsabdevanja o potrebi postepenog uvodenje ECR strategije u svakodnevno poslovanje firmi. Ukratko o
bitnim koristima u lancu snabdevanja koje donosi primena ECR u narednoj tacki rada.

5. Primena ECR strategije skrac¢uje duZinu lanca snabdevanja i smanjuje angaZovana
sredstva unutar prehrambenog lanca snabdevanja

Osnovni cilj ECR strategije jeste lanac snabdevanja u kom informacije i proizvodi teku brzo i pouzdano. Efika-
sno povezujuci karike u lancu snabdevanja ECR znacajno skracuje duzinu lanca snabdevanja. A. Martin kaze da infor-
macije postaju supstitut za zalihe i poslovne aktivnosti, §to u krajnjoj liniji znaci skraéivanje lanca marketinga®?. Tako npr.
ako prose¢nom industrijski pakovanom prehrambenom proizvodu treba 104 dana da od linija za pakovanje dode u pot-
ro$acku korpu, primena ECR ¢e taj vremenski period skratiti za 40%>*:

Slika 4. Uporedenje duzine lanca snabdevanja industrijski pakovanih prehrambenih proizvoda
pre i posle primene ECR

Lanac snabdevanja industrijski pakovanih
prehrambenih proizvoda — pre i nosle primene ECR-a

Skladiste dobavljaca Skladiste distributera Prodavnica
L (unapred nabavka 9 dana, obrt
Linija zaliha 31 dan)
pakovanja
38 dana 40 dana 26 dana
< 104 dana >
Skladiste dobav- Skladiste distributera Prodavnica
. ljaca
Linija
pakovanja

27 dana 12 dana 22 dana

« 61 dan >

Prikaz ukazuje da na duzinu lanca snabdevanja industrijskih prehrambenih proizvoda, u periodu pre primene
ECR dominantno utic¢e vreme koje proizvodi provedu u skladistu distributera. Nakon primene ECR strategije to vreme
se skracuje za 70 %, $to donosi vise od 65% ukupnog skracenja lanca snabdevanja. ECR snazno utice, takode, i na vreme
koje proizvodi provedu u skladistu dobavljaca, skrac¢ujudi ga za vise od 28%. ECR strategijom projektovana integracija
karika u prehrambenom lancu snabdevanja znac¢ajno manja neophodna sredstava za njegovo funkcionisanje. Primer
promene nivoa angazovanih sredstava u lancu snabdevanja, koje donosi ECR se moze prikazati na slede¢i nacin:

32 Razradu faza postizanja punih koristi od ECR-a videti u: Kurt Salmon Associates, Efficient Consumer Response .. , str. 6-7.
33 Martin A., Infopartnering . . ., str. 100-102.
34 Kurt Salmon Associates,Inc., Efficient Consumer Response . . ., str. 231 206.
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Slika 5. Angazovana sredstva u prehrambenom lancu snabdevanja, pre i posle primene ECR
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ECR projektovana efikasnost angazovanih sredstava u prehrambenom lancu snabdevanja znacila je, dakle, 19%
smanjenja neophodnog kapitala za generisanje svakog evra prodaje finalnom potrosacu, cemu bi trebale najvise da dop-
rinese 37% smanjenja angazovanih sredstava u zalihama lanca snabdevanja. Pored koristi i uSteda vezanih za angazman
stedstava u prehrambenom lancu snabdevanja, ECR maloprodavcima i dobavlja¢ima donosi i brojne druge znacajne
koristi, zbog cega se daje blizi osvrt na ukupne koristi od ECR.

6. Ukupne koristi od implementacije strategije ECR

Koristi koje primenom ECR postizu prehrambeni maloprodavci i dobavlja¢i mogu se okarakterisati znacajnim.
U izvestaju za 1995. konsultantska kuc¢a Kurt Salmon Associates, ukazujuéi na brzi povracaj ulozenih sredstava u ECR,
daje podatak da su od ukupno 3,2 milijarde investicija u ECR maloprodavci imali godisnji povracaj od 1,94 milijardi
dolara godisnje, dok su brokeri ostvarili bolji jos§ rezultata (3 milijarde dolara)®. Koristi od ECR, generalno govoredi,
mogu se podeliti na opipljive i neopipljive koristi. Pre nego $to se detaljnije razmotre u prethodnoj tacki pominjane opip-
ljive koristi ili ustede od ECR, navode se, ne manje bitne, neopipljive koristi koje ECR donosi potrosa¢ima, maloprodav-
cima i dobavlja¢ima:

Q Potrosac: Povecan izbor i pogodnost kupovine, smanjenje nedostatka robe, svezi proizvodi.
Q Maloprodavac: Unapredena lojalnost potrosaca, bolje poznavanje potrosaca, unapredeni odnosi sa dobavljacima.
Q Dobavljal: Smanjene zalihe robe, unapreden integritet brenda, unapredeni odnosi sa maloprodavcima.

Opipljive koristi ECR sadrzane su u ustedama koje se postizu i predstavljaju znacajan element unapredenja
konkurentnosti prehrambenih maloprodavaca®. Sledeéi pregled ukazuje na primer projektovane velicine usteda, po
pojedina¢nim ECR strategijama i u ukupnosti:

Tabela 3. Primer usteda ECR na polju industrijski pakovanih prehrambenih proizvoda3®

Kao % od prosecne maloprodajne cene artikla
Strategija Troskovne nstede Finansijske ustede Z’ZZT e Oblast glavnog uticaja
Efikasan 1,3 % 0,2 % 1.5% Povecana prodaja i bruto marza po kvadratnom

35 Isto , str. 30.

36 Kurt Salmon Associates, "ECR Progress Report”, Joint Industry Project on Efficient Consumer Response, 1996, str. 32-33.

37 Procter & Gamble je veéa na pocetku primene ECR koncepta ostvarivao 20% ustede u distribuciji pojedinih proizvoda. Na temu
primene ECR strategije u Procter&Gamble-u videti vise u: Weeks D.J., Craford F.A., “Efficient consumer response: a mandate for
food manufacturers?”, Food Processing, 1994, Vol. 2, No.2.

38 Industrijski pakovani prehrambeni proizvodi se nazivaju i Dry-Grocery ,a to su proizvodi poput: cerealija, keksa, krekera, konzervi-
rane hrane, bezalkoholnih pi¢a i sl. Tabela ECR Dty Grocery Savings data u Kurt Salmon Associates,Inc., Efficient Consumer Re-
sponse ..., str. 4
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asortiman metru prodajnog prostora. Povecan obrt zaliha.
Automatizovano narucivanje (POS i u skladistu),
Efik -
ﬁ asno pap 2,8 % 1,3 % 4.1 % "protoc¢na” logistika, smanjena ostecenja, smanjene
njavanje . . -
S zalihe maloprodavca i dobavljaca.
Efikam Skladisne, transportne, administrativne i proizvodne
% e 3,5% 0,8 % 43 % efikasnosti; smanjene zalihe i unapred ulaganja, kao i
promocye e ey : iy,
pratedi troskovi skladistenja.
Efikasno . . . L
wodenje 0.9 % Neg. 0.9 % ls\ilian]e neuspesnih uvodenja; proizvodi vece vredno-
proizvoda ’
Ukupno 8,5 % 2,3 % 10,8 %

Ustede koje se ostvaruju pojedinim strategijama ECR, pojedina¢no i ukupno, mogu se sagledati analizom struk-
ture troskova ukupnog lanca snabdevanja industrijski pakovanih prehrambenih proizvoda, pre i nakon uvodenja ECR.
Ustede po osnovu troskova proizvoda sadrzane su izmedu ostalog u smanjenim gubicima proizvoda usled o$tecenja,
smanjenim troskovima proizvodnje (bolje koris¢enje kapaciteta i veca produktivnost), nizim troskovima pakovanja
(manje promotivnih pakovanja, smanjenje tipova pakovanja) i efikasnijim nabavkama sirovina. Na smanjenje troskova
marketinga ECR utice, na primer, smanjenom administracijom promocija i smanjenom stopom neuspelih uvodenja
novih proizvoda. Uticajem na smanjenje broja angazovanih ljudi na terenu (automatskim narudzbama), pojednostavljenu
administraciju i eliminaciju subjektivnih problema prodaje i narucivanja, ECR znacajno utice i na smanjenje ukupnih
troskova prodaje i nabavke.

Pored navedenog, ECR utice i na dodatne ustede u domenu logistike, administracije i poslovanja prodavnice. U
domenu logistike ECR utic¢e na efikasnije koris¢enje skladista, kamiona, primenu efikasne "proto¢ne” cross-docking logisti-
ke, smanjenje neophodnog skladisnog prostora, itd. Na troskove administracije ECR prvenstveno uti¢e smanjenjem bro-
ja administrativnog osoblja i njegovo svodenje na neophodan nivo. I na kraju, ECR utice i na ustede u poslovanju malo-
prodajnih objekata, izmedu ostalog efikasnijom prodajom po kvadratnom metru prodajnog prostora, efikasnijim
koris¢enjem prostora prodajnih polica, efikasnijim koris¢enjem radne snage, efikasnijim naruc¢ivanjem, efikasnijim orga-
nizacijama promocija, itd.

Prema Varly-ju koristi od ECR programa su evidentne, pti ¢emu se radi o obostrano korisnom partnerstvu u
snabdevanju. Ovde se prvenstveno misli na troskovne i profitne koristi za maloprodavca i dobavljaca. Efekti za malop-
rodavca i dobavljaca se znacajno povecavaju kada partneri razvijaju zajednicki program ECR i menadZmenta kategorije®.
ECR strategija, prema Kurt Salmon Associates, donosi priblizno iste koristi partnerima koji je realizuju. Partnerstvo
maloprodavaca i dobavljaca i ovde dolazi do izrazaja. Primenom ECR strategije dobavljaci ¢e ostvariti priblizno 54%
ukupnih usteda, od ¢ega 47% predstavlja troskovne ustede, dok 7% predstavlja finansijske ustede. Maloprodavci Ce isto-
vremeno realizovati priblizno 46% usteda®’. Zajednicki program ECR i menadZmenta kategorije donosi unapredenja
svih aspekata posla. Ucesée u profitu maloprodavcea i dobavljaca ostaje partnersko, s tim sto raste vrednost pripadajuceg
trzi$nog “kolaca”.

7. Period krize na trZiStima regiona — pravi trenutak za otpocinjanje primene ECR strategije

U prethodnim tackama smo u u kratkim crtama prezentovali najvaznije teorijske 1 empitijske aspekte primene
ECR strategije. Videli smo da se njena sustina odnosi na unapredenje partnerstva i razmene razlicitih vidova informacija
u kanalu snabdevanja i da donosi sasvim pristojne benefite, direktne ili indirektne, za sve ucesnike u lancu snabdevanja
nekog artikla. Drugim recima, primena ECR koncepta je «win-win strategija» za sve ucesnike u lancu snabdevanja odrede-
nog artikla, od primarnog proizvodaca, do finalnog kupca.

I bez neke opsezno sprovedene emprijske analize, ali uz dovoljno (konsultantsko) poznavanje desavanja na
regionalnim trzistima prehrambenih artikala, autori ovog rada slobodno mogu konstatovati da je aktulenost primene
ECR strategije na trzistima Zapadnog Balkana velika, a da samo postoje obrisi u primeni nekih njenih parcijalnih segme-
nata, i to kod odredenih, po pravilu velikih privrednih subjekata. Tacnije, gotovo da smo sasvim sigurni da se naredni
stav moze potvrditi i u nekom regionanom empirijskom istrazivanju: privrede regiona i njihovi ucesnici u svakom lancu
snabdevanja se nalaze u (ranije navedenoj) tradicionalnoj fazi shvatanja menadzmenta lanca snabdevanja, tj. u fazi u kojoj
su bili npr. Zapadni supermarketi 70-ih, eventualno poc¢etkom 80-ih godina proslog veka.

Regionalna trzista, iako neka od njih ¢lanice EU, a ostatak potpisnici CEFTA sporazuma su isparcelisana, pop-
rili¢no zatvorena, trenutno u dubokoj recesiji i po pravilu sa jednom istom boljkom u svakom lancu snabdevanja — nelik-
vidno$céu. Ovakva «dijagnoza» stanja na regionalnim trzistima roba svakodnevnih kupovina se moze na sli¢an nacin opi-
sati i u okviru lanaca snabdevanja gotovo svih drugih roba. Sve te, inace opste prisutne probleme (tokom rasta privrede)
je samo, kao eksterni efekat podstakla svetska ekonomska kriza i dovela ih do granice usijanja. Generalno receno, odre-

% Vatley R., Retail Product Management- Buying and Merchandising, Routledge, London & New York, 2001, str. 43
40 Dobavljaci pokrivaju priblizno 70% ukupnih troskova lanca snabdevanja. Isto, str. 31-32
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deni oblik saradnje u lancu snabdevanja na regionalnim trziStima se po pravilu javlja samo u izuzetnim slucajevima, i to
kao neki parcijalni oblik (izmedu maksimalno dva ucesnika, npr. potrosaca i maloprodavca, ili dobavljaca i trgovca).
Nadalje, razmena informacija je maksimalno limitirana, $to takode vai i za ulazak novih subjekata na neko trziste. Cini
se da se vecina ucesnika u lancu snabdevanja prehrambenom robom «zacaurila u svoj oklop», ceka da se nesto eksterno
promeni i po pravilu stagnira u sprovodenju modernih menadzerskih tehnika.

Ipak, mozda se kao najveéi problem u skoro svakom lancu namece pitanje dizbalansa snaga izmedu ucesnika u
nekom lancu*!. Neizbalansirani odnos snage tokom vremena ostvarivanja pozitivnih privrednih tendencija u nekom lan-
cu snabdevanja je istovremeno i glavna prepreka implementacije ECR strategije. Najkrace receno, kada postoji velika
razlika u snazi i ciljevima pojedinih ucesnika u nekom lancu snabdevanja, onda veliki (dominantan) ucesnik, koji diktira
sve uslove u kanalu nema nikakvu nameru da bilo $ta menja i posebno da sprovodi neke moderne strategijske tehnike
kao $to je npr. ECR. Kao rezultat toga veéina malih ucesnika u svakom lancu snabdevanja (po pravilu malih dobavljaca)
dozivljava svoje «ucestvovanje» u neckom lancu snabdevanja kao puko prezivljavanje, samo traze¢i nacina kako da zbog
nenaplacenih potrazivanje ne propadne. Njihovi ciljevi se teSko mogu ostvariti, §to je posledica male snage i znacaja u
lancu snabdevanja. S druge strane velike kompanije (po pravilu iz domena maloprodaje) na «krilima» svog rasta iz perio-
da privrednog razvitka (rast GDP u periodu 2000-2008) ostvaruju enormne profite, sto ih istovremeno demotivise da
bilo $ta menjaju u svom poslovanju, odnosno motivise da ulaze u mnoge druge profitabilne biznise, od kojih se najcesci
nekretnine.

Ali $ta se dogada kada dode kriza, kada pocne da pada GDP, banke potpuno smanje kreditiranje privrede i
nelikvidnih biznisa (poput ulaganja u nekretnine), a mati¢an biznis (maloprodaja) ima velike probleme jer se godinama
unazad iz njega istiskivala likvidnost i prebacivala u druge projekte? Da li je to mozda vreme za otpocinjanje stvaranja
sireg drustvenog ambijenta u svim regionalnim drzavama da poc¢nu da razmisljaju i primenjuju neku od modernih tehni-
ka menadzmenta lanca snabdevanja kao $to je npr. ECR? Nasa je procena da bi upravo u ovom vremenu najvece, ali 1
sve druge firme ucesnice u prehrambenom lancu snabdevanja u regionalnim (CEFTA) privredama trebalo da otpocnu
«projekat« postepenog uvodenja ECR. To bi bio spas koji bi i$ao u korist ozdravljenja odnosa u svakom lancu snabdeva-
nja. Stoga se moze reéi da bi upravo svetska ekonomska kriza mogla da bude generator promena u nekom lancu snabde-
vanja i prihvatanju sire primene ECR strategije. Sasvim je jasno da glavnog, velikog igraca «miran tok vode» (rast GDP)
ne moze naterati da «brze pliva» (implementira promene u svoje poslovanje)*>. Nasuprot tome, npr. kriza nelikvidnosti,
koja je zajednicka za svaki lanac snabdevanja u regionu moze motivisati prvo glavnog ucesnika, ali i sve ostale da prome-
ne svoje ponasanje, da podele informacije i aktivno poc¢nu da primenjuju sve kljucne stubove ECR strategije. Time, videli
smo moze dodi i do usteda u vremenu kretanja proizvoda kroz lanac snabdevanja, ali i do ustede angazovanih sredstava
od strane svakog ucesnika u lancu. Oba, kvantitativna pozitivna efekta ¢e zasigurno unaprediti likvidnost u lancu, pri
¢emu bi svaki ucesnik imao svoj «deo kolacan.

Verovatno postoje ¢itaoci ovog rada koji ¢e nakon svih ovih argumenata u prilog tome zasto bas sada na regio-
nalnim trzistima treba aktivnije pristupiti implementaciji ECR strategije, smatrati da kriza nikako nije vreme za promene,
vec za smanjivanje aktivnosti (¢itaj pre svega otpustanje radnika, ali ne na zalost i izlazak iz nepotrebnih i po pravilu mrt-
vih biznisa), ¢ekanje da se nesto promeni u SAD i EU, s$to ¢e se svakako pozitivno odraziti i na CEFTA region. Kao
poslednji kontra argument na takav, verovatno, na zalost jos vecinski stav medu regionalnim privrednicima treba recii to
da su upravo prvi koraci u sprovodenju QR i ECR strategija nastali u tekstilnoj industriji SAD, tokom 80-ih godina, kada
su americki tekstilci bili znac¢ajno ugrozeni novom i veoma jefitnom konkurencijom iz Kine. Dakle, i u tom slucaju je
eksterna kriza bla inicijalna kapisla da se nesto menja. Tada su, setimo se uradene prve konsultantske studije koje su
dubinski analizire probleme menadZmenta lanca snabdevanja tekstilne industrije. Osnovne preporuke konsultanata su
bile da je tadasnji nacin snabdevanja unutar cele tekstilne industrije SAD trebalo znacajno ubrzati, povecati obrt, skratiti
zivotni ciklus proizvoda i mnogo vise razmenjivati informacije unutar svih ucesnika u lancu snabdevanja. Posebno bitan
segment za unapredenje razmene informacija se odnosio na neophodnost da tekstilna maloprodaja aktivnije «usisava»
modne trendove koje kupci tekstilne galanterije Zele i prenosi ih dalje, duz kanala snabdevanja, ka proizvodac¢ima finalnih
tekstilnih proizvoda i dobavlja¢ima sirovina. Uvodenjem strateskih inovacija u lancu snabdevanja tekstilne industrije u
SAD i posebno primenom $ire razmene informacija, QR a posle i ECR strategije, americki tekstilci su se u tom trenutku
«odbranili» od narastajuce i jeftine kineske konkurencije.

I danas traje konstantan pritisak kineskih tekstilaca na americko, ali i evropsko trziste. Ipak, taj pritisak je zna-
¢ajno umanjen aktivnijim primenama modernih tehnika menadzmenta lanca snabdevanja, od kojih se ECR tretira kao
jedna od glavnih®}. Dakle, pred ucesnike na regionalnim trzistima se postavlja veoma jednostavno pitanje: da li ¢emo sad
nesto promeniti, $to ¢e (finansijski i strateski) «osveziti» svaki lanac snabdevanja, koji ¢e time biti spremniji za buducu

41 Jedno sire istrazivanje s tim u vezi je radeno tokom 2009 godine. Klju¢ni rezultati tog istrazivanja bice objavljeni u nekom od releva-
tnih casopisa tokom naredne godine.

42 Niko, definitivno ne voli promene, posebno ne voli da se one desavaju kada «nam ide dobro». To vazi podjednako i za preduzeca,
ali za ljude. Ali $ta ako krene neka kriza, da li kada se nad nekim ¢ovekom nadvije moguénost dobijanja neke teske bolesti ostavljaju
svi poroci? To bi trebalo da bude ista logika i sa aktuelnom krizom u svim firmama i na svim trzistima regiona.

4 Jer da nije tako danas ne bi Beneton, Zara, Marks&Spencer i drugi poznati svetski brendovi bili i dalje popularni i aktuelni.
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konkurentsku borbu (nakon potpunog otvarenja domacih trziSta u procesu pristupanja i kasnije ulaska u EU), ili ¢emo 1
dalje biti zacaureni u svoja parcijalna trzista i poslovanje zasnivati uglavhom na prevazidenim koncepcijama menadzmena
i politickim vezama? Nama je odgovor logi¢an, a Vamar
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