Univerzitet u Beogradu

Ekonomski fakultet

SiniSa S. MiloSevic¢

MODEL RESAVANJA SUKOBA
KORPORATIVNE I JAVNE POLITIKE U
|ZBORU LOKACIJE TRGOVINSKIH
OBJEKATA

Doktorska disertacija

Beograd, 2015.



Podaci o0 mentoru i ¢lanovima komisije

Mentor:

Dr Stipe Lovreta, redovni profesor, Univerzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet.

Clanovi komisije:

Dr Nada Barac, redovni profesor, Univerzitet u Nisu, Ekonomski fakultet,

Dr Zoran Bogeti¢, vanredni profesor, Univerzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet,

Dr Dragan Loncar, vanredni profesor, Univerzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet.

Datum odbrane:




Mojoj majci, Jovanki Milosevié.



MODEL RESAVANJA SUKOBA KORPORATIVNE I JAVNE POLITIKE U
IZBORU LOKACIJE TRGOVINSKIH OBJEKATA

Predmet ovog istrazivanja jeste izbor lokacije trgovinskih objekata posmatrano sa
stanoviSta zaStite konkurencije Sto se ispoljava kroz analizu razli¢itih razvojnih
strategija trgovinskih kompanija na jednoj strani i osnovnih ciljeva politike zastite
konkurencije na drugoj strani. Cilj ove doktorske disertacije je da se doprinese
teorijskim saznanjima u oblasti maloprodaje kroz jasan i na nau¢noj osnovi predstavljen
uticaj koji propisi za zastitu konkurencije mogu da imaju na izbor optimalne lokacije
trgovinskih objekata. Sa druge strane cilj je da se ispita znacaj metoda i tehnika iz
oblasti teorije lokacije za definisanje geografskog relevantnog maloprodajnog trzista.
Takode, cilj je i definisanje smernica i metodologije za odredivanje relevantnog trzista u
maloprodaji, Sto ¢e sa jedne strane koristiti regulatornim telima za zastitu konkurencije,
dok ¢e, sa druge strane, omoguciti menadzmentu maloprodajnih kompanija da sa ve¢om
sigurnoS¢u donosi strateske razvojne planove, pre svega po pitanju prostornog razvoja
koji neée narusiti konkurenciju na maloprodajnom trzistu. U skladu s tim prva polazna
hipoteza u okvuru ovog istrazivanja je da u izboru lokacije prodajnih objekata postoje
razli€iti interesi u realizaciji korporativne i javne trgovinske politike. Testiranje ove
hipoteze sprovedeno je komparativhom analizom regulatornog okvira politike zaStite
konkurencije i osnovnih razvojnih ciljeva maloprodajnih kompanija. Rezultati testiranja
su pokazali da postoje jasni ciljevi korporativne i javne politike u lokaciji trgovinskih
objekata. Svaki maloprodavac, kao nosilac korporativne politike, nastoji da zauzme Sto
veéi deo trziSta pozicioniraju¢i svoje maloprodajne objekte na S$to atraktivnijim
lokacijama. Na drugoj strani osnovni ciljevi politike zastite konkurencije, odnosno
javne politike, neposredno ukazuju na potrebu postojanja Sto veceg broja konkurenata
na relevantnom trziStu. Suceljavaju¢i navedene stavove jasno proizilazi da postoje
objektivno razli¢iti interesi nosilaca korporativne i javne politike u izboru lokacije
trgovinskih objekata ¢ime se potvrduje prva hipoteza ovog istrazivanja. Kakav efekat
ima efikasna primena politike zaStite konkurencije na razvoj trgovine na malo utvrdeno
je testiranjem podhipoteze da efikasna primena politike zaStite konkurencije u

tranzicionim zemljama pozitivno utiCe na razvoj trgovine na malo. Na osnovu



sprovedene regresione analize moze se zakljuciti da politika za zastitu konkurencije ima
pozitivan uticaj na razvijenost trgovine na malo ¢ime se potvrduje podhipoteza prve
polazne hipoteze. Potpuno sagledavanje objektivne potrebe za maloprodajnim
objektima moguée je samo ako se na pravi nacin odredi relevantno trziSte trgovine na
malo. Za odredivanje relevantnog trziSta proizvoda potrebno je sagledati lokalne
karakteristike potroSaca i njihove preferencije u pogledu izbora maloprodajnih objekata.
Zbog toga se razmatra druga polazna hipoteza da pojedini faktori makrolokacije
razli¢ito utiCu na trziSno podrucje maloprodajnih formata. U okviru ove hipoteze
testirane su dve podhipoteze. Prva da cene za potroSace predstavljaju najvazniji faktor
za izbor maloprodajnih formata vece prodajne povrsSine (hipermarketi i supermarketi) 1
druga da je udaljenost za potroSace najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata
manje prodajne povrSine (supereta, mini market i klasi¢na prodavnica). Anketiranjem
potrosaa potvrdena je istinitost za obe podhipoteze. Ispunjenost tvrdnji datih
navedenim podhipotezama potvrduje i taCnost druge hipoteze, te stoga na osnovu
studije slucaja kojom je sprovedena analiza maloprodajnog trzista u Beogradu dolazi se
do zakljucka da pojedini faktori makrolokacije, a pre svega povoljne cene i udaljenost,
razli¢ito uti¢u na trziSno podrucje maloprodajnih formata. Za odredivanje relevantnog
geografskog maloprodajnog trziSta neophodno je istraziti prirodu konkurencije koja
vlada na trziStu. Ona je u velikoj meri odredena gravitacionim podruc¢jima
maloprodajnih objekata i stepenom u kome se ona preklapaju. 1z tog razloga je kao treca
polazna nau¢na hipoteza uzeta tvrdnja da je raspored prodajnih objekata koji pripadaju
istom trziSnom podrucju maloprodajnih formata takav da postoje znaCajna preklapanja
njihovih gravitacionih krugova tako da celokupna teritorija odredenog regiona
predstavlja jedinstveno geografsko relevantno trziSte. Za testiranje ove hipoteze
koriSéeni su rezultati dobijeni anketiranjem potrosa¢a nakon obavljenih kupovina u
objektima obuhvac¢enim reprezentativnim stratifikovanim uzorkom. Na osnovu pravila
neprekidnog lanca supstitucije i grafickog prikaza gravitacionih podrucja hipermarketa i
supermarketa doSlo se do zakljucka da cela teritorija uzeg jezgra grada Beograda
predstavlja jedinstveno geografsko relevantno trziste kada su u pitanju malprodajni
objekti ¢ija je prodajna povrSina veca od 400 m?, dok je za objekte manje od 400 m?
utvrdeno da u okviru uzeg jezgra grada Beograda postoji vise manjih regiona koji

predstavljaju odvojena relevantna geografska trziSta. Ovi zakljuéci potvrduju trecu



polaznu hipotezu koja kaze da je raspored prodajnih objekata koji pripradaju istom
trziSnom podru¢ju maloprodajnih formata takav da postoje znacCajna preklapanja
njihovih gravitacionih krugova tako da celokupna teritorija odredenog regiona
predstavlja jedinstveno geografsko relevantno trziSte. Pored precizno odredene
definicije relevantnog trziSta u trgovini na malo vazno je sagledati i nivo saturacije na
osnovu koga se moze doneti zakljucak o (ne)postajanju aktivhog angazovanja javne
politike u procesu razvoja maloprodajne mreze. Zbog toga, je razmatrana i Cetvrta
hipoteza da postoje razli€iti nivoi regionalne saturacije sa trgovinskim uslugama zbog
nedovoljnog angazovanja javne politike. Rezultati sprovedene analize saturiranosti
maloprodajnog trzista u Beogradu, kako sa stanovista vecih tako i sa stanoviSta manjih
maloprodajnih formata, pokazuju da postoje razli¢iti nivou saturacije sa trgovinskim
uslugama Sto je u velikoj meri rezultat nedovoljnog angaZovanja javne politike u
lokaciji trgovinskih objekata, ¢ime se potvrduje stav Cetvrte polazne hipoteze.
Kompleksnost definisanog problema i postavljenih hipoteza u ovom istrazivanju
uslovili su postojanje neophodnosti kori§¢enja razli¢itith metoda i tehnika u primarnim
istrazivanjima 1 za analizu sekundarnih podataka. Za testiranje hipoteze o postojanju
razli¢itih interesa u sprovodenju korporativne i javne politike pri izboru lokacije
prodajnih objekata koriS¢en je metod analize relevantne literature iz ove oblasti, na
osnovu koga su definisani osnovni ciljevi korporativne i javne politike u izboru lokacije
trgovinskih objekata, ali 1 razmatrani razli¢iti interesi u procesu njihovog sprovodenja.
Istrazivanje je sprovedeno i upotrebom kvantitativnih metoda uz primenu korelacione i
regresione analize na osnovu kojih je testirano postojanje pozitivnog uticaja efikasne
primene politike zastite konkurencije na razvoj trovine na malo. Analiza studije sluc¢aja
koriS¢ena je za testiranje ostalih polaznih hipoteza, ali i za analizu i odredivanje
relevantnog trziSta u Beogradu. U okviru ove analize primenjene su razne tehnike i
metodi istrazivanja: metod terenskog istrazivanja, metod izbora stratifikovanog uzorka,
metod anketiranja, prostorno interaktivni metod odredivanja gravitacionog podrucja,
metod analogije, metod neprekidnog lanca supstitucije i tehnike GIS analize. U ovom
istrazivanju predstavljena je nova dimenzija teorije lokacije koja se ogleda kroz
ukljucivanje faktora politike zastite konkurencije u analizu izbora optimalne lokacije
trgovinskog objekta, ali i kroz Sirenje mogucnosti primene teorije lokacije u drugim

oblastima. Znacajan doprinos dat je teoriji politike zaStite konkurencije jer je u radu



definisana precizna metodologija za odredivanje relevantnog maloprodajnog trzista
zasnovana na nau¢nim metodama 1 modelima iz oblasti teorije lokacije 1 ekonomskim
karakteristikama lokalnog trZiSta. Uradeno je 1 kvantitativno testiranje uticaja
efikasnosti politike zastite konkurencije na razvoj trgovine na malo §to prakticno
predstavlja potpuno novi istrazivacki izazov kako u oblasti trgovine na malo, tako i u
oblasti politike zastite konkurencije. U ovoj disertaciji, na sistematski nacin pronaden je
1 definisan model reSavanja sukoba korporativne i javne politike u lokaciji trgovinskih
objekata Sto predstavlja znacajan doprinos teoriji lokacije maloprodajnih objekata.
Prakti¢no, upotrebom jedinstvene metodologije za definisanje i odredivanje relevantnog
trziSta u trgovini na malo do koje se doSlo u ovom istrazivanju, izbegavaju se
potencijalni sukobi izmedu nosilaca javne i1 korporativne plitike u lokaciji trgovinskih
objekata jer ¢e jedinstvena definicija relevantnog trziSta u trgovini na malo ujediniti

njihove stavove po pitanju budeéeg razvoja maloprodajne mreze trgovinskih objekata.
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A MODEL FOR SOLVING CONFLICTS BETWEEN CORPORATE AND
PUBLIC POLICY IN CHOOSING RETAIL STORE LOCATION

The subject of this research is related to appropriate selection of retail store location in
terms of competition policy which is conducted by an analysis of different development
strategies of retail companies, on one end, and basic goals of the competition policy, on
the other end. The aim of this PhD dissertation is to improve theoretical knowledge in
the field of retail through a clear and scientifically based effect which competition
regulations may have on the selection of optimal location of retail stores. On the other
hand, its aim is to discover the relevance of methods and techniques of the location
theory for defining a geographically relevant market in the retail industry. In addition,
its aim is also to define guidelines and methodologies in order to determine a relevant
retail market which will be of use to regulatory bodies for competition protection and
will enable the management of retail companies to prepare less risky strategic
development plans, mainly those regarding a location development that will not
negatively affect competition on the retail market. According to this, the first hypothesis
of this research states that there are different interests in choosing a retail store location
in terms of achieving a corporate and public trade policy. Testing of this hypothesis has
been conducted by a comparative analysis of the regulatory framework of the
competition policy and basic development goals of retail companies. The test results has
shown that there are clear goals of corporate and public policy regarding the location of
retail stores. Each retailer, as a carrier of corporate policy, tends to succeed on the
market by positioning its retail stores at most attractive locations. On the other hand, the
main goals of the competition policy and public policy are to directly point out the need
for more competitors in the relevant market. By confronting the two hypotheses it is
evident that there exist obviously different interests of the carriers of corporate and
public policy in terms of choosing retail store locations by which the first hypothesis of
this research is proved. A type of effects that result from an effective implementation of
the competition policy in the development of retail trade has been determined by testing
of a sub-hypothesis which claims that an efficient implementation of the competition

policy in countries undergoing transition has got positive effects on the development of



the retail trade. Based on a conducted regression analysis we can conclude that the
competition policy has positive effects on the development level of the retail trade by
which the sub-hypothesis of the first basic hypothesis has been confirmed. In order to
fully understand the necessity of retail stores, it is required to properly determine a
relevant market in the retail industry. For determining the relevant product market in the
retail industry it is necessary to consider local consumer characteristics and their
preferences in terms of selection of retail store. Therefore, the second basic hypothesis
states that certain macro-location factors have different effects on a retail format’s
market area. Within this hypothesis, two sub-hypotheses have been tested. The first one
claims that prices are the most important factor for customers in selecting retail stores of
the bigger size (hypermarkets and supermarkets) and the second claims that distance is
the most important factor for customers selecting retail stores of the smaller size
(superete, mini-markets and traditional corner shops). After performing customer
surveys, both sub-hypotheses have been proved correct. Proving of these claims given
by the stated sub-hypotheses proves the second hypothesis and, therefore, based on the
case study used in an analysis of the retail market in Belgrade, it can be concluded that
certain macro-location factors, meaning mainly a low price and distance, have different
effects on a market area for the different retail store formats. In order to determine the
relevant geographical retail market, it is necessary to research the nature of the
competition that exists on that market. This is mostly determined by an analysis of
catchment areas of retail stores and the extent in which they overlap. Because of this, as
the third basic scientific hypothesis we have taken into consideration a claim that the
layout of sales objects that belong to the same retail format’s market area is such that
there exist significant overlap of their gravitational circles because of which the total
territory of a certain region represents a unique geographical relevant market. For the
hypothesis testing purpose, results of consumer surveys have been used where
customers were surveyed upon completed shopping at retail store locations taken as
representative stratified samples. Based on the rule of unbroken chain of substitution
and graphic preview of hypermarkets’ and supermarkets’ catchment areas, we have
concluded that the entire territory of the Belgrade’s central area represents a unique
geographical relevant market in terms of retail objects bigger than 400 m2 and also that

there are several smaller regions which represent separated relevant geographical



markets of objects smaller than 400 m2. These conclusions prove our third basic
hypothesis which claims that the distribution of sales objects of the same retail format
within a market area has significant overlapping in their gravitational circles so that the
whole territory of a certain region represents a unique geographically relevant market.
Apart from a precisely determined definition of a relevant retail market, it is important
to consider the level of saturation based on which we may conclude the existence, or
lack thereof, of active public policy engagement in the process of retail network
development. Therefore, the fourth scientific hypothesis is based on a premise that
because of insufficient engagement of the public policy there are various levels of
regional saturation with certain retail services. The results of the conducted sales area
saturation analysis in Belgrade, from the viewpoint of both bigger and smaller retail
formats, shows that there are different levels of saturation with retail services, which is
mainly a result of an insufficient public policy engagement into retail object locations,
by which the premise of the fourth basic hypothesis has been confirmed. The
complexity of the defined problem and base hypotheses in this research has required
implementation of different methods and techniques in primary researches and analysis
of secondary data. In order to test the existence of different interests in the
implementation of the corporate and public policy in choosing of a retail store location,
references from relevant literature have been considered, based on which the main goals
of the corporate and public policy in choosing the location of retail stores were defined,
but also for considering different interests in the process of their implementation. The
research had been conducted by use of quantitative methods of correlation and
regression analysis based on which the existence of positive effects of the competition
policy on retail development were tested. A case study analysis has been used for
testing of the other base hypotheses, but also for an analysis and determination of the
relevant retail market in Belgrade. As part of this analysis, different techniques and
research methods have been used, such as: a field research method, stratified sample
method, survey method, space interactive method for determining a gravitational area,
analogy method, method of unbroken chain of substitution and GIS analysis techniques.
In this research a new dimension of the location theory was presented which is
characterized by inclusion of competition policy factors in analyzing the selection of

optimal retail store location, but also for increasing possibilities of the location theory



implementation in other areas. A significant contribution has been given to the
competition policy theory because the research defines a precise methodology for
determining a relevant retail market based on scientific methods and models from the
location theory and economic characteristics of the local market. Quantitative testing of
effects of the competition policy on the development of retail was implemented as well,
which actually represents a whole new research challenge in the area of retail and actual
competition policy. In this dissertation, a model for solving conflicts between the
corporate and public policy in terms of the retail store locations has been developed in a
systematic way, which presents a great contribution to the retail store location theory.
Practically, with the use of the unique methodology for defining the relevant retail
market that was developed in this research, all potential conflicts between the carriers of
the public and corporate policy in terms of the location of retail stores are avoided due
to the unique definition of the relevant retail market which will unite their opinions

regarding a future retail stores network development.
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UvoD

U lokaciji trgovinskih objekata postoje objektivno razliciti ciljevi korporativne i javne
politike. Nosioci korporativne politike nastoje da njithov prodajni objekat bude Sto
povoljnije pozicioniran S§to podrazumeva mali broj direktnih konkurenata i1 Sto Sire
gravitaciono podrucje. Na drugoj strani nosioci javne politike podsti¢u konkurenciju,
strogo kontroliSu dominantne igrace na trzistu i u odredenim sluc¢ajevima ograni¢avaju
njihov dalji razvoj. Potencijalni sukobi koji proizlaze iz razlicitih interesa korporativnog

1javnog sektora u lokaciji trgovinskih objekata bi¢e predmet ove doktorske disertacije.

Predmet ove doktorske disertacije bice i istrazivanje uticaja politike zastite konkurencije
na razvoj trgovine na malo i1 na izbor optimalne lokacije trgovinskih objekata. Trgovci
na malo kao vode¢i u€esnici u kanalima marketinga, pod dejstvom veceg broja faktora,
izloZeni su kontinuiranim pritiscima usled ¢ega dolazi do promena u okviru poslovne
filozofije, nacina poslovanja i ostalih karakteristika koje definiSu maloprodaju kao
delatnost. U takvom turbulentnom okruzenju kao osnovni cilj trgovinskih kompanija
postavlja se optimalno pozicioniranje maloprodajnih objekata u odnosu na potrosace sa

jedne strane i u odnosu na konkurenciju sa druge strane.

Jedno od klju¢nih pitanja strateSkog planiranja razvoja u okviru maloprodajnih
kompanija jeste optimizacija maloprodajne mreze. Atraktivne lokacija maloprodajnih
objekata imaju znacajan uticaj na njihove performanse. Jednom doneSena odluka o
pozicioniranju objekta na tacno odredenom prostoru ima dogoro¢ne implikacije i
sprovodenje takve odluke zahteva znacajna finansijska ulaganja. Zbog toga
menadzment maloprodajnih kompanija sa posebnom paznjom prilazi problemu izbora

optimalne lokacije maloprodajnog objekta.

Veliki znacaj po pitanju razmesStaja maloprodajnih objekata, kako sa gledista
maloprodajnih kompanija tako i sa gledista drustvene zajednice u celini, dala je teorija
lokacije. U okviru nje razvijeni su mnogobrojni metodi i modeli optimalnog
pozicioniranja maloprodajnih objekata zasnovani pre svega na karakteristikama trzista,

koje u znacajnoj meri zavise od postojecih i potencijalnih potrosaca i konkurenata.



Kao faktori optimalne alokacije prodajne mreze kod trgovine na malo u literaturi se
najcesc¢e navode veli¢ina i prodajni asortiman robe maloprodajnog objekta koji planira
da se otvori, broj parking mesta, broj stanovnika u ocenjenom trgovinskom podrucju,
njihova kupovna mo¢ itd. Medutim, teorija lokacije se jo§ uvek nije detaljnije bavila
propisima iz oblasti politike zasStite konkurencije kao moguéim ograni¢avajuéim

faktorom optimizacije maloprodajne mreze iz ugla korporativnog sektora.

Usled globalizacije svetske privrede dolazi do ukrupnjavanja maloprodajnih kompanija
Sto govori 1 ¢injenica da se jedna od njih nalazi na mestu broj jedan u svetu kada je u
pitanju godiSnji promet. Rast i jaanje snage maloprodajnih, ali i drugih kompanija,
uslovilo je pojavu i razvoj politike zastite konkurencije. Posmatrajudi celu planetu, ova
oblast postoji i razvija se vise od jednog veka. Najpre se pojavila u Sjedinjenim
Americ¢kim Drzavama krajem devetnaestog veka, a zatim i u Evropi osamdesetih godina
dvadesetog veka. Srbija, koja nastoji da postane jedna od punopravnih ¢lanica Evropske
unije, 2005 godine je usvojila Zakon o zastiti konkurencije sto je bila jedna od obaveza
u okviru procesa stabilizacije 1 pridruzivanja EU koji nalaze formiranje sopstvenog
regulatornog okvira i regulatornog tela kandidatima za ¢lanstvo u skladu sa opStim
principima koje je definisala Evropska Komisija. Pocetkom jula 2009. godine, Narodna
skupstina Srbije je usvojila novi Zakon o zastiti konkurencije koji se primenjuje od 1.

novembra iste godine.

Sve oblasti koje reguliSe Zakon o zastiti konkurencije u kanalima marketinga mogu se
klasifikovati u tri osnovne grupe. To su zabranjeni sporazumi, zloupotreba dominantnog
polozaja i kontrola koncentracije. Prva i osnovna faza svakog postupka koji vodi
regulatorno telo za zastitu konkurencije jeste odredivanje relevantnog trzista. Ona ima
presudan utican na konacnu odluku i eventualno izricanje mere zaStite konkurencije.
Definicija relevantnog trziSta ima dve dimenzije, relevantno trziSte proizvoda i
geografsko relevantno trziSte. U zavisnosti od vrste poslovne aktivnosti zavisi i

definicija relevantnog trzista.



U renomiranim svetskim Casopisima iz oblasti maloprodaje 1 ekonomske geografije
mnogi autori su pisali o teoriji lokacije u trgovini na malo tako da je razvijen veliki broj
metoda 1 modela vezanih za reSavanje problema izbora optimalne lokacije
maloprodajnog objekta. Sa druge strane veoma je bogata i literatura iz oblasti zaStite
konkurencije po pitanju definisanja relevantnog trzista. Postoje i slucajevi koji su
vodeni pred regulatornim telima za zaStitu konkurencije vezani upravo za maloprodaju.
U svim tim slu¢ajevima moze se primetiti da postoje razli¢ite definicije relevantnog
trziSta. Zbog toga je potrebno pronaci jednoli¢an obrazac koji bi regulatorna tela mogla
da primenjuju prilikom odredivanja relevantnog trziSta u maloprodaji a koji bi pre svega
bio zasnovan na ekonomskoj analizi trziSnih karakteristika ta¢no odredenog

geografskog prostora.

lako karakteristike geografskog prostora spadaju u domen teorije lokacije jo§ uvek na
naucnoj osnovi nije u potpunosti istrazen znacaj teorije lokacije i svih njenih aspekata,
za odredivanje relevantnog trZiSta u maloprodaji. Upravo iz tog razloga, predmet ove
doktorske disertacije bice i istrazivanje usmereno na proces definisanja relevantnog
trziSta u okviru maloprodajne aktivnosti sa posebnom paznjom usmerenom na prostornu
dimenziju definicije 1 istrazivanje mogucnosti primene metoda i modela razvijenih u

oblasti teorije lokacije.

Cilj ove doktorske disertacije jeste da se doprinese teorijskim saznanjima u oblasti
maloprodaje kroz jasan i na nau¢noj osnovi predstavljen uticaj koji propisi za zaStitu
konkurencije mogu da imaju na izbor optimalne lokacije trgovinskih objekata. Sa druge
strane cilj je da se ispita znacaj metoda i tehnika iz oblasti teorije lokacije za definisanje
geografskog relevantnog maloprodajnog trzista. Takode, cilj je i definisanje smernica i
metodologije za odredivanje relevantnog trziSta u maloprodaji, Sto ¢e sa jedne strane
koristiti regulatornim telima za zasStitu konkurencije, dok ¢e, sa druge strane, omoguciti
menadzmentu maloprodajnih kompanija da sa vecom sigurnoS¢u donosi strateske
razvojne planove, pre svega po pitanju prostornog razvoja koji neée narusiti
konkurenciju na maloprodajnom trziStu. Na taj nacin izbec¢i ¢e se potencijalni sukobi
korporativnog 1 javnog sektora u lokaciji trgovinskih objekata. Cilj ovog rada je i

analiza maloprodajnog trziSta i odredivanje relevantnog trzista u Beogradu.



Imaju¢i u vidu postojanje brojnih radova iz oblasti teorije lokacije i veoma znacajan
uticaj politike zaStite konkurencije na funkcionisanje kanala marketinga i maloprodaje u
okviru njih, sigurno je da istrazivanje veze izmedu ove dve oblasti moze biti predmet
doktorske disertacije. U postojecoj literaturi ne mogu se naéi radovi koji izucavaju
propise iz oblasti zastite konkurencije kao jedan od faktora koji uticu na razvoj trgovine
na malo 1 na izbor optimalne lokacije trgovinskih objekata, niti radovi koji istrazuju
moguénost 1 nafin prevazilazenja mogucih sukoba izmedu korporativhog i javnog
sektora u lokaciji trgovinskih objekata, Sto potvrduje originalnost predmeta doktorske

disertacije.

Prvi deo rada opisuje uticaj politike zastite konkurencije na razvoj trgovine na malo u
tranzicionim zemljama. U ovom delu daje se pregled razvoja i osnovna nacela politike
zastite konkurencije u svetu i u Srbiji. Objasni¢emo na koji nacin ¢e biti mereni nivoi
primene politike zastite konkurencije 1 stepen razvoja trgovine na malo. Na kraju ovog

dela analizirace se razvoj trgovine na malo u Srbiji i Beogradu.

U drugom delu rada predstavic¢e se komparativna analiza odredivanja relevantnog trzista
u trgovini na malo. Obrazlozi¢e se znacaj definicije relevantnog trziSta i dati pregled
metodologije za odredivanje relevantnog trziSta. Posebna paZnja bi¢e posvecena
analiziranju karakteristika trgovine na malo koje presudno uti¢u na definiciju
relevantnog trziSta. U ovom delu objasni¢emo metod neprekidnog lanca supstitucije i
analizirati definicije relevantnog maloprodajnog trzista u razliitim slucajevima koji su
vodeni pred regulatornim telima za zastitu konkurencije. Na kraju, predstavicemo model

odredivanja relevantnog trzista u trgovini na malo.

Tre¢i deo posvecen je kljuénim aspektima strategije prostornog razvoja trgovine na
malo. Govori¢e se o politici lokacije trgovinskih objekata kao osnovnoj strategiji
razvoja maloprodaje i predstaviée se postupci analiziranja kupovne moci potrosaca i
saturacije maloprodajnog trzista. Navesce se metodologija za odredivanje trgovinskog
podrucja, procenu potencijala maloprodajnog trziSta i pracenje konkurenata. U ovom

delu analizirace se propisi iz oblasti zastite konkurencije i njihov uticaj na razvojnu



politiku trgovinskih kompanija 1 objasni¢e se osnovne moguénosti primene geografskih

informacionih sistema (GIS) u analizi relevantnog trzista.

U cetvrtom delu rada govori se o analizi konkurencije na relevantnom trziStu u trgovini
na malo. Objasni¢emo na koji nadin se meri nivo koncentracije i definisati efektivnu
konkurenciju na maloprodajnom trzistu. NaveS¢emo znacaj ocene konkurencije i

predstaviti mere za zastitu konkurencije na relevantnom trzistu.

U petom delu rada predstavice se istrazivacki model i odrediti metodologija istrazivanja.
Najpre ¢e se definisati polazne nau¢ne hipoteze i1 dati opis dizajna istrazivanja.
Opisac¢emo koriS¢eni uzorak i1 nacin na koji je odreden i navesti metode 1 tehnike koje ¢e

se primeniti u istrazivanju.

U Sestom delu rada vrs$i se ocenjivanje i prezentovanje dobijenih rezultata istrazivanja.
Definisate se relevantno trziSte i1 analizirati uticaj definicije na razvojnu politiku
trgovinskih kompanija u Beogradu. Utvrdi¢e se i smernice za odredivanje relevantnog

trziSta. Na kraju, dace se buduéi pravci daljeg nau¢nog istrazivanja u okviru ove oblasti.



I EFEKTI POLITIKE ZASTITE KONKURENCIJE NA RAZVOJ TRGOVINE
NA MALO U TRANZICIONIM ZEMLJAMA

1. Politika zasStite konkurencije u svetu

Politika zastite konkurencije postiji duze od jednog veka. Na samom pocetku njenog
razvoja, kao najveci problem smatrali su se monopoli (Bunn, 1949). Najpre se pojavila
u Severnoj Americi krajem 19 veka a danas postoji u preko 100 zemalja Sirom sveta
(Hofer, 2004). Odredeni autori navode da se politika zaStite konkurencije moze
klasifikovati i uvrstiti pod nekoliko pojmova kao §to su politika prema monopolima,
politika prema restriktivnoj trgovinskoj praksi i politika prema merdzerima (Lipezynski
i Wilson 2001). Nastanak politike zastite konkurencije vezuje se za pojavu Sermanovog
Akta (Sherman Act) 1980. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama. To je bio prvi
pravni akt u svetu protiv monopolskog ponaSanja. Zakon je usvojen na predlog
kongresmana Sermana zbog naglog rasta kartela koji su bili legalni i veoma
rasprostranjeni (Perloff, 1999). Prva velika tuZba prema odredbama Sermanovog
Zakona pokrenuta je protiv kompanije Standard Oil 1911. godine i to za monopolizaciju

trziSta sirove i preradene nafte i naftnih derivata (Lipezynski 1 Wilson, 2001).

Sermanov zakon je prosiren Klejtonovim zakonom iz 1914. godine (Clayton Act), koji
je detaljnije razmatrao postupke diskriminacije putem cena, zatim sklapanje
ekskluzivnih ugovora i razli¢ite oblike dogovora izmedu trziSnih ucesnika. Odredbe
Klejtonovog zakona prosirene su Keler-Kefaurovim zakonom (Celler-Kefauver Act)
koji je zabranio spajanje kompanija koje posluju na razli¢itom nivou distributivnog
procesa, kao i1 onih kompanija ¢ije aktivnosti nisu povezane. Jedan od temeljnih
antimonopolskih zakona bio je Zakon Federalne trgovinske komisije (Federal Trade
Commission Act). Ovaj Zakon donet je 1914. godine, a izmene i dopune imao je 1938.,

1973.11975. godine (Maksimovi¢ i Radosavljevi¢, 2012)



Sjedinjene Americke Drzave (SAD) su takore¢i prva zemlja u kojoj je razvijen
kompletan set zakona o konkurenciji sa ciljem da se reSe problemi zloupotrebe
monopolskog poloZaja i1 ogranicavanja trziSne konkurencije. Americki antimonopolski
zakoni su stroziji 1 dalekosezniji nego u vecini drugih zemalja (Pindyck i Rubinfeld,
2005). Oni su imali veliki uticaj na razvoj politike zastite konkurencije u Evropskoj
uniji (Gifford 1 Kudrle, 2003). U drugim razvijenim zemljama zakonodavstvo politike
zaStite konkurencije nije bilo institucionalizovano na efikasan na€in. U prilog tome
govori primer zakonodavstva u Velikoj Britaniji. Pravni okvir na kome se zasnivala
politika konkurencije ¢inio je Zakon o monopolima i ograni¢avajuéim uslovima
poslovanja (Monopolies and Restrictive Act) 1 brojni zakoni doneti do 1998. godine. O
postojanju protivurecnih interesa u pravnoj regulaciji konkurencije u Velikoj Britaniji
govori donosenje Zakona o monopolima i merdZerima iz 1965. godine (Monopolies and
Mergers Act) 1 donoSenje Zakona o reorganizaciji industrije iz 1966. godine (Industrial
Reorganisation Act). Dok se prvi zakon bavio rastu¢om koncentracijom i razbijanjem
monopola, drugi je promovisao spajanje kompanija u onim industrijama koje su trebale
da podstaknu rast granske produktivnosti i efikasnosti. Velika Britanija je uskladila
pristup zastiti konkurencije sa pristupom Evropske unije 1998. godine (Maksimovi¢ i

Radosavljevi¢, 2012).

Temelj politike zastite konkurencije u Evropskoj uniji (EU) predstavlja Ugovor iz
Amsterdama iz 1999. godine, odnosno njegovi ¢lanovi 81. i 82. (Baldwin i Wyplosz,
2010). Prema Ugovoru o funkcionisanju Evropske unije (TFEU), ¢lanovi 81. 1 82. sada
su 101.1i102. Clan 101. eksplicitno navodi da su zabranjene sledece aktivnosti:

a) direktno ili indirektno fiksiranje kupovne ili prodajne cene ili bilo kojih uslova
trgovanja,

b) ogranic¢avanje ili kontrola proizvodnje, trzista, tehnickog razvoja ili investicija,

¢) podela trzista ili izvora snabdevanja,

d) zakljuc¢ivanje ugovora koji moraju da prihvate i druge strane koje imaju dodatne
obaveze a koje, po svojoj prirodi ili komercionalnoj upotrebi, nisu povezane sa

predmetom ugovora.



Clan 102. ureduje zlouptrebu dominantnog poloZaja. Dominantan poloZaj podrazumeva
da se trziSni u€esnik moze ponasati nezavisno od potrosaca i drugih konkurenata, te
stoga lako moze sprovoditi aktivnosti koje mogu imati posledice po funcionisanje
trziSta, a koje se ogledaju pre svega u razli¢itim oblicima ogranicavanja konkurencije.
Osnovne nadleznosti iz oblasti politike zastite konkurencije u okviru EU ima Evropska
komisija (European Commission — EC) 1 Evropski sud (European Cort of Justice —

EC)).

Jedan od ciljeva savremene politike zastite konkurencije jeste da podstice efikasnu
alokaciju resursa i ekonomski rast Sto doprinosi povecanju korisnosti za sve ucesnike u
ekonomskom procesu. Na konkurentskom trzistu alokacija sredstava je izvrSena na
takav nacin da se uz najnize moguce troskove, proizvode ona dobra i usluge koje su
potrebne potrosacima, i nude im se po cenama koje su oni spremni da plate. Takvo
trziSte smatra se efikasnim trzistem. Ipak osnovni ciljevi politike zastite konkurencije ne
bi trebali iskljucivo da se vezu za efikasnost. U tom smislu konkurencija treba da bude
shvacena kao dinamicki proces medusobnog nadmetanja razli¢itih ucesnika na trzistu.
Zbog toga u ciljeve politike zastite konkurencije se ubrajaju i blagostanje potrosaca,
ujednacena raspodela primanja, podsticanje razvoja malih 1 srednji preduzeca i1 dr.
Politika zastite konkurencije kao svoj centralni ekonomski cilj ima ocuvanje i promociju
konkurentskog procesa, a njen zadatak je da podstic¢e efikasnu konkurenciju i ne treba je

shvatiti kao nesto $to Stiti mala preduzeca od velikih i obratno.

Na visoko konkurentskom trziStu pojedinacni ucesnici imaju mali trziSni udeo tako da
oni ne mogu uticati na cenu, bez obzira na mogucénost povecanja ili smanjenja
proizvedene koliCine. Zbog toga je u pravnim okvirima politike zastite konkurencije
ostavljena moguénost za primenu pravila de minimus. To znaci da ¢ak 1 ukoliko krSe
odredena pravila konkurencije, male firme ne proizvode nikakav ekonomski efekat i
zbog toga takvi prekrSaji nisu predmet istrage regulatornih tela za zastitu konkurencije.
Posto je u takvim konkurentskim uslovima cena data veli¢ina, sve firme, da bi ostvarile
maksimalan profit, proizvodi¢e onu koli€inu proizvoda koja ¢e im obezbediti najnize
prosecne troSkove proizvodnje. Na taj nacin se dostize proizvodna efikasnost (Bannett

2000). Takode, savrSeno konkurentsko trziSte podrazumeva odsustvo ulaznih i izlaznih



barijera tako da promena cene dovodi do ulaska novih ili izlaska postojecih igraca sa
trziSta ¢ime se postize alokativna efikasnost. Visok nivo konkurencije utiCe na
smanjenje cena, ve¢u ponudu proizvoda i usluga i vr$i konstantan pritisak na snizavanje
troskova proizvodnje. Zbog toga se od efikasne primene politike zastite konkurencije

ocekuje da obezbedi odredene koristi za potrosace.

Na drugoj strani, velike firme proporcionalno svojoj veli¢ini mogu efektivno da uti¢u na
stanje konkurencije. Firme koje imaju trziSnu mo¢ mogu da se ponasaju nezavisno od
drugih ucesnika na trziStu. Samim tim one mogu i da povecaju krajnje cene prema
potrosacima 1 na taj naCin sebi da obezbede veci profit. U poslovnom okruzenju,
generalno gledano, uvek postoji Zelja za maksimizacijom profita. Sa druge strane,
politika zastite konkurencije ostvarivanje enormno visokog profita vidi kao potencijalnu
zloupotrebu dominantnog polozaja (Grout and Zalewska, 2007). Ukoliko postoji samo
jedan ucesnik na trziStu, on ¢e ograniciti proizvodnju ispod konkurenskog nivoa da bi
cena porasla. To ¢e usloviti ve€e prosecne troskove proizvodnje jer samo konkurentski
nivo obima proizvodnje obezbeduje minimalne troSkove po jedinici. Na taj nacin stvara
se industrijska neefikasnost. Da bi se to izbeglo odgovaraju¢e dizajnirana ekonomska
politika treba da obuhvati 1 mere zastite konkurencije, ¢iji osnovni cilj treba da bude
podsticanje Sto veceg nivoa konkurencije na svim trziStima. Zato je pravni okvir politike
zaStite konkurencije veoma vazan za uspeSan razvoj trziSne ekonomije (Hofer, 2004).
Ipak, sprovodenje politike zaStite konkurencije ne znaCi da preduzeca ne smeju
razgovarati 1 udruZzivati se, niti da je samo po sebi kaznjivo posedovanje dominantnog
polozaja na trziStu. Zbog toga jedan od klju¢nih faktora sprovodenja politike zaStite
konkurencije treba da bude obuka i informisanje rukovodilaca preduzeca. Znanje o
pravilima zastite konkurencije je upravo ono §to im moze doneti efikasnu zastitu od
narusavanja konkurencije, umesto da ih dovode u finansijske probleme i nevolje jer
mere zaStite konkurencije, odnosno kazne koje se izricu idu do 10% ukupnog godiSnjeg

prihoda.

Sa staonoviSta politike zaStite konkurencije 1 analiziranja pojedinac¢nih slucajeva
potrebno je praviti razliku izmedu staticke 1 dinami¢ke konkurencije na trZiStu (Sidak

and Teece, 2009). Staticka konkurencija podrazumeva nepostojanje znacajnih promena



na trziStu. Proizvodi se nude po prilicno povoljnim cenama, ali nema izrazitih
poboljsanja kod postojec¢ih, niti uvodenja novih proizvoda. U takvim okolnostima ne
dolazi ni do znacajnog pada cena vodenog odredenim inovacijama. Bez inovacija, sve
firme na trziStu imaju istu tehnologiju 1 isti poslovni model, ostvaruju ujednacene i vrlo
male profite, a dugoro¢no gledano cene se izjednaCavaju sa marginalnim troskovima.
Dinamicka konkurencija je vodena inovacijama. Takvo trziSte karakteriSu razliCite
aktivnosti konkurenata §to za rezultat daje znacajnu diferenciranost proizvoda i brze
odgovore na novonastale promene bilo da su u pitanju odredene inovacije ili

pojavljivanje novih moguénosti na trzistu.

Imajuéi u vidu navedene definicije mozemo reci da vecina danasnjih trzista u uslovima
globalne konkurencije imaju dinamicki karakter. Tradicionalna staticka analiza je
fokusirana na odredivanje trziSne moc¢i na relevantnom trziStu proizvoda. Dinamicka
analiza posmatra konkurenciju iz Sireg ugla 1 manje je usmerena na trenutno stanje, a

viSe na procese koji se odvijaju na odredenom trzistu.

Moderna politika zastite konkurencije se zasniva na sintezi konkurencijskog prava i
konkurencijeske ekonomije. To je zbog toga Sto nijedno ozbiljno razmatranje problema
zaStite konkurencije nije moguce sprovesti bez razumevanja ekonomije, odnosno nac¢ina
na koji funkcioniSe relevantno trziste. Politika zastite konkurencije po¢iva na uverenju
da konkurentsko trziste doprinosi povecanju ekonomske efikasnosti i drustvenog
blagostanja. Zbog toga nije redak sluc¢aj da regulatorna tela za zaStitu konkurencije
interveniSu na odredenim trziStima u cilju dostizanja konkurenstkog nivoa na tim
trziStima. Idealno bi bilo ukoliko bi trziSte moglo da funkcioniSe bez intervencija i
regulacije u okviru sprovodenja politike zastite konkurencije. Medutim, to nije moguce
pre svega iz razloga $to sva trziSta nemaju strukturu koju karakteriSe visok nivo

konkurencije.

Pravo i politike zastite konkurencije ¢esto se preklapaju sa drugim drzavnim politikama.
U oblastima kao S§to su privatizacija, spoljnotrgovinska politika, politika ulaganja,
politika regionalnog razvoja i sli¢no, dolazi do nesporazuma i odredenih sukoba sa

ciljevima i instrumentima sprovodenja politike zastite konkurencije. Postavlja se pitanje
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koja politika u takvim okolnostima treba da ima prioritet. Odgovor na ovo pitanje lezi u
pronalazenju optimalnog reSenja izmedu postizanja konkurentnosti, napretka i
efikasnosti nacionalne privrede u celini i svih njenih sekotra uz istovremeno ocuvanje i

zastitu interesa krajnjih potroSaca (Spevec, 2005).

Na osnovu svega izlozenog mozemo da zaklju¢imo da je blagostanje i zastita potrosaca,
odnosno ostvarivanje koristi za potroSace na osnovu visokog nivoa konkurencije
izmedu privrednih subjekata koji posluju na istom relevantnom trzistu, osnovni cilj
politike zastite konkuencije. U svom govoru jula 2001. godine Evropski komesar za
zaStitu konkurencije Mario Monti rekao je ,.cilj politike zasStite konkurencije 1 svih
njenih aspekata jeste da zastiti blagostanje potrosaca“ (Monti, 2001). PotroSacima jaka
konkurencija donosi nize cene i bolji kvalitet Zivota Sto se ogleda kroz ve¢u ponudu

kvalitetnijih proizvoda i usluga.

Ukupno gledano, potro$aci su uvek najve¢i profiteri sprovodenja politike zaStite
konkurencije. Oni raspolazu svojim novcem, a ponudaci bi trebali da im ponude
najbolje za taj novac. Medutim, organizovanje regulatornog tela za sprovodenje politike
zasStite konkurencije zahteva 1 odredene troskove. Logi¢no, postavlja se pitanje cost-
benefit analize odnosno da 1i koristi prevazilaze troSkove. Klju¢ uspeha odnosno
opravdanosti postojanja i sprovodenja politike zastite konkurencije u odredenoj zemlji
jeste kvalitet njenih institucija, u prvom redu Komisije za zastitu konkurencije i sudskog
sistema (Veigt, 2006). Usled velike ekspanzije politike zastite konkurencije u svetu,
raste 1 interesovanje za precizniju ocenu njenih efekata. Zbog toga su regulatorna tela u
odredenim zemljama pocela da ocenjuju pozitivan uticaj svojih aktivnosti koji se

direktno ispoljava kroz povecanje blagostanja potrosaca (Huschelrath i Leheyda, 2010).

Bivsi predsednik britanske Komisije za zaStitu konkurencije u svom govoru iz
septembra 2004 tvrdi da je isplativost politike zaStite konkurencije sli€na problemu
izdavackih kuca. Potreban je jedan veliki slu¢aj da se ulaganja isplate. On navodi primer
britanske Komisije za zastitu konkurencije koja je imala godisnji budzet od oko 25
miliona funti, a u roku od 10 godina je imala 4 slucaja koja su zajedno vredela preko 4

milijarde funti. Samo na trziStu novih automobila godis$nje je stvarana Steta za potroSace
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u iznosu od 2 milijarde funti. Jedan od velikih sluc¢ajeva odnosio se 1 na kompanije u
sektoru mobilnih telekomunikacija koje su naplac¢ivale 1 do 40% viSe za pojedine
usluge. U ovom slucaju vracanje u€esnika na trziStu u okvire dozvoljenog ponasanja
donelo je izmedu 325 i 700 miliona funti ustede za britanske potrosace, Sto je mnogo

vise od 2.5 miliona funti koliko je potroseno na ovaj slucaj (Georski, 2004).

Iskustva drugih evropskih zemalja govore da se kartelski sporazumi, koje inace politika
za zaStitu konkurencije strogo zabranjuje, mogu sklapati bez obzira na sektor ili drzavne
granice. U Spaniji je na primer $ecer nekada kostao izmedu 5% i 10% vise u odnosu na
druge evropske drzave. Spanska Komisija za zastitu konkurencije je utvrdila da je u
pitanju kartel i kaznila u€esnike sa ukupno 8.7 miliona evra, a samim tim povecala nivo
konkurencije na trziStu Secera $to se automatski prenelo i na trziSta proizvoda koji se

priozvode na bazi Se¢era (OECD, 2002).

Microsoft je bio kaznjen zbog zloupotrebe dominantnog ploZzaja sa oko 500 miliona
evra zbog toga Sto je povezivao usluge koje po svojoj prirodi ne moraju da se povezuju,
te kupce primoravao da kupe vise proizvoda u paketu, bez moguénosti pojedinacne
kupovine. Svakome kome je trebao operativni sistem, morao je da ga kupi zajedno sa
drugim Microsoft aplikacijama kao §to su Media Player itd. Microsoft je potroSacima
uskra¢ivao 1 izbor dodatnog softvera, onemogucavaju¢i drugim kompanijama da
razvijaju softver kompatibilan njegovom operativnom sistemu (Grai¢-Stepanovié,

2009).

Da bi se u potpunosti razumela politika zastite konkurencije neophodno je praviti
razliku izmedu pojmova konkurentnost i konkurencija. Kod definisanja konkurentosti
veoma je vazno odrediti da 1i se ta konkurentnost odnosi na pojedinacnu firmu,
odredenu privrednu granu, region ili celu ekonomiju odredene zemlje. Ovde ¢emo
analizirati definicije konkurentnosti za dva ekstremna slucaja, pojedinac¢nu firmu kao

najnizi i ekonomsku zajednicu kao najvisi nivo posmatranja konkurencije.

Osnovna razlika izmedu definicije konkurentnosti pojedinacnih firmi i ekonomske

zajednice je u tome S$to razli¢iti nivoi konkurentnosti pojedinac¢nih firmi i njihove
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promene na odredenom trzistu uvek rezultiraju nultim ishodom (zero-sum game), dok sa
stanovisSta konkurentnosti ekonomske zajednice uvek postoji pozitivan ishod (positive-
sum game). Da bi se konkurentnost odredene ekonomije shvatila na pravi nacin,
neophodno je primeniti mikroekonomski pristup, odnosno po¢i od razumevanja
konkurentnosti pojedinacnih firmi, a zatim razmatrati naredne nivoe. Konkurentnost
pojedina¢nih kompanija najée$¢e se meri njihovim ude$¢em na trzistu. Sto je trzisno
ucesce vece, to je kompanija konkurentnija. Nulti ishod kao rezultat interaktivnih poteza
konkurenata na trziStu objaSnjava se ¢injenicom da nije moguce da jedan konkurent,
odnosno odredena kompanija, poveéa svoje uceS¢e na relevantnom trziStu, a da
istovremeno ne dode do pada uceS¢a drugih konkurenata. Na drugoj strani,
konkurentnost ekonomskih zajednica se najces¢e ispoljava u vidu uslova poslovanja i
celokupnog ambijenta za odvijanje poslovne aktivnosti. Poveéanje konkurentnosti jedne
zemlje ne dovodi do smanjenja konkurentnosti drugih zemalja (Snowdon i Stonehouse

2006).

Konkurencija na trziStu postoji kada postoje dva ili vise preduzeca koja se medusobno
bore za $to veci plasman svojih proizvoda bilo da je to cenovna ili koli¢inska borba. Ta
vrsta borbe stvara konkurentski pritisak koji podstice ekonomsku efikasnost trziSnih
ucesnika. Konkurentski pritisak je osnovni pokreta¢ privrednog napretka, pa stoga, tamo
gde postoji jaka konkurencija postoji i jaka privreda (Begovi¢ i Pavi¢ 2010). Upravo taj
konkurentski pritisak stalno podsti¢e preduzeéa da budu produktivnija od drugih kako bi
svoje proizvode mogli da ponude po nizim cenama i ostvare veci trzisSni udeo Cime
postaju i konkurentniji u odnosu na druge. Dakle, iz ciljeva politike zastite konkurencije
i njene osnovne uloge koja se ogleda u poveéenju nivoa konkurencije, odnosno u
stvaranju i1 ja¢anju konkurentskog pritiska, jasno proizlazi povecanje produktivnosti

pojedinac¢nih preduzeca, a samim tim cele privrede.

Tradicionalna politika zastite konkurencije je usko shvacena. Njeni ciljevi se odnose na
zabranu sporazuma koji ograni¢avaju konurenciju, zabranu zloupotrebe dominantnog
polozaja i1 zabranu nekonkurentskih merdzera. Medutim, vremenom su se takva
shvatanja zna€ajno promenila i zastita konkurencije je danas shva¢ena mnogo Sire 1 ima

zanacajniju ulogu u odvijanju poslovnih procesa. Politika zaStite konkurencije se danas
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shvata kao vodenje poslovne aktivnosti (Kovacic and Shapiro, 2000). Globalizacija
svetskog trziSta doprinela je Sirenju i razvoju politike zastite konkurencije. Taj trend
zahvatio je 1 tranzicione zemlje. Primena politike zaStite konkurencije u tranzicionim

zemljama ima relativno kratku istoriju (Ma, 2011).

2. Politika zaStite konkurencije u Srbiji

Institucionalizacija politike zastite konkurencije u Srbiji zapoceta je donoSenjem
Antimonopolskog Zakona 1996. godine. Problemom naruSavanja konkurencije bavilo
se Odeljenje za antimonopolske poslove pri Ministarstvu trgovine, turizma i ulsuga sve
do 2005. godine kada je usvojen Zakon o zastiti konkurencije (Maksimovi¢ i
Radosavljevi¢, 2012). Osnovne odredbe ovog zakona formulisane su po uzoru na ¢lan
101. 1 ¢lan 102. Ugovora o funkcionisanju Evropske unije (TFEU). Takode, ovim
zakonom je uspostavljen i sistem kontrole koncetracija i obezbedeno jednako
postupanje prema privatnim i javnim ucesnicima na trzistu sto je u skladu sa ¢lanom
106. TFEU. Na osnovu ovog zakona, stvorena je i Komisija za zastitu konkurencije koja

je pocela sa radom u maju 2006. godine (United Nations, 2011).

Zakon o zastiti konkurencije iz 2005. godine pokazao je znacajne nedostatke prilikom
sprovodenja. Komisja nije bila ovlas¢ena da odreduje kaznene mere ucesnicima na
trziStu koji nisu izvrSavali njene naloge Sto je sputavalo i1 istragu povreda, kao i
izvrSenje konacnih odluka. Zbog neefikasnosti u reSavanju nekoliko spornih slucajeva
zloupotrebe dominantnog polozaja, EU je 2008. godine Srbiji pruzila pomo¢ za
poboljsanje sistema zastite konkurencije. Neefikasnost institucionalne implementacije
politike zastite konkurencije dovela je do usvajanja novog Zakona o zastiti konkurencije
2009. godine, koji je u velikoj meri uskladen sa propisima EU u toj oblasti (Begovi¢ i
Pavi¢, 2009). Novi zakon, koji je bio uskladen sa zakonima najnaprednijih zemalja,

stupio je na snagu 1. novembra 2009. godine.

Novim Zakonom u nadleznost Komisije za zaStitu konkurencije uklju¢eno je

utvrdivanje povrede konkurencije i odredivanje mera za njeno otklanjanje. Set mera
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koje Komisija moze da odredi da bi se uspostavilo konkurentsko stanje na trzistu

ukljucuje mere dekoncentracije, mere ponasanja i1 strukturne mere. Zakonski okvir za

zaStitu konkurencije dopunjen je usvajanjem niza podzakonskih akata:

Uredba o sadrzini zahteva za pojedinacno izuzece restriktivnih sporazuma od
zabrane;

Uredba o kriterijumima za utvrdivanje relevantnog trzista;

Uredba o sadrZini i na¢inu podnoSenja prijave koncentracije;

Uredba o sporazumima izmedu ucesnika na trziStu koji posluju na razli¢itom
nivou proizvodnje ili distribucije (vertikalni sporazumi) koji se izuzimaju od
zabrane;

Uredba o sporazumima o istrazivanju i razvoju izmedu ucesnika na trziStu koji
posluju na istom nivou proizvodnje ili distribucije koji se izuzimaju od zabrane;
Uredba o kriterijumima za odredivanje visine iznosa koji se pla¢a na osnovu
mere zaStite konkurencije i procesnih penala, nacinu i rokovima placanja i
uslovima za odredivanje tih mera; i

Uredba o uslovima za oslobadanje obaveze placanja nov€anog iznosa mere

zastite konkurencije (leniency program).

Pored navedenih uredbi, objavljene su i slede¢e smernice na osnovu koji se povecava

transparentnost rada Komisije:

Smernice za primenu C¢lana 69. Zakona o zaStiti konkurencije i Uredbe o
uslovima za oslobadanje obaveze pla¢anja novCanog iznosa mere zaStite
konkurencije; 1

Smernice za primenu Uredbe o kriterijumima za odredivanje visine iznosa koji
se placa na osnovu mere zaStite konkurencije i procesnog penala, nacinu i

rokovima njihovog placanja i uslovima za odredivanje tih mera.

Uloga svake drzave, pa samim tim i Srbije, veoma je znaCajna za sprovodenje

antimonopolske politike. TrzisSna ekonomija temelji se na politici jednakih uslova (engl.

level playing field) (Holscher, 2009). Sama filozofija jednakih uslova zasniva se na

transparentnosti i jednakoj primeni regulative prema svim trziSnim ucesnicima, bez

obzira da li su u pitanju privatna ili drzavna preduze¢a. U krajnjem slucaju i sama
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drzava kao institucija treba da poStuje pravila u ¢ijem donoSenju i sama ucestvuje.
Primena antimonopolske politike veoma je znaCajna za sam proces funkcionisanja
trzSne ekonomije, a efikasno funkcionisanje trzSne ekonomije osnovni je preduslov za
ekonomsku 1 politicku stabilnost jedne zemlje. S toga, veoma je vazno da ogranicavanje

konkurencije na trzistu jedne zemlje bude $to manje izrazeno.

OgraniCavanje konkurencije moze biti primenjeno kako od strane preduzeca kao
ucesnika na trziStu, tako 1 od strane same drzavne vlasti. Ogranienja od strane
preduzeca najéesée su izraZzena u vidu sporazuma i koncentracija kojima se znacajno
sprecava, ogranic¢ava i narusava konkurencija, kao 1 zloupotreba dominantnog polozaja.
Sa druge strane, ogranicenja od strane drZzavne vlasti najceS¢e se javljaju kao legalni
monopoli, ekskluzivna prava, netransparentna politika drzavne pomoc¢i i razliciti oblici

drzavnih ogranic¢enja kojima se stvaraju institucionalizovani karteli.

Sporazumi, odnosno ugovori, izmedu ucesnika na trZiStu, prema Zakonu o zaStiti
konkurencije Republike Srbije (Sluzbeni glasnik Republike Srbije broj 51/09),
predstavljaju restriktivne sporazume ukoliko imaju za cilj ili posledicu znacajno
ograni¢avanje, narusSavanje ili spreCavanje konkuencije na trziStu. Vazno je naglasiti da
se ovom definicijom utvrduje jasna razlika izmedu cilja i efekata sporazuma. Rec ,,ili
izmedu dva pojma znaci da oni predstavljaju opcije. To znaci da regulatorno telo ne
mora da analizira uticaj koji razmatrani sporazum ima ili moze imati na konkurenciju na
relevantnom trzistu, ako je njegov cilj ograni¢enje konkurencije, odnosno ako je u

stanju da ograni¢i konkurenciju svojom prirodom.

Sve klauzule u sporazumima izmedu ucesnika na trziStu mogu se podeliti na tri grupe:
bele, crne 1 sive. Upravo na osnovu te podele, donose se odluke koji su to ugovori ili
klauzule ugovora koje spadaju u blok izuzeca (engl. block exemption), a koji su to
ugovori ili klauzule ugovora koje su per se zabranjene i nisu izuzete od primene prava
zaStite konkurencije (Custendyk, et al., 2008). Bele klauzule se odnose na sporazume ili
praksu za koje se pretpostavlja da ne spreCavaju, ne ogranicavaju niti naruSavaju
konkurenciju na trzistu, te su stoga u opStem smislu saglasne sa pravom konkurencije

(European Commission, 2002). Crne klauzule se odnose na one sporazume i praksu

16



koje spadaju u teSka ogranicenja konkurencije (engl. hardcore restrictions). Vecéina
hardcore restrikcija kao S§to su odredivanje cena, ograniCenje proizvodnje i podela
trziSta 1 potroSaca predstavljaju restriktivne sporazume prema cilju. Postoje i one
klauzule koje nisu same po sebi zabranjene (ne spadaju u kategoriju crnih klauzula), ali
postoji moguénost da u konkretnim okolnostima naruSavaju konkurenciju na
relevantnom trzistu. Takve klauzule obicno se nazivaju sivim klauzulama (Colino,
2011) i potrebno je specificnim ekonomsko-pravnim argumentima dokazati u postupku

da one zaista znacajno ugrozavaju konkurenciju na relevantnom trzistu.

Sprovodenem odredenih koncentracija moguce je da subjekti koji uCestvuju u tom
procesu nakon spajanja postanu dominanti igraci na trziStu. U tom slu¢aju povecava se i
moguénost za vrSenje radnji koje za posledicu imaju sprecavanja, ogranicavanje i
nrausavanje konkurencije na trzistu, sto predstavlja zloupotrebu dominantnog polozaja.
Zbog toga je od regulatornih tela za zaStitu konkurencije potrebno dobiti prethodno
odobrenje za sprovodenje koncentracije. Ukoliko regulatorno telo proceni da odredena
koncentracija moze da ima negativne efekte na nivo konkurencije, ne¢e dozvoliti

sprovodenje takve koncentracije.

Kada govorimo o monopolima od strane drzave potrebno je praviti razliku izmedu
prirodnih monopola i monopola koji to jesu zbog Cinjenice Sto se nalaze u drzavnom
vlasnistvu. Prirodni monopoli obuhvataju sektore u privredi kao §to su na primer pruge,
putevi, komunalne usluge 1 sl. Dakle to je najceS¢e infrastruktura od koje zavise sve
druge privrdne grane i za Ciju izgradnju su potrebne velike inicijalne investicije. Posto
prakticno ne postoji alternativa, odnosno male su moguénosti za pojavu konkurenata
prirodnom monopolu, stoga je od izuzetne vaznosti da cene usluga budu pravi¢no
odredene. Upravo iz tih razloga istice se da je najbolje reSenje da prirodni monopoli
budu u drzavnom vlasniStvu (Samuelson i Nordhaus, 2010). Ukoliko bi bili u privatnom
vlasnistvo postojala bi opasnost od zloupotrebe monopolskog polozaja ¢ime bi privatna
kompanija usled cenovne neelasti¢nosti traznje mogla da prisvoji visoki profit.
Medutim, uvek se dovodi u pitanje sama efikasnost koriS¢enja prirodnih monoplola

usled nedostatka konkurencije.

17



Opsnost od naruSavanja konkurencije izrazena je kod druge vrste drzavnih monopola.
To su preduze¢a u drzavnom vlasnistvu koja imaju dominantan polozaj na trzistu
(Elektroprivreda, Air Serbia, Posta, Telekom, drzavna osiguravajuc¢a drustva...). U ovim
sektorima radi postizanja efikasnije konkurencije postoji potreba da se uredi ekonomski
1 tehnicki pristup kako bi se smanjile barijere za ulazak na trziste. U Republici Srbiji za
ekonomsku regulaciju sektora ove vrste zaduzeno je nekoliko istitucija kao $to su:
Narodna banka Srbije za regulativu oblasti banaka i osiguranja, RATEL u oblasti
telekomunikacija, Agencija za energetiku Republike Srbije, Republi¢ka radiodifuzna
agencija za medijski i telekomunikacioni sadrzaj, Direktorat civilnog vazduhoplovstva
Republike Srbije i dr. Veoma je vazno da sve ove pojedinacne institucije svoje propise
usklade sa zvani¢nom politikom zastite konkurencije. Drazavna preduzeca ni u kom
slu¢aju ne bi smela da budu izuzeta od primene antimonopolskih propisa. Kao primer
dobre prakse mozemo da pomenemo da je Komsija za zastitu konkurencije Republike
Srbije pokrenula ispitne postupke protiv nekoliko preduzeca koja su u drzavnom
vlasni§tvu (JKP Pogrebne usluge iz Beograda, JKP Gradska groblja iz Kragujevca,
Telekom Srbija a.d., Osiguravajuéa drustva u drzavnom vlasni$tvu, Galenika a.d.)'. To
potvrduje da je u Srbiji i te kako prisutno ograni¢avanje konkurencije od strane drzavnih

preduzeca.

OgraniCenja konkurencije od strane drzavne vlasti predstavljaju i oblici davanja
ekskluzivnih prava i pomoc¢i odredenim privrednim drustvima ¢ime se ona stavljaju u
povoljniji polozaj u odnosu na sve druge trzisSne ucesnike. Kao primer naves¢emo RTS
(Radio-televizija Srbije). RTS predstavlja medijsku kompaniju koja je u drzavnom
vlasnis$tvu. Ona je u direktnoj konkurentskoj borbi sa drugim medijskim kompanijama
prisutnim na trziStu Republike Srbije. Ograni¢avanje konkurencije u ovom slucaju
predstavlja to Sto je drzava omogucila RTS-u da naplacuje pretplatu od stanovnistva
¢ime je direktno stavljena u povoljniji polozaj u odnosu na druge konkurente koji

nemaju tu moguénost.

Jo$ jedan preimer koji predstavlja ogranic¢enje konkurencije od strane drzavne vlasti

jeste 1 ograniavanje bruto marzi maloprodavaca. Trgovina predstavlja jednu od

! http://www.kzk.org.rs/odluke/tipovi/zakljucci (pristup 12.01.2013).
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osnovnih privrednih aktivnosti i moZze se shvatiti kao zamajac koji omogucava
funkcionisanje cele privrede. Zbog toga je ovaj sektor ¢esto predmet odredenih pravnih
regulativa, iako savremene tendencije razvoja kapitalizma nastoje da takva ograni¢enja
trziSta svedu na najmanju mogu¢u meru. Nije redak slucaj da se zbog odredenih
poremecaja na trziStu, ¢iji su uzroci nastanka veoma dublje, strukturne prirode, krivac
trazi medu ucesnicima kanala marketinga, odnosno trgovcima. Kao posledica toga,
odredene zemlje namecu nekonkurentska pravila poslovanja trgovinskim kompanijama
koje su prisutne na njihovom trziStu i na taj nacin ograni¢avaju razvoj trgovine, a samim

tim 1 celu svoju privredu.

Pravni okvir regulacije cena i1 bruto marzi u EU je u velikoj meri liberalizovan. Princip
slobodnog formiranja cena se primenjuje u svim zemljama clanicama. Medutim ovaj
princip moze biti ograni¢en u odredenim zemljama putem direktne intervencije drzave i
njenog uticaja na nivoe cena. Takva regulacija sprovodi se kroz odredivanje
maksimalnih ili minimalnih cena, ili na osnovu kontrole varijacije cena u kriznim
situacijama (nestasice proizvoda uzrokovane elementarnim nepogodama) za odredene
proizvode kao S§to su osnovne ziovtne namirnice. Kontrola varijacije cena moze se
sprovoditi 1 na trajnoj osnovi kada su u pitanju ,rizi¢ni“ proizvodi. ,,Rizi¢nim*
proizvodima se smatraju duvanski, alkoholni, farmaceutski i vojni proizvodi, kao i
otrovi. Drzave EU, zavisno od svojih nacionalnih privrednih i drustvenih ciljeva, u

odredenim sitacijama pravno reguliSu trgovinu ovim proizvodima (Lovreta, 2008b).

Postoje indikacije da odredene €lanice EU razmatraju maksimiziranje bruto marze u
trgovini za odredeni asortiman prehrambenih proizvoda. Eksperti u okviru Evropske
Komisije naglasavaju da ovaj tip regulacije u udredenim okolnostima moze stvoriti
dodatne probleme, pre svega po pitanju uskladenosti sa pravilima koja vladaju na
zajedniCkom trziStu (Internal Market Rules), 1 u vezi sa nacelima politike zaStite

konkurencije (European Commission, 2010).
Pravno regulisanje bruto marze u trgovini dovodi u pitanje osnovna nacela slobode

poslovanja jer direktno utie na cenovnu politiku koja je od strateSkog znacaja za

konkurentsko pozicioniranje privrednih subjekata na trziStu. Formiranje cena treba da
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bude rezultat odnosa ponude i traznje. Drzava bi na trziSni mehanizam mogla uticati
kroz stvaranje povoljnog ambijenta za privlacenje novih igraca na trziSte i na taj nacin
poveca nivo konkurencije §to bi rezultiralo u smanjenju cena, a samim tim 1 bruto marzi

trgovaca.

Vlada Republike Srbije je krajem 2011. godine donela Uredbu kojom se ogranicava
najvis$a ukupna stopa marze u prometu odredene robe u visini od 10% 1 to za pSeni¢no
brasno (tip ,,400% i ,,500%), jestivo biljno ulje (suncokretovo), termicki obradeno kravlje
mleko (pasterizovano, sterilizovano) i jogurt, SeCer (beli kristalni), sveZze meso
(svinjsko, govede 1 kokosje) i za slatkovodnu ribu. Trajanje uredbe je bilo ograni¢eno na
6 meseci, zatim je produZeno do kraja 2012. godine. PoCetkom 2013. godine Uredba

viSe nije na snazi, §to znaci da je Uredba vazila godinu dana.

Pri ogranicavanju ukupne bruto marZze za distributivni sektor na samo 10% postoji
sumnja da taj iznos nije dovoljan ni za pokrivanje osnovnih troskova prometa pa se roba
koja je obuhvaéena Uredbom prodaje ispod cene kosStanja. Veliki trgovci ¢e verovatno
biti u moguénosti da gubitke na ovim robama nadoknade poveé¢anjem marze na drugim
robama koje nisu obuhvaé¢ene Uredbom. Problem ostaje neresiv kada su u pitanju male
samostalne trgovinske radnje. Sa stanovista politike zastite konkurencije, ovakva vrsta
Vladine Uredbe se smatra institucionalizovanim kartelom u okviru koga se na krac¢i rok

stvara dobrobit za potrosace, ali na duzi rok unistava konkurenciju na trzistu.

Da bismo na §to bolji nacin predstavili trenutno stanje po pitanju zastite konkurencije u

Srbiji u nastavku dajemo kratak pregleda rada Komsije u periodu 2007-2011. godine.

Tabela 1. Aktivnosti Komisije za zaStitu konkurencije u periodu 2007-2011

2007 2008 2009 2010 2011 Total

Koncentracije

Pokrenuti postupci 125 137 116 75 114 567
Okoncani postupci 105 133 115 73 101 527
Zloupotrebe dominantnog plozaja

Pokrenuti postupci 13 3 2 6 4 28
Okoncani postupci 7 3 2 3 1 16
Postojanje zloupotrebe 2 2 2 3 1 10
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Zabranjeni sporazumi

Pokrenuti postupci 4 6 13 2 8 33
Okoncani postupci 2 2 7 4 7 22
Utvrdjeno postojanje zabranjenog

sporazuma 1 2 4 4 6 17
Pojedinac¢na izuzeca sporazuma od

zabrane

Pokrenuti postupci 4 14 10 4 14 46
Okoncani postupci 3 10 8 5 8 34
Odbijeno zahteva za izuzece 1 7 2 1 2 13
Ukupan broj pokrenutih postupaka 146 160 141 87 140 674
Sluéajevi koji naru$avaju konkurenciju 4 11 8 8 9 40
Udeo 3% 7% 6% 9% 6% 6%
Broj zaposlenih

Ukupno 15 21* 26 29 31 31
Rad na predmetima 9 13* 17 17 20 20
Broj pokrenutih postupaka po

zaposlenom 10 8 5 3 5

Izvor: Loncar i MiloSevié¢, 2013 prema godisnjim izvestajima o radu Komisije za zastitu konkurencije
2007-2011.
* Ne postoje zvanic¢ni podaci u Godisnjem izvestaju za 2008. godinu pa je izvrSena procena od strane

autora.

Iz prethodne tabele lako se uoc¢ava da je najveci broj slucajeva vodenih pred Komisijom
za zaStitu konkurencije u Srbiji bio vezan za prijavu koncentracije. Primecuje se mali
pad u 2010. godini. To je posledica stupanja na snagu novog Zakona o za$titi
konkurencije krajem 2009. godine, kojim su podignuti pragovi prijave koncentracije.
Medutim, u odnosu na medunarodne standarde, moze se re¢i da su ti pragovi i dalje
prilicno niski S§to potvrduje i1 Cinjenica da je i dalje broj sluCajeva po pitanju

koncentracije relativno veliki.

Komisija za zastitu konkurencije je velike resurse trosila na slucajeve koncentracije i
pojedinacnih izuzeca, dok su slucajevi koji se ticu zloupotrebe dominantnog polozaja i
kartelskih sporazuma vodeni u daleko manjem obimu. Medutim, koncentracije same po
sebi ne proizvode negativne efekte, ¢ak Sta viSe u odredenoj meri su i poZeljne jer one
doprinose podsticanju inovacija. U literaturi se navodi stav da trziSte sa velikim brojem
malih konkurenata, odnosno savrSeno konkurentsko trziste, ne predstavlja trziSnu

strukturu koja podrzava inovacije, a bez inovacija ne moze se ocekivati znacajniji
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ekonomski 1 privredni rast i razvoj. Shumpeter istie da su velika preduzeca neophodna
za inovacije 1 rast (Rubinfeld, 2009). Prema tome aktivna politika zastite konkurencije
treba da podstice stvaranje trZiSnih struktura koje podrzavaju inovacije. S tim u vezi, u
Srbiji je neophodno dodatno podi¢i pragove za obaveznu prijavu koncetracije. Ovaj
problem delimi¢no je ublaZzen stupanjem na snagu novog Zakona o zastiti konkurencije
2009. godine, ali su trenutni pragovi i1 dalje prilicno niski u odnosu na medunarodne

standarde.

U posmatranom periodu 2007-2011 Komisija je pokrenula ukupno 28 slu¢ajeva vezanih
za zloupotrebu dominantnog polozaja. U 10 slucajeva utvrdeno je postojanje
zloupotrebe dominantnog polozaja. Od ukupno 33 pokrenuta postupaka vezana za
zabranjene sporazume u 17 slucaja utvrdeno je postojanje zabranjenog sporazuma.
Komisija je odlucivala o 46 sluacajeva koji se tiu izuzimanja zabranjenih sporazuma

od zabrane, a u 13 slucajeva odbijeni su zahtevi za izuzece.

Na osnovu sveobuhvatne analize vodenih slucajeva pred Komisijom za zastitu
konkurencije mozemo da zaklju¢imo da se veliki resursi troSe na slucajeve
koncentracije, Sto ima veoma male efekte, prakticno nikakve na poboljSanje
konkurencije na trziStu Srbije. Relativno je 1 mali broj sluc¢ajeva, 6% od ukupnog broja
pokrenutih postupaka, koji su od strane Komisije proglaSeni da na odredeni nacin
narus$avaju konkurenciju na trzistu. Iako broj¢ano poveéanje kadrovske sluzbe nije
imalo za posledicu 1 povecanje ukupnog broja predmeta, moze se primetiti da su
slucajevi vodeni poslednjih godina sloZeniji kao i da je u velikoj meri povecan kvalitet

rada same Komisije.

lako je voden veliki broj sluCajeva po pitanju koncentracije, nijedna nije efektivno
blokirana niti su nametnute ozbiljne mere za njeno odobrenje. U sluc¢aju Primer C — C
market, Komisija je prvobitno donela negativho reSenje po pitanju sprovodenja
koncentracije. Sud je ponistio to reSenje Komisije i vratio na ponovno odlu¢ivanje. Na
kraju, Komisija je odobrila koncentraciju privrednog drustva Delhaize ,,The Lion*
Nederland B.V. iz Holandije nad privrednim drustvom Delta Maxi d.o.o. iz Beograda.

Time je odobrena i prvobitno pomenuta koncentracija. Drugo resenje Komisije kojim je
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zabranjena koncentracija u slu¢aju Sunoko — Helenic ponisteno je od strane Upravnog
suda. U skladu sa novim Zakonom o zastiti konkurencije koji je stupio na snagu 2009.
godine sudsku kontrolu reSenja Komisije vr$i Upravni sud. U ponovnom postupku

Komisija je uslovno odobrila i sprovodenje ove koncentracije.

Analiziraju¢i dosadasnju praksu Komisije mozemo da primetimo dosta nedostataka
kako po pitanju vodenja postupka, tako i u pogledu sadrZine donesenih reSenja. Prema
starom Zakonu o zastiti konkurencije koji je vazio do 1. novembra 2009. godine, sudsku
kontrolu vrs$io je Vrhovni sud Srbije. Trinaest slucajeva reSeno je nepovoljno po
Komisiju. Vrhovni sud je poniStavao reSenja Komisije uvek na osnovu procesnih
nedostataka. Uzroci neuspeha Komisije na sudu mogu se dovesti u vezu sa nejasno¢ama
u podeli nadleznosti izmedu Saveta i Komisije, kao i zbog nedostavljanja zapisnika
Saveta o vecanju i glasanju. Osim toga, pojedini predmeti nisu sadrzali navode iz
celokupne dokumentacije koju su dostavile stranke u postupku. Resenja Komisije su
najc¢eSce bila kritikovana zbog nejasnoca (United Nations, 2011). Po starom zakonu
samo je Prekr$ajni sud mogao da izrice kazne u iznosu od 1 do 10% ukupnog godisnjeg
prihoda ucesnika na trzistu. Medutim, nijedna nov¢ana kazna nije bila izre¢ena od

strane sudstva.

Odredeni disbalans u izvrSenju reSenja Komisije stvoren je kroz proces prelaska sa
starog na novi zakon. Na procese u kojima je povreda konkurencije utvrdena u
postupcima koji su vodeni po starom zakonu, Komisija nije mogla da izrekne mere
zaStite konkurencije po novom zakonu. Takode veliki broj slucajeva i reSenja Komisije
je ponisten usled isteka roka zastarelosti. Zakon o zastiti konkurencije iz 2009. godine u
¢lanu 68. propisuje da se mera ne moze odrediti ili naplatiti protekom vise od tri godine
od datuma izvrSenja radnje ili propustanja obaveze odnosno poslednjeg dana izvrSenja

radnje, za koje Komisija izri€e novC€ane mere zastite konkurencije.

Jo§ uvek nije moguce utvrditi kakve posledice ima postojanje Komisije za zastitu
konkurencije i1 sprovodenje antimonopolske politike na funkcionisanje trzista Repbulike
Srbije. Komisja je u periodu 2011-2012 donela ukupno 11 reSenja kojima je izrekla

meru zastite konkurencije za 37 privrednih drustava. Ukupan novc€anih iznos izrecenih
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kazni iznosio je 4.2 mlrd RSD. Ostalo je nerazjaSnjeno da li su opravdani ovako veliki
1znosi izreCenih mera zastite konkurencije. Medutim, veliki broj ovih reSenja ponisten je
pred Upravnim ili Vrhovnim kasacionim sudom tako da je mali procenat stvarno

naplac¢enih mera.

Od 2009. godine Komisija za =zaStitu konkurencije sprovodi (direktno ili putem
nezavisnih institucija) sektorske analize koje joj omugucavaju da kontinuirano i
sistematski prati stanje na pojedinim trziStima, kako bi ispitala uslove konkurencije i
eventualno registrovala radnje koje mogu biti u suprotnosti sa pravilima konkurencije.

Sprovedene sektorske analize su sledece:

e Analiza uslova konkurencije na trziStu te¢nog naftnog gasa;

e Analiza trZiSta oglasavanja Srbije;

e [strazivanje trziSta nespecijalizovane prodaje na malo, pretezno hrane, duvana i
pic¢a na teritoriji grada Kragujevca;

e Analiza trziSta usluga prekogranicnog transfera novca fizickim licima u
Republici Srbiji;

e Analiza trZiSta uvoza, prerade, veleprodaje i maloprodaje nafte 1 derivata; i

e Analiza stanja konkurencije u sektoru mlekarstva

Ovo je dobra praksa Komisije i potrebno ju je intenzivirati i kontinuirano sprovoditi u
buduéem periodu. Ove analize bi¢e od posebnog znacaja kada se na osnovu njih budu
videli efekti na trziStu nakon sprovodenja odrdenih mera antimonopolske politike. Na
taj nacin dobice se odgovor da li su odluke Komisije bile dobre ili ne, odnosno da li su

imale efekte ili nisu.

3. Analiza faktora koji uti¢u na efikasnu primenu politike zaStite konkurencije

Efikasnost primene politike zastite konkurencije zavisi od velikog broja faktora. U
literaturi se najceS¢e naveode slede¢i (Kronthaler i Stephan, 2007): ekonomski razvoj
zemlje, veli¢ina ekonomije, sistemske reforme i tranzicija, nivo liberalizacije trgovine,

strane direktne investicije, sektorska struktura privrednih delatnosti, nivo regulacije
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trzista, prisustvo medunarodnih organizacija, regionalni trgovinski sporazumi, socijalne
politike, subvencije 1 drzavna pomo¢, prisustvo korupcije 1 nivo substitucije uvoza i

ogranicenja izvoza i sl.

Jedan od najznacajnih faktora koji uticu na nivo efikasne primene svakako je nivo
ekonomskog razvoja u zemlji. Ekonomski razvoj moze da se definiSe kao povecanje
zivotnog standarda stanovniStva uz odrzivi rast. To podrazumeva kontinuirano
povecanje prosecnih primanja stanovniStva. Proces ekonomskog razvoja bazira se na
pravnom i institucionalnom prilagodavanju poslovnog okruzenja kako bi se podstakle
inovacije 1 investicije u cilju razvoja efikasnih proizvodnih i distributivnih sistema. Sa
druge strane, cilj politike zaStite konkurencije moze da se definiSe kao ocuvanje i
promovisanje konkurencije kao sredstava za obezbedenje efikasne alokacije resursa. Na
taj nacin se obezbeduje maksimizacija ukupnog dohotka cele ekonomije ali i najbolji
kvalitet 1 najpovoljnije cene za potrosace. Jasno je da su ovi ciljevi u vecoj meri
ispunjeni u zemljama sa ve¢im nivoom ekonomskog razvoja, te stoga mozeo zakljuciti
da ve¢i nivo ekonomskog razvoja obezbeduje i efiksniju primenu politike zastite

konkurencije.

Veli¢ina ekonomije drustvene zajednice je veoma vazan faktor za efikasnu primenu
politike zaStite konkurencije. Male zemlje su vrlo cesto neodluéne po pitanju
prihvatanja i primene politike zastite konkurencije na svom unutraSnjem trziStu. One
polaze od pretpostavke da na njihovom relativno malom domacem trzistu posluju
kompanije koje nisu maksimalno efikasne. Stoga razli¢iti oblici koncentracije i
kooperacije izmedu konkurentskih firmi treba uvek dozvoliti jer na taj nacin one postaju
efikasnije, a ujedno se povecava i ukupno drustveno blagostanje. Ako male trziSne
ekonomije imaju veliki udeo malih i1 srednjih preduzeca 1 ako postoji potreba da ona
udruzeno deluju kako bi se postigla Sto ve¢a produktivnosti, onda u takvim okolnostima
nametanje ogranicenja politike zaStite konkurencije moZe biti nepovoljno. Medutim,
ovakvo povrsno shvatanje vaznosti politike zastite konkurencije moze biti opasno po
medunarodnu konkurentnost (OECD, 2003). Iz navedenih Cinjenica moze se zakljuciti
da je u manjim trziSnim ekonomijama teZe primeniti politiku zaStite konkurencije,

odnosno njena primena je manje efikasna.
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Za zemlje koje sprovode tranziciju 1 menjaju svoj ekonomski poredak, odnosno prelaze
od planske ka trzisSnoj ekonomiji, politika zaStite konkurencije ima kljuénu ulogu.
Privatizacija, deregulacija 1 liberalizacija trgovine zauzimaju znafajno mesto u
tranzicionim zemljama. Medutim, sprovodenje navedenih tranzicionih procesa
samostalno bez komplementarne primene politike zastite konkurencije smanjuje
verovatnocu da se postigne veci nivo ekonomske efikasnosti i dostizanje maksimalne
korisnosti od trziSne ekonomije. Zemlje koje se nalaze u kasnijim fazama procesa
tranzicije imaju vecu mogucénost za efikasnu primenu politike zastite konkurencije u

odnosu na one zemlje koje se nalaze na pocetku tranzicionog procesa.

Veéi nivo trgovinske liberalizacije omogucava efikasniju primenu politike zaStite
konkurencije. Otvorenost zemlje u pogledu slobode uvoza poveéava konkurenciju na
domacem trzistu. U tom slu€aju trzisni uCesnici trpe mnogo jaci konkurenski pritisak,
jer pored domacih, njima konkuri$u i strani konkurenti. To je dobar nacin da se kroz
sam trziSni mehanizam podstakne povecanje produktivnosti u privredi jedne zemlje.
Samim tim povecava se i njena konkurentnost. Na taj nacin, liberalizaciju trgovine
moguce je tumaciti kao suspstituciju politike za zaStitu konkurencije. I jedan i1 drugi
proces u krajnjoj instanci dovode do povecanja nivoa konkurencije na domacem trzistu.
Sa druge strane, liberalizacija trgovine 1 politika zaStite konkurencije imaju
komplementarnu ulogu u podsticanju i promovisanju trziSne efikasnosti, blagostanja
potrosaca i1 ekonomskog rasta i razvoja. Ovo jesu zajednicki ciljevi za dva navedena
procesa, ali su mehanizmi za njihovo ostvarivanje razli¢iti u okviru svakog od njih.
Kada je u pitanju liberalizacija trgovine, navedeni ciljevi se postizu kroz smanjivanje ili
uklanjanje uvoznih barijera, dok politika zastite konkurencije iste ciljeve postize kroz
sprecavanje antikonkurentskog ponasanja ucesnika na trziSu. Politika zaStite
konkurencije jednako se primenjuje na sve ucesnike na trziStu bez obzira da li su u
pitanju domaca i strana pravna lica. Sa povec¢anjem otvorenosti privrede javlja se veca
potreba za primenom politike zastite konkurencije kako bi se domace kompanije
zastitile od potencijalnih zloupotreba dominantnog polozaja i kartela kompanija iz

internacionalnog okruZenja.
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Strane direktne investicije predstavljaju oblik ulaska inostranih kompanija na domace
trziSte. Na taj nacin dolazi do povecanja nivoa konkurencije. Samim tim omogucuje se
lakSa primena politike zastite konkurencije. Medutim, kada se posmatra ovaj faktor,
postoji 1 odredeni stepen meduzavisnosti. Zemlje u kojima ve¢ postoji visok nivo
vladavine prava i efikasna primena politike zaStite konkurencije su svakako

prihvatljivije i pozeljnije investicione destinacije.

Sektorska struktura privrednih delatnosti takode moze da se poveze sa potrebom za
primenu politike zastite konkurencije. U razvijenim ekonomijama u kojima postoji
znaCajan udeo industrijske proizvodnje u stvaranju bruto domaceg proizvoda postoji
jaka potreba da se uz primenu politike zaStite konkurencije zadrzi i o¢uva efikasnost
pojedinacnih preduzec¢a. Upravo iz tih razloga, odnosno prema znacajnosti potrebe za
zaStitom konkurencije moze se zakljuciti da je primena politike zastite konkurencije
efikasnija u onim ekonomijama gde postoji veca potreba za tom vrstom regulacije. S
tim u vezi strukture privrede u kojima dominira industrijska proizvodnja smatraju se

pogodnijim ambijentom za primenu politike zaStite konkurencije.

U kojoj ¢e meri politika zastite konkurencije biti zastupljena u jednoj zemlji zavisi od
uloge drzave u ekonomiji te zemlje. Ukoliko drzavna tela preduzimaju i sprovode
aktivnosti koje su sastavni deo poslovnog ciklusa i programa ekonomskog razvoja, onda
na takvim trziStima politika zastite konkurencije ima manje znacajnu ulogu. U takvim
situacijama moze se dogoditi da primena politike zaStite konkurencije dovede do
nepozeljne kontrole drzavnih institucija. Stoga, moguce je izvesti zakljuc¢ak da
postojanje visokog nivoa regulacije trziSta od strane drzave generalno smanjuje

efikasnost primene politike zastite konkurencije.

Medunarodne organizacije kao $to su MMF 1 UNCTAD igraju veoma znac¢ajnu ulogu u
implementaciji politike zaStite konkurencije, narocito kada su u pitanju tranzicione i
zemlje u razvoju. Dobro je poznato da navedene organizacije pomazu zemljama koje se
nalaze u odredenim ekonomskim problemima. Njihova podrSka je uvek uslovljena
odredenim zahtevima u pogledu Sta drzava koja ima problem traba da ucini sa svoje

strane. U odredenim slu¢ajevima ti uslovi ukljucuju i implementaciju politike zastite
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konkurencije. Takode, medunarodne organizacije vrlo Cesto i direktno pomazu u
sprovodenju politike zastite konkurencije. Dakle, prisustvo medunarodnih organizacija

olakSava efikasnu primenu politike zastite konkurencije.

Zanacajnu ulogu u sprovodenju politike zaStite konkurencije imaju i regionalni
trgovinski sporazumi. Kao primer mozemo navesti da je jedan od uslova koji Evropska
unija postavlja zemljama koje Zele da joj se priklju¢e upravo implementacija i primena
Evropskog prava konkurencije. Bez obzira na nastojanje ka c¢lanstvu u EU, svaka
tranziciona zemlja bi trebala samostalno da ojaca primenu politike zastite konkurencije
(Carlin et al.,, 2001). Samim tim bi ojacala i svoju konkurentsku poziciju u
medunarodnom okruZenju. Sli¢na stvar u pogledu uslovljavanja primene politike zaStite
konkurencije primenjuje se i u okviru drugih regionalnih sporazuma (COMESA,

NAFTA, APEC idr.)

Socijalne politike imaju za cilj da povecaju nivo blagostanja pojedina¢nih stanovnika,
narocito socijalno ugrozenih kategorija. Tako recimo kao odredene socijalne politike
mozemo navesti i besplatno Skolovanje, besplatno zdravstvo i dr. Na taj nain se
omogucava da se pojedincima omoguci jednak pristup odredenim uslugama. Medutim,
kod pruzanja socijalne pomoc¢i bitno je sagledati i da li stanovnistvo takve usluge moze
koristiti iskljuivo u drzavnim ustanovama ili postoji moguénost izbora izmedu
drzavnih i privatnih ustanova. Ukoliko je priroda socijalnih politika takva da drzava
obezbeduje finansijska sredstva, a korisnici socijalne politike mogu da biraju da li ¢e
usluge da koriste kod privatnih ili drzavnih ustanova, onda se na taj nacin podstice
konkurencija na trzistu usluga koje su ujedno i predmet odredene socijalne politike.
Ovakve socijalne politike omogucéavaju efikasniju primenu politike zastite

konkurencije.

Intervencije drzave kroz subvencije i1 druge oblike drzavne pomo¢i odredenim
izabranim privrednim subjektima direktno su u suprotnosti sa osnovnim ciljevima
politike zastite konkurencije. Na taj nacin, odredeni broj preduzeca koja primaju pomo¢
od drzave se stavlja u povlaséeni polozaj u odnosu na druge ucesnike na trzistu koji

nemaju mogucnost da koriste tu pomo¢. Time se direktno narusava konkurencija na
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trziStu. Dakle, moze se izvesti zakljuCak da ako postoji ve¢i obim razli¢itih vidova

drzavne pomo¢i, mogucnost za primenu efikasne politike zastite konkurencije je manja.

Od velike je vaznosti da ekonomski sistem jedne zemlje bude zasnovan na vladavini
prava i visokom nivou medusobne konkurencije izmedu pojedin¢nih ucesnika na trzistu.
Veoma je vazno za kompanije da mogu sa velikom verovatno¢om da izraCunaju rizik
poslovanja i planiraju budece poslovne aktivnosti. Prisustvo korupcije u poslovnom
okruzenju povecava neizvesnost poslovanja Sto se direkno moze odraziti na nivo
konkurencije. U sistemu gde postoji korupcija, odredene interesne grupe mogu izvrsiti
pritisak na izvrSnu vlast kako bi sprecili primenu zakona na njihove poslovne aktivnosti.
Iz toga sledi da prisustvo korupcije narusava konkurenciju i ima negativan uticaj na

efikasnu primenu politike zastite konkurencije.

Odredene zemlje koriste politiku intervencija u spoljnoj trgovini kao instrumente
razvojne politike. Nije redak slucaj da se visokim uvoznim carinama sprecava uvoz
inostrane robe na domace trziSte dok se istovremeno favorizuje domaca prozvodnja
kojom se podize nivo supstitucije uvoza. Druge vrste intervencija odnose se na
sprecavanja izvoza koje su narocito izraZzene kada su u pitanju strateski proizvodi i
ukoliko postoji opasnost od njihove nestasice na domacem trzistu. Ove intervencije vrlo
cesto ne pogadaju sva preduzeca na trziStu, nego su selektivne prirode ¢ime se direktno
narusava konkurencija. Zbog toga, i politika intervencija u spoljnoj trgovini ima

negativan uticaj na efikasnu primenu politike zaStite konkurencije.

4. Merenje nivoa primene politike zastite konkurencije

U literaturi se sre¢u razli¢iti metodi merenja nivoa primene politike zaStite
konkurencije. Moguce ih je svrstati u tri grupe (Nicholson, 2008): metodi zasnovani na
anketiranju, metodi zasnovani na binarnim varijablama i metodi zasnovani na merenju

inputa i autputa.

Metodi zasnovani na anketama omoguéavaju uporednu analizu rezima politike zastite

konkurencije u razliCitim zemljama, koriste¢i pri tome iskustva pojedinaca koji u njima
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obavljaju poslovne delatnosti. Ovi metodi sluze za vece i1 slozenije analize kojima se
obi¢no obuhvata manji broj zemalja. Najznacajnija analiza ove vrste sprovodi se u
okviru Evropske banke za obnovu i razvoj (EBRD). Ovom analizom obuhvacéene su
tranzicione zemlje. Kao rezultat analize dobija se indeks koji meri nivo primene politike
zatStite konkurencije. Ovaj indeks meri se na osnovu sledeée tri kategorije (Duts i
Vagliasindi, 2000): sprovodenje zakona o zastiti konkurencije(engl. Law Enforcement),
javno promovisanje politike zaStite konkurencije (engl. Competition Advocacy) i
institucionalne efektivnosti politike =zastite konkurencije (engl. Institutional
Effectiveness). EBRD svake godine u izvestaju Transition Report objavljuje indeks o

nivou primene politike zastite konkurencije u tranzicionim zemljama.

Global Competition Review objavljuje godisnju anketu u okviru koje se analizira
efikasnost antimonopolskih institucija u razli¢itim jurisdikcijama. Ispitanici u ovoj
anketi su obi¢no direktni ili indirektni korisnici usluga regulatornog tela za zaStitu
konkurencije, odnosno oni stejkholderi na ¢ije interese znac¢ajno moze da utice efektivan
1 efikasan rad regulatornog tela. To su pre svega razli¢ita poslovna udruzenja, advokati,
udruzenja potrosaca, ekonomisti i dr. Pitanja u anketama povezuju razliite pojmove

kao Sto su merdzeri, karteli, tehnicke ekspertize, autonomija itd. (Nicholson, 2007).

Svetski ekonomski forum (engl. World Economic Forum WEF) svake godine sprovodi
anketu kojom obuhvata znacajan broj zemalja. Ispitanici su poslovni lideri koji u okviru
specijalnog pitanja vrednuju efektivnost politike zastite konkurencije u svojoj zemlji.
Vrednost odgovora se krece u intervalu od 1 do 7. Ocena 1 znadi da je politike zaStite
konkurencije slaba i neefektivna, dok ocena 7 predstavlja efektivnu politiku zaStite

konkurencije. Rezultati se objavljuju u izvestaju Global Competitiveness Report.

U izvestaju World Competitiveness Yearbook koji se izdaje jednom godiSnje od strane
Medunarodnog instituta za razvoj menadzmenta (engl. Internationa Institute for
Menagement Development IMD) ispitanicima, koje ¢ine poslovni ljudi, se postavlja
pitanje da 1li antimonopolsko pravo sprecava nefer konkurenciju u njihvoj zemlji.
Ispitanici daju vrednosno izraZzene odgovore u rasponu od 1 do 10. Veca vrednost

predstavlja bolju i efektniju primenu antimonopolskog prava (Voigt, 2009).
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Metodi zasnovani na binarnim varijablama se koriste u istrazivanjima koja u
strukturnim serijama obuhvataju veliki broj zemalja, a binarne varijable se koriste da bi
oznacile prisustvo ili odsustvo prava i politike zastite konkurencije. U ekonometrijskim
modelima se binarne varijable ukljuc¢uju kao vestacke (engl. Dummy) promenljive. U
literaturi se moze sresti znacajan broj istrazivanja u kojima je koris¢en ovaj metod

(Evenett, 2003; Kee i Hoekman, 2007).

Kompleksnije analize koriste metode koje se zasnivaju na merenju inputa kao §to su
budzet regulatornog tela za zastitu konkurencije i nivo obucenosti zaposlenog osoblja.
Ovi inputi sluZze kao indikatori veli€ine uposlenih resursa usmerenih ka cilju
sprovodenja politike =zastite konkurencije. Efektivnost rezima politike zaStite
konkurencije moze da se posmatra i kroz autput odnosno rezultate kao $to su broj
pokrenutih i broj reSenih slucajeva pred regulatornim telom odredene zemlje (Fingleton,
et al. 1998). Koriste¢i ovaj model moguce je uraditi veoma kvalitetna i pouzdana
empirijska istrazivanja. Medutim, nedostatak ovog modela predstavlja Cinjenica da je

veoma tesko prikupiti ove podatke za veliki broj zemalja.

Na kraju ovog dela predstavicemo uporednu analizu dostignutog nivoa razvoja politike
zaStite konkurencije Srbije u odnosu na druge tranzicione zemlje. Evropska banka za
obnovu i razvoj, kao $to smo ve¢ ranije rekli, svake godine objavljuje izvestaj
Transition Report u kome, izmedu ostalog, postoje 1 podaci o efikasnosti politike zastite
konkurencije, izrazeni odredenim indikatorima, za 29 zemalja koje su bili ili su jo§ uvek

u procesu tranzicije.

Indikatori nivoa primene politike zastite konkurencije se krecu u intervalu od 1 do 4.33.
Najmanja vrednost indikatora 1 znaci da odredena zemlja ne poseduje regulatorni okvir
ni regulatorno telo za sprovodenje politike zastite konkurencije, dok se najveca vrednost
4.33 dodeljuje onim zemljama u kojima se politika zastite konkurncije sprovodi na
najefikasniji nacin. Ovi indikatori odslikavaju stanje u odredenoj zemlji tokom jedne
godine. Medutim, poSto je proces izgradnje savremene trziSne ekonomije dugorocan

proces, uticaj efikasne primene politike konkurencije mora se posmatrati u duzem nizu
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godina. Ne moze se ocekivati isto stanje na trziStu u onim zemljama kod kojih je
indikator dostigao odredenu vrednost, npr. 3, samo u poslednjoj godini posmatranja, i u
onim zemljama koje su ocenjene tim indikatorom u poslednjih pet godina. Sigurno je da
¢e u zemljama koje su duzi niz godina imale ve¢i indikator biti izraZen i veci uticaj
politike zaStite konkurencije na razvoj trziSne ekonomije. Zbog toga je neophodno
kumulativno posmatranje indikatora. Na sledeCem grafikonu predstavljeni su
kumulativni indikatori dostignutog nivoa primene politike zastite konkurencije poc¢ev od

1989. godine.
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Izvor: Kalkulacija autora na osnovu EBRD podataka.
Slika 1. Indikatori dostignutog nivoa primene politike zastite konkurencije u

tranzicionim zemljama za 2010. Godinu.

Iz navedenog grafikona vidimo da 11 zemalja od posmatranih 24 ima kumulatini
indikator iznad proseka svih posmatranih zemalja. Slovacka i Madarska imaju
najefikasniju primenu politike zastite konkurencije, dok najmanju vrednost indikatora
ima Crna Gora. Srbija se nalazi daleko ispod proseka. Manji kumulativni indeks od nje

imaju samo Bosna i Hercegovina i Crna Gora.
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5. Merenje nivoa razvijenosti trgovine na malo

Trgovina na malo predstavlja jednu od osnovnih privrednih aktivnosti svake zemlje i
smatra se pokretatem ekonomskog razvoja. Veliku vaznost trgovine na malo potvrduje i
¢injenica da postoji veliki broj stejkholdera. Najznacajniji stejkholderi u ovom smislu su
potrosaci 1 vlasnici trgovinskih kompanija, ali postoje 1 drugi sa strateSkim
ocekivanjima 1 operativnim zahtevima po pitanju razvoja trgovine na malo. Zbog toga
dostignuti nivo razvijenosti trgovine na malo predstavlja kombinaciju ekonomskih,
drustvenih, politickih i fizickih procesa i1 fenomena koji se stalno medusbno

prilagodavaju jedni drugima kao i1 njihovom Sirem okruzenju (Doak, 2009).

Imajuéi u vidu sve ove Cinjenice, jasno je da postoji vise razli¢itih pokazatelja koji na
direktan ili indirektan nacin pokazuju razvojenost trgovine na malo u odredenoj zemlji.
Neki od njih su (RZS, 2012; Ili¢ et al. 2011; Lovreta 2008b; Sun, et al. 2008): udeo
trgovine u bruto domacdem proizvodu, udeo broja trgovinskih preduze¢a u ukupnom
broju preduzeca, udeo broja zaposlenih u trgovini u ukupnom broju zaposlenih, promet
u trgovini na malo po stanovniku, promet u trgovini na malo po zaposlenom, broj
trgovinskih preduzeca po stanovniku, broj prodajnih objekata po stanovniku, odnosno
broj stanovnika na jedan prodajni objekat, ukupna povrSina maloprodajnih objekata po

stanovniku, struktura maloprodajnih formata i dr.

Udeo bruto trgovine na malo u bruto domacem proizvdu (BDP) odredene zemlje
predstavlja jedan od cesto kori$¢enih pokazatelja razvijenosti trgovine na malo. Ovaj
pokazatelj daje informaciju u kom procentu trgovina na malo doprinosi stvaranju BDP.

Sto je udeo vedi, razvijenost trgovine na malo u odredenoj zemlji je na ve¢em nivou.

Udeo broja trgovinskih preduzeéa u ukupnom broju preduzeca jeste pokazatelj koji
predstavlja zastupljenost trgovine na malo u celoj privredi. Veci broj preduzeca koja se
bave trgovinom na malo u odnosu na ukupan broj preduzeéa u privredi ukazuje na
postojanje visokog nivoa razvijenosti trgovine na malo. Udeo broja zaposlenih u

trgovini u ukupnom broju zaposlenih predstavlja relativni doprinos maloprodajnog
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sektora zaposljavanju radnika. Sto je veci udeo zaposlenih u trgovini na malo ve¢i je i

nivo razvijenosti tog sektora.

Promet u trgovini na malo po stanovniku pored toga Sto predstavlja i plateznu
sposobnost stanovnistva, sluzi i kao pokazatelj nivoa razvojenosti trgovine na malo. Na
primeru Srbije moZe se uociti da se smer kretanja ovog pokazatelja prilicno poklapa sa
smerom kretanja prometa u trgovini na malo po zaposlenom u trgovini na malo §to je

predstavljeno slede¢om slikom. To potvrduje i jako visok koeficijent korelacije koji

iznosi 0,92.
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Izvor: Kalkulacija autora na osnovu RZS 2011b, 2012.

Slika 2. Kretanje prometa u trgovini na malo po stanovniku i prometa u trgovini na

malo po zaposlenom u Srbiji u periodu 2007-2011

Broj trgovinski preduzeéa po stanovniku, broj prodajnih objekata po stanovniku,
odnosno broj stanovnika na jedan prodajni objekat predstavljaju pokazatelje gustine
trgovinske mreZe. Sto je gu$éa trgovinska mreZa i veéi broj preduzeéa koja se bave
trgovinom na malo, odnosno manji broj stanovnika po jednom prodajnom objektu, veci

je 1 nivo razvijenosti trgovine na malo.

Ukupna povrSina maloprodajnih objekata po stanovniku predstavlja pokazatelj
saturiranosti maloprodajnog trziSta. Veca saturiranost zna¢i da manji broj stanovnika

dolazi na jedan prodajni objekat, a samim tim podrazumeva i vecu razvijenost trgovine
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na malo. Struktura maloprodajnih formata odslikava pojedinacne udele razlicitih
maloprodajnih formata u ukupnom broju prodajnih objekata. Sve su to pokazatelji koji

na odredeni nacin odslikavaju razvijenost trgovine na malo.

Imaju¢i u vidu sve nabrojane pokazatelje koji se mogu uzeti kao indikatori nivoa
razvijenosti trgovine na malo, kao 1 relativno veliki nedostatak raspolozivosti podataka
za veliki broj zemalja, u nastavku istrazivanja kao pokazatelj nivoa razvijenosti trgovine
na malo koristi¢emo promet u trgovini na malo po glavi stanovnika. Kao §to smo videli
na primeru Srbije, smer kretanja ovog pokazatelja je veoma sliCan smeru kretanja

pokazatelja prometa u trgovini na malo po zaposlenom.
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Izvor: Kalkulacija autora na osnovu podataka preuzetih sa oficijalnih statisitckih sluzbi posmatranih

zemalja.
Slika 3. Promet u trgovini na malo po glavi stanovnika u tranzicionim zemljama za

2010.g. izrazen u EUR

Iako promet na malo po glavi stanovnika u odredenoj zemlji zavisi prvenstveno od
nivoa bruto domaceg proizvoda, primanja i kupovne mo¢i stanovnistva, on ipak na
odredeni nacin odslikava i nivo razvoja trgovine na malo. Na prethodnom grafikonu
vidimo da ukupno jedanaest zemalja ima promet u trgovini na malo po glavi stanovnika
iznad proseka svih posmatranih tranzicionih zemalja. Najve¢i promet na malo u 2010.

godini zabeleZen je u Sloveniji, dok je najmanji bio u Mongoliji.
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6. Trgovina na malo u Srbiji

Trgovina na malo predstavlja jednu od znacajnijih delatnosti u privredi Srbije. Udeo
trgovine u BDP je oko 10%, a isti toliki udeo trgovina ima 1 kada su u pitanju strane
direktne investicije (Lovreta, 2008b; Ili¢ et al. 2011). Imajuéi u vidu veliki znacaj,
vazno je sagledati trenutno stanje ove delatnosti, njenu strukturu i nivo konkurencije na
trziStu. Na trziStu Srbije joS uvek dominiraju regionalni trgovei na malo i domace
trgovine sa malim trziSnim uceS¢em Sto ukazuje na Cinjenicu da je trgovina na malo u
Srbiji jo§ uvek usitnjena iako se iz godine u godinu povecava prisutnost velikih

trgovinskih lanaca (Delhaize, Mercator, Idea, Metro, Intermarche, Veropulos itd.).
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10% /\—/\AV/\—'\
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Izvor: RZS, 2013.
Slika 4. Udeo trgovine u BDP po kvartalima (prosek 10%)

Prema podacima Republickog zavoda za statistiku, broj prodajnih objekata u trgovini na
malo u 2011. godini iznosio je 90.305 Sto znaci 385 prodajnih objekata manje u odnosu
na 2010. godinu. Ako na sledecoj slici pogledamo grafikon kretanja broja prodajnih
objekata u trgovini na malo mozemo da zaklju¢imo da postoji trend pada, tacnije

prosecna godiSnja stopa pada broja prodajnih objekata u Srbiji iznosila je 1,7%
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(CAGR). Ovakav trend se mogao i1 ocekivati imaju¢i u vidu da u svetu postoji trend

rasta prodajne povrSine 1 pada broja prodajnih objekata.
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Slika 5. Broj prodajnih objekata u trgovini na malo u Srbiji 2007-2011. godina

Ovakave tendencije nisu karakteristiéne samo za Srbiju. Tako danas imamo globalni
trend da se smanjuje broj privrednih subjekata koji obavljaju delatnost trgovine na malo,
a istovremeno se povecava ukupna prodajna povrSina svih uclesnika na trzistu.
Pretpostavlja se da broj smanjivanja privrednih subjekata u odredenoj meri uslovljava i
smanjivanje broja samih prodajnih objekata, naroito onih koji poseduju manju

prodajnu povrsinu.
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Slika 6. Broj preduzeca i prodajna povrsina trgovine na malo u EU
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Na prethodnoj slici predstavili smo kako se kretao broj preduzeca i prodajna povrsina u
trgovini na malo u EU. Mozemo da primetimo da se za godinu dana broj preduzeca
smanjio za preko 194 hiljade. Zbog ogranicene raspoloZivosti podataka nismo bili u
moguénosti da analiziramo isti period i kada je u pitanju prodajna povrsina, ve¢ smo
poredili 2007 1 2002 godinu. Za pet godina prodajna povrSina u trgovini na malo u
EUI12 je porasla za skoro 650 hiljada kvadratnih metara. Na osnovu predstavljne analize
mozemo da zaklju¢imo da u Evropskoj uniji dolazi do rasta prodajne povrSine u trgovini
na malo, dok se broj privrednih subjekata smanjuje. Pretpostavlja se da isti trendovi
postoje i u tranzicionim zemljama imajué¢i u vidu da su neke od njih obuhvacene
prethodnom analizom. Pored toga Sto dolazi do povecanja koncentracije, u okviru EU

sve je vece 1 uces¢e modernih maloprodajnih formata Sto potvrduje sledeca slika.
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Slika 7. Vrednosni udeo formata u Zapadnoj Evropi

Moderni maloprodajni formati zauzimaju znacajni deo trgovine na malo i u tranzcionim
zemljama. IstraZivanje o preteZnim mestima kupovine u 11 tranzicionih zemalja
Centralne i Istocne Evrope sprovedeno u 2009. godini pokazalo je da u proseku, u
okviru posmatranih zemalja, 27% potrosaca kupovine obavlja u hipermarketima, 31% u

supermarketima, a ostatak u diskontnim centrima 1 malim tradicionalnim trgovinskim
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radnjama (PMR 2011). Svi ovi trendovi razvoja savremene maloprodaje koji su prisutni

1 u Srbiji sugurno su imali uticaja na smanjenje broja prodajnih objekata.

Broj zaposlenih u trgovini na malo takode belezi pad u 2011. godini kada je bio manji
za 38.532 radnika u odnosu na broj zaposlenih u trgovini na malo iz 2010. godine §to se

1 vidi na sledecoj slici.
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Izvor: RZS, 2012, 2011b.
Slika 8. Broj zaposlenih u trgovini na malo 2007-2011. godina

Prose¢na godisnja stopa pada broja zaposlenih u trgovini na malo iznosila je 2,6%
(CAGR). Ovako visok pad zaposlenosti u trgovini na malo, a naroc¢ito u 2011. godini
dobrim delom se moze pripisati globalnoj ekonomskoj krizi, a jednim delom sigurno i
posledici modernizacije trgovine gde dolazi do povecanja produktivnosti radnika, a

samim tim i do smanjenja potreba za radnom snagom u trgovini na malo.

Nominalni promet trgovine na malo u Srbiji je prosecno godis$nje rastao po stopi od
2,3% (CAGR), dok je realni promet imao prosecan godisSnji pad po stopi od 7%
(CAGR). Kretanje nominalnog i realnog prometa trgovine na malo u Srbiji u periodu od

2007. do 2011. godine predstavljeno je na sledecoj slici.
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Slika 9. Promet u trgovini na malo u Srbiji 2007-2011. godina

U sledecoj tabeli dat je sumarni pregled svih pretnodno analiziranih pokazatelja stanja

trgovine na malo u Srbiji.

Tabela 2. Sumarni pregled osnovnih pokazatelja stanja trgovine na malo u Srbiji 2007-

2011. godina

2007 2008 2009 2010 2011 | CAGR
Broj prodavnica 96,660 100,233 96,188 90,690 90,305 -1.7%
Broj zaposlenih 289,009 288,926 301,424 299,080 | 260,548 -2.6%
Nominalni promet
mil. RSD 1,021,342 | 1,231,758 | 1,130,685 | 1,229,199 | 1,118,441 2.3%
Realan promet mil.
RSD (cene 2005) 859,642 917,149 780,179 784,094 642,783 -7.0%

Izvor: Kalkulacija autora na osnovu podataka RZS.

Iako je globalna ekonomska kriza ostavila posledice i na Srbiji, zbog ¢ega je izmedu

ostalog doslo i do pada prometa u trgovini na malo, investicije u ovaj sektor nisu

zaustavljene (Ili¢ et al. 2011). Investicione aktivnosti u trgovini na malo pretezno su

preduzimane od strane inostranih trgovinskih lanaca.
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7. Razvoj trgovine na malo u Beogradu

Grad Beograd ima brojna obelezja posebnosti viSemilionskog grada (KZK, 2013).
Glavni je 1 najve¢i grad u Republici Srbiji koji se sastoji od sedamnaest gradskih
opStina. Opstine se medusobno grani¢e ulicama i bulevarima i za razliku od manjih
gradova 1 opstina u kojima postoje prigradske sredine i centar ka kome potrosaci

gravitiraju, u gradu Beogradu to nije sluca;.

Sam nacin Zivota u velikom gradu u znacajnoj meri otezava definisanje centralnog
podru¢ja kome stanovnici gravitiraju. U velikim gradovima kao $to je Beograd
razdaljina izmedu mesta boravka, Skolovanja dece, zaposlenja odraslih 1 ostalih
destinacija koje se Cesto posecuju, moze se meriti i desetinama kilometara. Usled takvih
okolnosti, nije redak slucaj da stanovnici takvih gradova obavljaju svoje dnevne
obaveze na teritoriji viSe opStina. S druge strane maloprodajni objekti se ¢esto nalaze
blizu ili u samim ulicama koje predstavljaju administrativne granice opStina. Moderni
formati maloprodajnih objekata tipa supermarketa i hipermarketa svojim asortimanom i
kvalitetom proizvoda prevazilaze zadovoljenje traznje kupaca lociranih samo na jednoj
opstini u kojoj se sam objekat nalazi. Neretko u praksi svoje potrebe za ovakvim
vrstama prodajnih objekata zadovoljavaju 1 kupci iz susednih beogradskih opstina. To
znaci da je spremnost potrosaca da putuju do odredenog prodajnog objekta srazmerna sa

kvalitetom i asortimanom ponude koju im takav objekat nudi.

U okviru uZeg jezgra grada Beograda koje obuhvata deset gradskih opstina: Cukarica,
Novi Beograd, Palilula, Rakovica, Savski Venac, Stari Grad, Vozdovac, Vracar, Zemun
1 Zvezdara, postoji ukupno 1778 maloprodajnih objekata ¢ija ukupna prodajna povrSina
iznosi preko 250 hiljada m?, §to znagi da je prosetna prodajna povrsina maloprodajnog
objekata nesto iznad 140 m’. Ovi podaci odnose se na presek stanja zakljuéno sa
martom 2014. godine’. Imajuéi u vidu da je prema poslednjem zvani¢no popisu
stanovniStva (RZS, 2011a) u uzem jezgru grada Beograda postojalo 1,2 miliona
stanovnika, moZe se izraunati da na maloprodajnom trzistu u Beogradu u 2014. godini

na jedan maloprodajni objekat u proseku dolazi 675 stanovnika.

* Detaljan opis na¢ina prikupljanja podataka dat je u delu kojim se opisuje metodologija istrazivanja.
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Kako bismo dinamicki sagledali proces razvoja trgovine na malo u uzem jezgru grada
Beograda napraviéemo uporednu analizu pokazatelja dobijenih na osnovu podataka
prikupljenih u ovom istrazivanju (2014. godina) i istih pokazatelja koji se odnose na
2007. godinu a koji su objavljeni u Strategiji razvoja trgovine grada Beograda (Lovreta,

2008a). Uporedni pregled navedenih pokazatelja predstavicemo u sledecoj tabeli.

Tabela 3. Uporedni pregled pokazatelja razvijenosti trgovine na malo u Beograd, 2014.

u odnosu na 2007. godinu

Pokazatelji razvijenosti trgovine na malo 2007 2014 | Promena
Broj prodavnica meSovite robe, pretezno 3023 1778 -41%
hrane, pi¢a i duvana (FMCG")

Prodajni prostor u m2 220918 | 250229 13%
Broj stanovnika na 1 prodajni objekat 454 675 49%

Izvor: Kalkulacija autora na osnovu Lovreta 2008a i RZS 201 1a.

Pre nego $to predemo na analizu podataka predstavljenih u prethodnoj tabeli potrebno je
naznaciti da postoje odredene razlike u metodologiji prikupljanja podataka. Podaci za
2007. godinu prikupljeni su na osnovu podataka iz evidencije i baze podataka naknade
za koriS¢enje gradevinskog zemljiSta za poslovni prostor. Na drugoj strani, podaci za
2014. godinu prikupljeni su direktno sa terena. Istrazivac je proSao duzinom svih ulica u
uzem jezgru grada Beograda. Tom prilikom, utvrdeno je postojanje maloprodajnog
objekta na tacno odredenoj lokaciji i procenjena njegova veli¢ina prodajnog prostora.
Pored ovih metodoloskih razlika u prikupljanju podataka, postoje izvesne razlike i u
obuhvatnosti podataka. U 2007. godini pored deset opstina uzeg jezgra grada Beograda,
analizom je obuhvacena 1 opStina Sur¢in koja je tom prilikom ukljuena u opstinu

Zemun, dok u 2014. godini opStina Surcin nije obuhvacéena analizom.

Ipak i pored navedenih metodoloskih razlika u prikupljanju i obuhvatu analiziranih

podataka moguce je izvu¢i odredene zakljuCke po pitanju trenda razvoja trgovine na

> FMCG (engl. Fast Moving Consumer Goods) predstavlja skracenicu za visoko obrtne proizvode

svakodnevne potrosnje, odnosno prehrambene proizvode i ostale proizvode svakodnevne potrosnje.
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malo u uzem jezgru grada Beograda. Naime, jasno je da je SurCin mala opStina i da ne
predstavlja znacajan udeo u odnosu na ostalih deset opstina obuhvacéenih analizom, tako

da se postojanje metodoloskih razlika u domenu predmetne analize moze zanemariti.

Posmatrajuci broj prodavnica mesovite robe pretezno hrane, pica i duvana mozemo da
primetimo drasticno smanjenje u 2014. godini u odnosu na 2007. godinu. U ovom
period od 7 godina broj malorpodajnih objekata iz ove kategorije smanjen je za 41%.
Na drugoj strani, ukupna prodajna povrSina u istom periodu povecana je za 13%. Ovi
razvojni trendovi uskladeni su sa trendovima koji postoje u privredama u tranziciji gde
izmedu ostalog dominira modernizacija maloprodajnog trzista koja podrazumeva
prelazak sa tradicionalnih manjih tipova maloprodajnih formata na moderne oblike
maloprodajnih formata tipa supermarketi i hipermarketi koje karakteriSe daleko veca
prodajna povrsSina. Upravo, usled uticaja modernizacije trgovine na malo u uZzem jezgru
grada Beograda, doslo je i do povecanja prodajnog prostora po stanovniku u m? za 29%
1 do povecanja broja stanovnika koji dolaze na jedan prodajni objekat za 49%. Dakle, i
pored recesije koja je analiziranom periodu zahvatila celi svet, a samim ti i Srbiju, pa i
Beograd, trgovina na malo u Beogradu je nastavila sa razvojem i modernizacijom

maloproajne mreze.

Da bismo upotpunili sliku o razvoju trgovine na malo u Beogradu predstavicemo joS
neke pokazatelje koji na odredeni nacin reflektuju razvijenost trgovine na malo i
pomazu da se u §to vecoj meri razume struktura maloprodajnog trziSta u Beogradu.
Slede¢om slikom predstavljen je histogram maloprodajnih objekata po formatima

lociranih u uzem jezgru grada Beograda prama njihvoj maloprodajnoj povrsini.
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Slika 10. Histogram maloprodajnih objekata prodajne povrSine do 200 m? - minimarketa

1 klasi¢nih prodavnice

Kod maloprodajnih objekata ¢ija je prodajna povrSina manja od 200 m?, a u koje
spadaju minimarketi i klasi¢ne prodavnice, primetno je da dominiraju objekti povrSine

do 35 m>.
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Izvor: Kalkulacija autora.

Slika 11. Histogram maloprodajnih objekata prodajne povrsine od 200 m? do 400 m? -

supereta
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Kada su u pitanju maloprodajni objekti ¢ija se prodajna povrsina krec¢e od 200 m? do
400 m? najve¢i broj objekata ima povrSinu do 210 m?. U odnosu na minimarkete i
klasi¢ne prodavnice ipak na osnovu predstavljenih histograma moZzemo zakljuciti da je

struktura supereta dosta uravnotezenija.
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Izvor: Kalkulacija autora.

Slika 12. Histogram maloprodajnih objekata prodajne povrSine od 400 m? do 2000 m? -

supermarketa

Kod supermarketa dominiraju objekti povrsine do 650 m?.

Broj prodajnih objekata (hipermarketi)

2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000 9000 10000 11000
Prodajna povrSina u m2
Izvor: Kalkulacija autora.

Slika 13. Histogram maloprodajnih objekata prodajne povrsine preko 2000 m? -

hipermarketa
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Kod hipermarketa dominiraju objekti prodajne povrSine do 3000 m2 Na osnovu
izloZzenih histograma razli¢itth maloprodajnih formata i predstavljenih funkcija
raspodele mozemo da zaklju¢imo da kod svih formata dominiraju maloprodajni objekti
manje prodajne povrsine. Na sledec¢oj slici dajemo pregled srednjih vrednosti prodajnih

povrsina maloprodajnih objekata razli¢itih prodajnih formata.
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Izvor: Kalkulacija autora na osnovu prikupljene baze podataka o maloprodajnim objektima u Beogradu.

Slika 13. Srednje vrednosti prodajnih povrSina po maloprodajnim formatima u

Beogradu

Jedna od veznih karakteristika maloprodajnog trziSta, a koja ima veliki uticaj na
potencijal razvoja trgovine na malo svakako je i1 srednja vrednost kupovine. Na osnovu
sprovedene ankete o navikama potrosaca u Beogradu, a ¢iji rezultati ¢e biti detaljnije
obradeni u narednim poglavljima, u ovom delu ¢emo predstaviti srednje vrednosti
kupovina po razli¢itim maloprodajnim formatima. Da bi se dobila potpunija slika,
srednje vrednosti kupovina u maloprodajnim objektima uzeg jezgra grada Beograda

bice predstavljene putem proseka (aritmeticke sredine) 1 medijane.
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Izvor: Kalkulacija autora na osnovu sprovedene ankete.

Slika 14. Srednje vrednosti kupovina po maloprodajnim formatima u Beogradu

Kao $to se 1 moglo ocekivati, vrednost kupovine je prakti¢no korelisana sa velicinom

prodajnog objekta. Veci objekti imaju i vecu srednju vrednost kupovine, dok je obrnuto

kod manyjih objekata.

U ovom delu predstavicemo 1 teritorijalnu raspodelu svih maloprodajnih objekata na

podrucju uzeg jezgra grada Beograda.
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Izvor: Podaci dobijeni na osnovu terenskog istrazivanja.

Slika 15. Geografski raspored maloprodajnih objekata u Beogradu prema

maloprodajnim formatima
Sa gore predstavljene slike vidimo da na teritoriji Novog Beograda postoji najvise

hipermareketa dok Stari Grad, Savski Venac i1 VraCar imaju najguéséu mrezu

tradicionalnih malih klasi¢nih prodavnica i minimarketa.
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II KOMPARATIVNA ANALIZA ODREPIVANJA RELEVANTNOG TRZISTA
U TRGOVINI NA MALO

1. Znacaj definicije relevantnog trzista

Definicija relevantnog trzista je jedan od najosnovnijih pojmova na kojima se temelje
sva sustinska pitanja antimonopolske politike vezana za koncentracije preduzeca,
restriktivne sporazume 1 zloupotrebu dominantnog polozaja. Difinisanje relevantnog
trziSta je Siroko primenljiv analiticki okvir koji predstavlja pocetni korak kod svih
postupaka u kojima se ispituje navodna povreda prava konkurencije. Pravilno odredeno
relevantno trziste je takode 1 osnovni preduslov za identifikovanje veli¢ine konkurencije

na odredenom trzistu.

Evropska unija i SAD, odnosno njihove jurisdikcije imaju stav da regulatorna tela za
zaStitu konkurencije pre ocenjivanja konkurentskih efekata, najpre moraju definisati
relevantno trziSte (Brown Shoe v. United States, 1962; Eoropemballage and Continental
Can v. Commission, 1973). Ovo se ujedno namece i kao logi¢an stav, jer da bi se uopste
razmatrali potrencijalni problemi vezani za povredu konkurencije, najpre se mora

definisati relevantno trziSte na koje se odnose ti problemi.

Definicija relevantnog trzista u odredenoj meri odudara od uobi¢ajnog shvatanja pojma
trzista u praksi ili ekonomskoj teoriji. Relevantno trziste je uzi koncept od opsteg pojma
trziSta koji obuhvata razmenu roba i usluga na svim podrucjima nezavisno od uslova
konkurencije 1 postojanja zamenljivih proizvoda (Labus, 2008). Sastoji se iz dve
dimenzije, relevantno trziSte proizvoda i geografsko relevantno trziSte. Prema tome,
trziSte mora biti odredeno prema vrsti proizvoda i/ili usluga koji se na njemu prodaju i

geografski ograni¢eno prostorom na kome se oni kupuju i prodaju.

Zakonom o zastiti konkurencije Republike Srbije prihvacena je definicija relevantnog
trziSta koja postoji u EU. Relevantno trziste proizvoda predstavlja skup proizvoda i/ili

usluga koje potrosac¢i i drugi korisnici smatraju zamenljivim u pogledu njihovog
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svojstva, uobiCajene namene i cene. Relevantno geografsko trziste predstavlja teritoriju
na kojoj ucesnici na trziStu ucestvuju u ponudi ili potraznji i na kojoj postoje isti ili
sli¢ni uslovi konkurencije, a koji se bitno razlikuju od uslova konkurencije na susednim

trziStima. (European Commission, 1997; Sl. gl. RS 51/09).

Osnovni cilj definisanja relevantnog trzista jeste procena da li na tom podrucju postoji
ili se stvara, odnosno jaca trziSna mo¢ pojedinih ucesnika, tako da oni imaju moguénost
da se ponasaju nezavisno u odnosu na konkurente i da svoje proizvode i usluge prodaju
po cenama koje su iznad dugoro¢nog konkurentskog nivoa. Nivo trzisSnog uceSca
pojedina¢nih kompanija predstavlja indikator postojanja trziSne moci. Definicija
relevatnog trziSta veoma je znacajna za identifikovanje direktnih konkurenata i korisna
je pri oceni rizika mogucih negativnih efekata koje merdzeri i1 akvizicije mogu imati u

pogledu stanja konkurencije.

Takode, identifikovanje podruc¢ja na kome se odvija konkurentska borba omogucava i
analiziranje drugih pitanja iz oblasti zaStite konkurencije kao na primer postojanje
potencijalnih barijera ulaska novih igraca na trziste. Koncept relevantnog trzista koristi
se 1 pri ocenjivanju efekata koje odredene prakse imaju na nivo konkurencije, ali i u
oblasnima izvan politike zaStite konkurencije. Raunanje trziSnog ucesc¢a nezaobilazna
je stavka svih strateskih planova svake kompanije, a da bi se precizno i tacno moglo

izraCunati neophodno je prethodno odrediti relevantno trziste.

Odredivanje relevantnog trzista je pre svega vazno zbog ¢injenice da trzi$ni udeli mogu
biti izracunati samo ako je precizno definisano relevantno trziSte. Relevantno trziste
predstavlja prostor na kome se odvija konkurentska borba. Kada se ukaze potreba da se
izmeri nivo postojeCe 1 potencijalne konkurencije na odredenom trziStu i otkrije
eventualno postojanje ulaznih barijera, neophodno je precizno definisati relevantno

trziSte na kome ¢e se takvo merenje i istrazivanje vrsiti.
U mnogim slucajevima regulatorna tela za zaStitu konkurencije koriste indirektni

pristup za procenu konkurentskih efekata i razlicitih oblika ogranicenja konkurencije

koji postoje na trziStu. Taj indirektni pristup sprovodi se u dva koraka. Prvi korak
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podrazumeva definisanje relevantnog trzista, dok se u drugom koraku analiziraju uslovi
konkurencije koji postoje na tako odredenom relevantnom trzistu (OECD, 2012). I ovde
se jasno vidi da postoji ogroman znacaj definisanja relevantnog trziSta u svim

postupcima vezanim za politiku zastite konkurencije.

Supstitucija traznje 1 supstitucija ponude predstavljaju osnovne faktore na osnovu kojih
se definiSe relevantno trZiSte. Substitucija na strani traznje pojavljuje se usled povecanja
takvih okolnosti potrosaci se odluc¢uju da kupuju manje koli¢ine tih skupljih proizvoda
ili usluga, a vece koli¢ine njihovih bliskih supstituta ¢ija cena je ostala na istom nivou.
Substitucija na strani ponude pre svega zavisi od postojanja barijara ulaska na odredeno
relevantno trziste. Ukoliko su barijere visoke, supstitucija na strani ponude je mala i

obrnuto, ukoliko su barijere niske, supstitucija na strani ponude je visoka.

Procena moguénosti supstitucije traznje 1 supstitucije ponude za odredivanje
relevantnog trziSta proizvoda sprovodi se na osnovu svih raspolozivih podataka (SI. gl.
RS, 89/09). Podaci na osnovu kojih se vr$i procena traznje mogu se svrstati u nekoliko
kategorija:

e osobine robe ili usluga i njihova namena;

e visina troSkova koje bi snosili kupci zbog opredeljenja za supstitute, odnosno
zamenljivu robu ili usluge;

e rezultati ispitivanja sprovedeni medu kupcima, u¢esnicima na trzistu i stru¢nim
licima;

e rezultati istrazivanja, studija i1 analiza trziSta radenih od strane nezavisnih
organizacija koje se bave istrazivanjem trziSta, kao i od strane ucesnika na
trziStu za sopstvene potrebe;

e ranije kretanje nivoa cena i njihov uticaj na nivo traznje, kojim raspolazu
domace i strane organizacije koje se bave poslovima statistike;

e rezultati sprovedenih testova elasti¢nosti traznje, korelacije cena 1 dr.

Podaci na osnovu kojih se vrsi procena supstitucije ponude su sledeci:
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e visina troskova koje bi drugi ucesnici na trziStu snosili zbog opredeljenja za
ponudu robe i usluga koji su bliski supstituti;

e priroda proizvodnih i distributivnih procesa;

e obim neiskori$¢enih kapaciteta u odgovarajucoj privrednoj grani;

e poslovni planovi i strategije potencijalnih ucesnika na trziStu za ulazak na
trziste;

e misljenja postoje¢ih ucesnika na trziStu o ekonomskoj snazi potencijalnih
ucesnika na trzistu;

e misljenja nezavisnih struénjaka i stru¢nih organizacija o verovatno¢i i
izvodljivosti supstitucije ponude;

e ranije kretanje nivoa cena i njegov uticaj na supstituciju ponude kojima
raspolazu domace i strane organizacije koje se bave poslovima statistike;

e sklonost kupaca u pogledu kupovine roba ili usluga koji su bliski supstituti;

e supstutucija ponude na odgovarajuc¢im trzistima u drugim zemljama i dr.

Substitucija ponude i traznje uvek se odvija na odredenom geografskom podrucju §to
predstavlja geografsko relevantno trziSte. Koliki prostor ¢e obuhvatati geografsko
relevantno zavisi prvenstveno od prirode relevantnog trziSta proizvoda, odnosno od
udaljenosti ponudaca od kupaca §to se izrazava u vidu transportnih troskova. Ukoliko je
priroda proizvoda ili usluga, koji ¢ine relevantno trziste, takva da se kupcima isplati da
svoje kupovine ne obavljaju kod lokalnih prodavaca, ve¢ zbog povoljnije cene putuju na

udaljenije lokacije, onda ¢e i relevantno geografsko trziste biti Sire 1 obrnuto.

Relevantno geografsko trziste se odreduje na osnovu kriterijuma procene moguénosti
opredeljenja kupaca za kupovinu robe ili usluga u drugim geografskim oblasnitam
(supstitucija traznje), odnosno procene mogucénosti ucesnika na trziStu iz drugih
geografskih podrucja da ponude robu ili usluge (supstitucija ponude). Moguénost
supstitucije traznje i supstitucije ponude, koji opredeljuju definiciju geografskog
relevantnog trzista, procenjuje se na osnovu sledecih informacija:

e fizicka svojstva robe, a narocito sklonosti propadanju i osetljivosti na prevoz;

e visina troskova koje bi kupci snosili zbog opredeljenja za kupovinu robe ili

usluga u drugim geografskim oblastima;
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e visina troSkova dopremanja robe, odnosno pruzanja usluga, iz drugih
geografskih oblasti i njithovo ucesce u jedini¢noj ceni,

e vreme potrebno za dopremu robe, odnosno pruzanje usluga iz drugih
geografskih oblasti;

e sklonosti i navike kupaca u razli¢itim geografskim oblastima;

e osobenosti u nacinu prodaje, distribucije i prodajne promocije robe u razli¢itim
geografskim oblastima;

e tokovi prometa robe izmedu pojedinih geografskih oblasti; i

e ostale pravne i fakticke prepreke za pristup robe ili usluga i u¢esnika na trzistu iz

drugih geografskih oblasti na geografsku oblast koja je predmet ispitivanja.

Dakle, relevantno geografsko trziSte se definiSe kao geografski prostor na kome
preduzec¢a kupuju ili nabavljaju robu ili usluge koje pripadaju istom relevantnom trzistu

proizvoda.

2. Uporedni pregled metodologije odredivanja relevantnog trzista

Za odredivanje relevantnog trziSta moguce je koristiti razli¢ite metodologije. Koja ¢e se
konkretno primeniti zavisi od viSe faktora, a jedni od zanacjnijih su sama priroda
proizvoda za koje se odreduje relevantno trziSte i dostupnost podataka. U nastavku
dajemo pregled najcesc¢e koris¢enih metodologija za odredivanje relevantnog trzista. Za

svaku od njih bice dato i kratko objaSnjenje kako bi se razumela sustina.

2.1. Kvalitativna ocena relevantnog trzista

Kvalitativna procena relevantnog trziSte predstavlja prvi korak u procesu odredivanja
relevantnog trziSta. Odnosi se na logi¢nu pretpostavku definicije relevantnog trzista ili
viSe potencijalnih definicija koje se kasnije testiraju primenom kvantitativnih metoda.
Sasvim je logicki jasno da cene Cokolade neée biti osetljive na promenu cena
automobila, te stoga ta dva proizvoda ni u kom slucaju ne mogu ¢initi jedno relevantno

trziSte. Ukoliko ne bi postojala kvalitativna analiza, mnogo viSe vremena bi bilo
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potrebno za odredivanje relevantnog trziSta. Zbog toga se u prakticnim slucajevima
upravo primenom kvalitativne analize suzava skup mogucih definicija relevantnog

trzista.

Kvalitativan test podrazumeva da se odrede skupovi proizvoda koji imaju sli¢ne
karakteristike 1 koji se koriste za slicne namene. Postojanje sli¢nosti u karakteristikama 1
u pogledu namene proizvoda zna¢i da izmedu njih postoji takozvana funkcionalna
substitucija (Davis 1 Garces, 2010). Sa stanoviSta zastite konkurencije funkcionalna
supstitucija nije dovoljna, veé¢ je pored karakteristika i namene, izuzetno vazno
posmatrati i cene proizvoda. Dakle za medusobnu substituciju proizvoda podjednako su
vazna sva tri faktora: karakteristike proizvoda, namena proizvoda i cena proizvoda.
Upravo je iz tog razloga vrlo Cesto u slucajevima konkurencije potrebno primeniti

odredene kvantitativne testove kako bi se §to preciznije definisalo relevantno trziste.

2.2. Kvantitativna ocena relevantnog trzista

Nakon kvalitativne ocene relevantog trzista u slede¢oj fazi vrsi se kvantitativna ocena
relevantnog trziSta. Kvantitativna ocena podrazumeva upotrebu razli¢itih testova
zasnovanih na cenama posmatrnih proizvoda kako bi se potvrdile i opovrgle
pretpostavke date prilikom kvalitativne ocene relevantnog trziSta. U nastavku dajemo

pregled kvantitativnih testova za ocenu relevantnog trzista.

2.2.1. Test hipotetickog monopoliste — SSNIP test

Najrasprostranjeniji metod za odredivanje relevantnog trzista jeste test pretpostavljenog,
odnosno hipotetickog monopoliste (engl. Small but Non-transitory Increase in Prices
SSNIP) (Daljord, et al., 2007). Predstavljen je 1982. godine u okviru smernica za
sprovodenje koncentracije u SAD-u (U.S. Department of Justice, 1982). Na osnovu
ovog testa utvrduje se da li ¢e dato povecanje cena proizvoda na posmatranom
relevantnom trziStu biti profitabilno za pretpostavljenog monopolistu ili ne. U

Evropskoj uniji test hipoteticCkog monopoliste upotrebljen je prvi put 1992. godine u
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sluc¢aju Nestle/Perrier (IV/M.190, 1992). U smernicama za odredivanje relevantnog
trziSta (engl. Commission’s Notice for the definition of the relevant market) iz 1997.

godine Evropska komisija je 1 zvani¢no prihvatila test hipotetickog monopoliste.

Prilikom sprovodenja testa pretpostavljenog monopoliste postavlja se pitanje da li je
hipoteti¢ki monopolista u moguénosti da malim povecanjem cena od 5% do 10%
ostvari povecanje profita (Haldrup et al., 2008). U slobodnoj trzisnoj ekonomiji, svaki
ucesnik moze povecati cene svojih prizvoda ili usluga. Zbog toga ¢e potrosaci preci da
kupuju najblizi supstitut koji je zadrzao staru cenu. Ukoliko postoji visoka cenovna
elasti¢nost traznje, povecanje cena proizvoda, usled pada obima prodaje moze da bude
neprofitabilno (Kate i Niels, 2008). Relevantno trziSte predstavalja najmanji skup
proizvoda i usluga kojim je ispunjen uslov za povecanje profitabilnosti pretpostavljenog

monopoliste. Ovaj test zahteva ocenu elasti¢nosti traznje.

Kreée se od najuze moguée definicije relevantnog
trzidta

¥

Testira se da li ¢e za hipotetikog monopolistu biti
profitabilno malo ali znacajno dugotrajno povecéanje cena?

NE

k4
DA Sigurno postoji bar jedan proizvod koji je
supstitut 1 koji nije ukljuéen u prvobitnu
definiciju relevantnog trzista.
Potrebno je prosiriti definiciju relevantnog
trzista,

NE

A J

Ponovo testiramo da 11 je za
hipotetickog monopolistu
profitabilno da poveda cene?

¥

Testiranje sc zavrsava.
Relevantno trzifte je
pravilno definisano. DA

F

Izvor: Prilagodeno prema Davis i Garces, 2010.

Slika 16. Drvo odlucivanja pri sprovodenju testa hipotetickog monopoliste
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Kao §to mozemo da vidimo sa prethodne slike, test hipotetickog monopoliste polazi od
najuze moguce definicije relevantnog trziSta ukljuuju¢i obe dimenzije, najuze
relevantno trziSte proizvoda i najuze mogucée geografsko relevantno trziSte. Zatim se
ocenjuje da li bi povecanje cena pretpostavljenog monopoliste za 5-10% u periodu od
godinu dana za njega bilo profitabilno. Ako bi mu takav rast cena povecao ukupan
profit to znaci da je prvobitna definicija relevantnog trziSta pravilno odredena. U
drugom slucaju, ako povecanje cene ne bi bilo profitabilno potrebno je u prvobitnu
definiciju ukljuciti i najblize supstiute, odnosno prosiriti geografsko relevantno trziste.
Ponovo se testira da li ¢e povecanje cena za hipotetickog monopolistu biti profitabilno
na prosirenom trziStu. Ukoliko je odgovor da, trZiSte je pravilno definisano. Ukoliko je
odgovor ne, prethodna definicija relevantnog trziSta se ponovo prosiruje. Proces
testiranja se ponavlja sve dok definicija relevantnog trzista ne bude dovoljno Siroka da

obezbedi profitabilno povecanje cena za hipotetickog monopolistu.

Sa teorijske tacke glediSta test hipotetickog monopoliste ima dosta dobro uporiste.
Medutim, postoje ozbiljne teSko¢e u njegovoj prakticnoj primeni (Froeb i Werden,
1991). Da bi se videlo kada bi hipoteticki monopolista povecao cene svojih proizvoda,
neophodno je oceniti profit za razli¢ite nivo cena proizvoda. To zahteva ocenu funkcije
troskova hipotetickog monopoliste §to je u mnogim sluc¢ajevima izuzetno teSko uraditi.
Bez ocene funkcije troskova, tesko je oceniti kada ¢e povecanje cena smanjiti profit.
Postoje slucajevi za koje se moze sa sigurnoScu tvrditi da ¢e povecanje cena dovesti do
povecanja profita. To se deSava onda kada povecanje cena uslovljava rast prihoda dok
troskvi ostaju na istom nivou. Povecanje cena ¢e dovesti do rasta ukupnih prihoda u
sluc¢aju kada su ti proizvodi cenovno neelastic¢ni, odnosno njihov koeficijent cenovne
elasticnosti je manji od jedan (Forni, 2004). Drugim refima, usled povecanja cene
proizvoda ne dolazi do pada traznje. IzraCunavanje i ocena cenovne elasti¢nosti je od
krucijalnog znacaja pri sprovodenju testa hipotetickog monopoliste. Medutim,

ocenjivanje cenovne elasti¢nosti u praksi prati veliki broj tehnickih problema.
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2.2.1.1. Ocena elasti¢nosti traznje

Ocena elasti¢nosti traznje koristi se pri definisanju relevantnog trzista iz razloga $to se
direktno odnosi na test pretpostavljenog monopoliste. Elasticnost traznje predstavlja
procentualnu promenu koli¢ine u odnosu na procentualnu promenu cene (Mankiw,
2012). Sopstvena cenovna elasticnost pokazuje da li ¢e malo ali znaCajno trajno
povecanje cene biti profitablino za hipotetickog monopolistu. Unakrsna cenovna
elasticnost predstavlja promenu koli¢ine odredenog proizvoda u odnosu na promenu
cene nekog drugog proizvoda. Na osnovu nje moguce je utvrditi postojanje supstitucije
izmedu razli¢itih proizvoda koji su medusobno zamenljivi u pogledu njihovog

funkcionalnog svojstva.

Visoka sopstvena cenovna elasti¢nost upuéuje na zakljucak da malo povecanje cena
nece biti profitabilno za hipoteticCkog monopolistu. To znaci da postoje konkurentska
ograni¢enja u pogledu povecanja cena i u tom slucaju je potrebno prosiriti definiciju
relevantnog trziSta ukljucujuci najblize supstitute. Visoka unakrsna cenovna elasti¢nost
izmedu razli¢itih proizvoda znaci da postoji visok nivo supstitucije izmedu njih i da oni

pripadaju istom relevantnom trzistu.

2.2.2.2. Analiza kriti¢nog gubitka

Analiza kriti¢nog gubitka predstavlja jedan od Cesto koris¢enih metoda za primenu testa
hipotetickog monopoliste (Coate 1 Fischer, 2008). Pretpostavlja se da je potrebno doneti
odluku da li prihvatiti uzu ili Siru definiciju relevantnog trzista. Kriti¢ni gubitak se moze
difinisati u kontektstu prelomne tacke monopoliste, odnosno to predstavlja gubitak u
prodaji, izazvan rastom cena, koji obim prodaje dovodi na nivo prelomne tacke.
Ukoliko je pad prodaje usled rasta cena manji od kriticnog gubitka, hipotetic¢ki
monopolista ¢e imati profitabilno poslovanje, $to znaci da je u pitanju Siroko definisano
relevantno trziSte. Suprotno, kada je pad prodaje izazvan povecanjem cena veéi od
kriticnog gubitka i hipoteticki monopolista bi u tom slucaju bio neprofitabilan. Tako
definisano relevantno trziSte, gde je povecanje cena neprofitabilno za hipotetickog

monopolistu, moze biti prihvaéeno za potrebe analize konkurencije. Osnova za
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sprovodenje analize kriticnog gubitka jesu podaci o troSkovima koji su neophodni za

izraCunavanje visine iznosa kriti¢nog gubitka.

2.2.2. Upotreba prirodnih eksperimenata za odredivanje relevantnog trzista

Podaci o troskovima nisu uvek dostupni pa je u tim slu¢ajevima nemoguce primenitu
pristup analize kriticnog gubitka. Usled takvih okolnosti, testiranje definicije
relevantnog trziSta se moze izvrsiti ocenjivanjem tzv. prirodnih eksperimenta koji su se
desili u proslosti (Coate i1 Fischer, 2008). U cilju definisanja relevantnog trzista, prirodni
eksperimenti ukljucuju svaki znacajniji istorijski Sok koji je imao uticaj na relevantno
trziste. Sokovi se najéesée ispoljavaju u vidu ulaska novih konkurenata na trziste ili
izlaska postoje¢ih. Kada novi konkurent ude na trziste, za ocekivati je da dode do
promene cena kod svih postojecih ucesnika na trzistu. Ukoliko se to zaista i desilo u
nekom ranijem periodu to znaci da treba prihvatiti tako Siroko definisano relevantno
trziSte. Sa druge strane, ukoliko je ulazak novog igraca na trZiSte prouzrokovao promenu
cena samo kod jednog broj trziSnih ucesnika, dok nikakvog uticaja nije bilo na ostale
ucesnike, onda treba uze definisati relevantno trziste. Na osnovu ove metodologije
utvrdeno je da su 1996. godine na trziStu bioskopa u Novom Havenu (engl. New Haven)
u SAD postojala dva odvojena relevantna trziSta proizvoda, trziSte komercijalnih i

trziSte umetnickih filmova (Davis 1 Garces, 2010).

2.2.3. Analiza navika potrosaca

U odredenim specificnim slucajevima, odluke potrosada vezane za izbor mesta
kupovine mogu odrediti relevantno trziste. To je najlakSe uocljivo kod definisanja
geografske dimenzije relevantnog trziSta. Za primenu ovog pristupa neophodno je imati
podatke o geografskom poreklu i destinacijama isporuke relevantnog proizvoda. Cetiri
varijable se uzimaju u obzri: proizvodnja, potrosnja, uvoz i izvoz. Zatim se racuna
relativni udeo proizvoda koji su proizvedeni i upotrebljeni na pretpostavljenom
relevantnom trziStu u ukupnoj potroSnji na relevantnom trziStu. Na osnovu toga se

utvrduje u kom procentu se na pretpostavljenom relevantnom trzistu trose proizvodi koji
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su proizvedeni izvan relevantnog trzista. Ovaj pristu se naziva i LIFO (engl. Little In
From Outside). Slicno tome moguce je izraCunati uceSce proizvoda proizvedenih i
upotrebljenih na pretpostavljenom relevantnom trzistu u odnosu na ukupnu proizvodnju
na relventnom trziStu bez obzira na mesto potrosnje tih proizvoda. Ovaj racio se u
literaturi naziva LOFI (engl. Little Out From Inside). Ukoliko oba racia imaju visoke
vrednosti (ben¢mark je 0,75), relevantno trziste je pravilno odredeno (Elzinga i Hogarty,
1973). Ovaj metod za odredivanje relevantnog trziSta koristi se u slu¢ajevima kada je

tesko do¢i do podataka o cenama.

Relevantno trziSte moze se definisati i na osnovu preferencija potrosaca (Davis 1 Garces,
2010). Postoje dva nacina otkrivanja preferencija potrosaca. Prvi se odnosi na njihove
odluke iz proSlosti na osnovu izbora koji su tada imali (engl. Revealed Preferences).
Drugi nacin sastoji se u anketiranju potrosaca o tome S$ta bi oni izabrali ukoliko bi na

raspolaganju imali specifi¢ni set izbornih moguénosti (engl. Stated Preferences).

2.2.4. Analiza kretanja cena

Razvijeni su veoma zahtevni ekonometrisjki metodi za ocenu traZnje na relevantom
trzistu, pre svega u pogledu prikupljanja velike koli¢ine podataka o cenama, koli¢inama
1 troSkovima proizvoda koji su predmet ispitivanja. Problem za ovu metodologiju
odredivanja relevantnog trziSta pre svega predstavlja nedostatak pojedinih podataka
(Scheffman 1 Spiller, 1996). Zbog toga su razvijeni razliciti pristupi koji se zasnivaju
isklju€ivo na anliziranju kretanja cena (OFT, 1999): korelacija, test GrendZerove (engl.

Granger) uzro¢nosti, test stacionarnosti (test jedni¢nog korena) i test kointegracije.

2.2.4.1. Analiza korelacije cena

Analiza korelacije cena proizvoda zasniva se na pretpostavci da se cene onih proizvoda
koji su bliski supstituti krecu zajedno, odnosno postoji jaka korelacija izmedu njih. Za
dve robe i 1 j se moze smatrati da pripadaju istom relevantnom trzistu ako postoji

korelacija izmedu kretanja njihovih cena (Stigler i Sherwin, 1985). Na primer, ako dode
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do povecanja cene robe i, onda ¢e potroSaci umesto robe i kupovati supstitut, robu j Cija
je cena ostala nepromenjena. Povecanje traznje za robom j doveS¢e do povecanja cene
te robe 1 samim tim usloviti postojanje pozitivne korelacije izmedu kretanja cena robe i i
robe j. Kao $to vidimo, analiza korelacije cena ukljucuje poredenje dve serije cene koje
se moze vrsiti tokom vremena, kada su u pitanju vremenske serije ili prostorno

poredenje kada su u pitanju serije strukture.

Drugim re€ima, postoje granice u kojima cene proizvoda mogu da odstupaju jedne od
drugih u okviru istog relevantnog trzista, jer ih uvek ili supstitucija na strani traznje ili
supstitucija na strani ponude ponovo vraca natrag na jedan ravnotezni nivo. Zbog toga
valja ocekivati da se sve cene na jednom relevantnom trziStu povezano menjaju u
vremenu. Analiza korelacije izmedu cena pokazuje jacinu ovih veza, odnosno stepen
povezanosti dve serije cena. Ukoliko cena jednog proizvoda ogranicava cenu nekog
drugog proizvoda, §to je karakteristika pripadnosti istom relevantnom trziStu, obe cene

moraju da pokazuju slican obrazac promena.

Koeficijent korelacije se kre¢e u rasponu od +1 (kada se dve serije cena perfektno
zajedno menjaju) do -1 (kada se dve serije cena perfektno menjaju u suprotnim
pravcima). Koeficijent korelacije u visini vrednosti 0 pokazuje da izmedju kretanja dve
vremenske serije cena nema nikakvih veza. U sluc¢aju Nestle-Perrier na osnovu testa
korelacije cena utvrdeno je da jedno relevantno trziSte ¢ine gazirane i negazirane vode,
dok ostala bezalkoholna pi¢a predstavljaju odvojeno relevantno trziste (Case
Nestle/Perrier, 1992). Test korelacije cena koriS¢en je i u drugim slucajevima (Case
Mannesmann/Vallouree/Ilva, 1994; Case P&G/VP Schickendanz, 1994; Case
Lonrho/Gencor, 1997).

2.2.4.2. Test Grendzerove uzro¢nosti

Postojanje korelacije moze u nekim slucajevima biti rezultat koincidencije, a ne uzro¢ne
veze izmedu posmatranih pojava, §to znaci da dva proizvoda mogu pripadati razli¢itim
relevantnim trziStima, a da pri tome imaju visiok nivo medusobne povezanosti u

pogledu kretanja njihovih cena tokom vremena. Na drugoj strani moze se desiti da ne
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postoji znacajna korelacija izmedu kretanja cena posmatranih proizvoda, a da oni ipak
pripadaju jednom relevantnom trzistu. To se deSava kada se poravnanje cena u vremenu
desava sa izvesnom docnjom. To znaci da nakon porasta cene jednog proizvoda,
potrebno je da prode odredeno vreme da bi porasle i cene proizvoda koji su njegovi
supstituti. U ovom slucaju korelacija izmedu kretanja cena ¢e biti priblizno jednaka nuli

¢ak 1 ako su proizvodi veoma bliski supstituti.

Iz tih razloga javila se potreba za primenom GrendZerovog testa uzrocnosti u cilju
utvrdivanja postojanja veze izmedu cena dva proizvoda (Slade, 1986). Ovaj test je dobio
ime po Clive Granger-u, koji je bio i dobitnik Nobelove nagrade za ekonomiju i
statistiku (Engle 1 Granger, 2003). Intuicija iza testa je o€igledna i zasniva se na veoma
jednostavnoj ideji: da li je moguce da poboljSamo predvidanje o kretanju cena jednog
proizvoda ako ne posmatramo samo vremenske serije kretanja cena tog proizvoda, nego
u analizu uklju¢imo i1 vremenske serije cena drugog proizvoda. Prvi korak je da
uklopimo regresionu krivu, upotrebom metoda najmanjih kvadrata, sa vremenskom
serijjom cena prvog proizvoda na osnovu nekoliko pomaka, odnosno docnji. Drugi korak
je da dodamo vremensku seriju drugog proizvoda, takodje, sa nekoliko docnji unatrag.
Tada postavljamo pitanje da li je objasnjenje za kretanje cena prvog proizvoda bolje ako
pored tih cena uzimamo u obzir i cene drugog proizvoda. Za to da se presudi da li je
objasnjenje ,,bolje* ili ,,nije bolje* postoje uobicajeni statisticki testovi. Najcéesce se
pravi poredenje izmedu srednjih kvadratnih greski odstupanja u jednom i drugom
slucaju. Ako je objasnjenje ,,bolje*, ono poboljSava sposobnost da se predvidi kretanje
cena prvog proizvoda. U takvoj situaciji cena drugog proizvoda uzrokuje cenu prvog

proizvoda.

Postoje tri oblika veza u smislu Grendzerove uzrocnosti. Ukoliko testiramo postojanje
uzro¢nosti izmedu cena proizvoda X i cena proizvoda Y moguce je da:
e kretanje cena proizvoda X uzrokuje kretanje cena proizvoda Y (jednosmerna
uzrocnost);
e kretanje cena proizvoda Y wuzrokuje kretanje proizvoda X (jednosmerna

uzrocnost); 1
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e kretanje cena proizvoda X uzrokuje kretanje cena proizvoda Y, a istovremeno
kretanje cena proizvoda Y wuzrokuje kretanje proizvoda X (dvosmerna
uzro¢nost).

Ako dva proizvoda X 1 Y pripadaju istom relevantnom trziStu za ocekivati je da cene

proizvoda X uzrokuju cene proizvoda Y i obrnuto.

2.2.4.3. Test stacionarnosti

Ako dve robe pripadaju istom relevantnom trzistu, onda postoje ograni¢enja u smislu
koridora u okviru koga kretanje njihovih cena moze da se razilazi. U tom smislu koristi
se test jedinicnog korena, odnosno test stacionarnosti za ispitivanje da li dve robe
pripadaju istom relevantnom trziStu (Forni, 2004). Ako dva proizvoda pripadaju istom
relevantnom trzistu, onda ¢e Sokovi koji povecavaju cenu jednog proizvoda u odnosu na
drugi proizvod imati privremene efekte. Doc¢i ¢e do supstitucije, smanji¢e se traznja za
skupljim proizvodom i povecati traznja za jeftinijim proizvodom. Smanjenje traznje
skupljeg proizvoda uslovi¢e pad njegove cene, dok ¢e na drugoj strani do¢i do rasta
cene jeftinijeg proizvoda usled povecanja traznje za tim proizvodom. U tim uslovima
cene proizvoda se uvek vra¢aju na dugoro¢ni ravnotezni nivo. Zbog toga je vremenska
serija realnih cena, odnosno koli¢nika ili razlike izmedu cena prvog i drugog proizvoda,

uvek stacionarna ukoliko ti proizvodi pripadaju istom relevantnom trzistu.

2.2.4.4. Test kointegracije

Koriste¢i sli¢nu logiku kao 1 pri primeni testa jedini¢nog korena, ispitivanje da li dva
proizvoda pripadaju istom relevantnom trzi§tu moZze se vrSiti 1 primenom testa
konintegracije. Za dve nestacionarne vremenske serije se kaze da su kointegrisane
ukoliko je njihova linearna kombinacija stacionarna. Ukoliko test kointegracije pokaze
da su serije kretanja cena za dva proizvoda kointegrisane, onda ti proizvodi pripradaju

jednom relevantnom trzistu i obrnuto (Coe 1 Krause, 2008).
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Na osnovu svega izloZzenog jasno je da postoji Sirok spektar razli¢itih metoda i tehnika
koji se mogu primeniti prilikom ocene relevantnog trzista. Koji od njih ¢e konkretno biti
primenjen zavisi od uslova u kojima se vrsi odredivanje relevantnog trziSta i podataka

koji su na raspolaganju.

3. Uticaj karakteristika maloprodaje na odredivanje relevantnog trzista

Definisanje relevantnog trzista u trgovini na malo je dosta sloZenije u odnosu na trziste
proizvodnje. Standardni ekonomski testovi za definisanje relevantnog trziSta za
odredeni proizvod se svodi na ispitivanje mogucnosti da hipoteticki monopolista
profitabilno poveca cenu posmatranog proizvoda. Ukoliko postoje supstituti tog
proizvoda, potrosaci ¢e nakon povecanja cene poceti da kupuju supstitute, a samim tim
za samog proizvodaca to povecanje cene nece biti profitabilno. Zbog toga je i supstitute
potrebno ukljuciti u relevantno trziste. Kada se ispituje konkurencija u trgovini na malo,
odnosno odreduje relevantno trziSte proizvoda, potrebno je pored dimenzije fizickog
proizvoda ukljuéiti i dimenziju maloprodajnih aktivnosti kako bi se dobio celokupan

paket (usluga plus proizvod) koji maloprodavci nude krajnjim potrosacima.

Svaka industrija, pa samim tim i trgovina na malo ima posebne specificnosti koje je
potrebno uzeti u obzir prilikom odredivanja relevantnog trziSta. Osnovni zadatak
trgovine na malo jeste da snadbeva potroSace razliitim vrstama roba ali i usluga.
Usluge koje maloprodavci pruzaju potrosa¢ima ukljucuju lokaciju, parking,
opremljenost maloprodajnog objekta, osvetljenje, broj prodajnih kasa, pomo¢ prodavaca
itd. Prakticno, to su sve one usluge koje pruzaju dodatnu vrednost proizvodima i ¢ine da
se potrosaci $to udobnije 1 komfornije osecaju prilikom obavljanja kupovine (Smith,
2004). Dakle, ponuda maloprodavaca predstavlja skup roba i usluga. U pogledu
konkurencije ponuda moze znacajno da se razlikuje u smislu da odredeni maloprodavci
ispred svojih prodajnih objekata imaju obezbeden parking prostor a drugi ne, zatim u

pogledu dubine i Sirine asortimana, cena, razlicite pristupacnosti prodajnih objekata itd.

Maloprodajnu industriju karakteriSe i ¢injenica postojanja relativno visokih fiksnih

troSkova u odnosu na varijabilne troSkove. Rezultat maloprodajne aktivnosti nisu gotovi
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proizvodi, nego usluge koje prakticno omogucuju potrosa¢ima da do¢u do potrebnih
proizvoda. Izlazu¢i ih u svojim maloprodajnim objektima i pruzajuéi ostale usluge
potroSacima, maloprodavci dodaju vrednost finalnim proizvodima. MarZze koje
zaraCunavaju maloprodavci imaju presudan uticaj na izbor proizvoda koji ¢e biti
kupljeni unutar jednog prodajnog objekta kao i na izbor maloprodajnog objekta od
strane potroSaca. U zavisnosti od kategorije proizvoda i1 brzine njihovog obrta
maloprodavcei zaracunavaju razli€itu visinu marZe. Vazno je samo da prosecna bruto

marza bude dovoljna da bi se nadoknadili svi troskovi i ostvario odredeni profit.

Struktura troSkova koji postoje u industriji trgovine na malo govori da je od izuzetne
vaznosti postojanje ekonomije obima. Upravo zbog ekonomije obima, mali trgovci
tesko mogu cenovno da konkuriSu velikim vertikalno integrisanim trgovinskim lancima.
Ekonomija S$irine ili ekonomija opsega, takode igra znacajnu ulogu u trgovini na malo.
Ograni¢en prodajni prostor za izlaganje robe mnogo je viSe izrazen kod malih
trgovinskih radnji nego kod velikih trgovinskih lanaca. Pojava ve¢ih maloprodajnih
formata omogucila je znacajno proSirenje prodajnog prostora po prodajnom objektu.
Logican rezultat toga jeste generisanje vise prihoda od prodaje robe po pojedinacnom
prodajnom objektu. Trendovi razvoja maloprodajnih formata usmereni su prvenstveno
ka potrosa¢ima u smislu da mogu sve potrebe da zadovolje na jednom mestu, pa vrlo
¢esto u okviru savremenih maloprodajnih objekata moZzemo videti i bankomate ali i
druge vrste usluga. Sve to je doprinelo da potrosaci postaju sve vise lojalni
malprodajnom objektu u odnosu na lojalnost prema pojedinacnom brendu proizvoda. To
je jedan od sustinskih razloga zbog c¢eka se promenio odnos pregovarackih snaga

izmedu trgovaca i proizvodaca.
Da bi se opravdao razli€iti pristup analize problema zastite konkurencije u trgovini na
malo neophodno je navesti argumente, odnosno karakteristike maloprodaje koje se

znacajno razlikuju u odnosu na karakteristike drugih industrija.

Trgovina na malo predstavlja poslednju kariku u kanalima marketinga koja je u

direktnoj vezi sa krajnjim potrosa¢ima. Zbog toga su ekonomske karakteristike krajnjih
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potrosaca od posebnog znacaja za poslovanje trgovine na malo. Krajnje potroSace koji
su kupci u trgovini na malo karakteriSu slede¢e osobine (OFT, 1997):

e usitnjenost — ogleda se u tome da su pojedinacne kupovine veoma usitnjene,
odnosno vrednost pojedinacne kupovine istovremeno predstavlja veoma mali
procenat ukupnih tro§kova potrosaca na jedno strani, kao i mali procenat ukupne
prodaje maloprodavaca na drugoj strani;

e nemogucnost ili nepostojanje spremnosti da putuju do udaljene lokacije da bi
pronasli odgovarajuci proizvod; i

e neinformisanost — potrosaci vrlo ¢esto nemaju potpune informacije koji su
proizvodi gde dostupni, niti o njihovim cenama, niti mogu prepoznati kvalitet

proizvoda pre nego Sto ga probaju.

Iz prethodno navedenih karakteristika krajnjih potroSaca proizlaze i karateristike i uloga
trgovine na malo u kanalima marketinga. Cinjenica da su krajnji potro§a¢i veoma
usitnjeni zna¢i da trgovina na malo ima vaznu ulogu u spreCavanju eksploatacije
potroSaca od strane proizvodaca. Ni jedan krajnji potro$a¢ ne poseduje pregovaracku
snagu kojom bi mogao da se suprostavi snaznim proizvodacima. Zastupajuéi interese
svojih kupaca, trgovci na malo imaju daleko vecu pregovaratku mo¢ u odnosima sa
proizvodacCima. Mala spremnost krajnjih potrosac¢a da putuju na udaljene lokacije kako
bi pronasli 1 kupili odgovarajuéi proizvod namece drugu ulogu maloprodavcima, a to je
da veliki broj razli¢itih proizvoda ucini dostupnim za potroSace. Zbog toga je sama
geografska lokacija veoma vazna za maloprodavca. PotroSadi nastoje Sto manje
vremena da potroSe za odlazak u kupovinu (Dickson i Sawyer, 1990). Neinformisanost
krajnjih potroSaca uslovilo je to da maloprodavei svojim kupcima pruzaju razlicite

usluge u vidu obezbedivanja informacija i garancije kvaliteta.

Karakteristike potroSaca opredeljuju 1 druge aspekte trgovine na malo. Cilj trgovine na
malo jeste da se troskovi potro$aca i vreme za kupovinu svedu na najmanju mogucu
meru. Za pojasnjenje na koji nacin maloprodavci ostvaruju ovaj cilj, neophodno je
detaljnije razmotriti razliCite vrste troskova sa kojima se potrosaci srecu prilikom

kupovine. Cak 1 u sluc¢ajevima kada potroSaci tatno znaju Sta Zele i gde mogu obaviti
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najbolju kupovinu, postoje troskovi odlaska u tu kupovinu pre svega u vidu vremena i

napora da se to obavi.

Cinjenica je da potrosadi ne Zele daleko da putuju da bi obavili kupovinu. Zbog toga
geografska lokacija igra veoma vaznu ulogu u opredeljenju potrosata za mesto
kupovine. Iako se gravitaciona podruc¢ja pojedinacnih objekata sve vise Sire usled rasta
broja vlasnika automobila ono je ipak lokalnog karaktera. To znaci da konkurentska
ogranicenja izmedu dva maloprodajna objekta slabe sa rastom njihove medusobne

razdaljine.

Imaju¢i u vidu Ccinjenicu da se potroSaCi ponasaju racionalno i da nastoje da
minimiziraju troSkove kupovine, moze se re¢i da oni nerado putuju na vise razli¢itih
lokacija, ve¢ preferiraju da sve svoje potrebe zadovolje na jednom mestu (engl. one stop
shopping) (Messinger 1 Narasimhan, 1997). Nastojanje maloprodavaca da izadu u susret
potrebama potrosaca u smislu ovakvog nacina kupovine moze dovesti do povecanja
koncentracije na maloprodajnom trziStu. Zbog tendencije da savremeni potroSaci sve
manje vremena troSe na obavljanje kupovine, doslo je do razvoja novih oblika trgovine

na malo (internet prodaja, TV prodaja, kataloska prodaja itd.).

Kada potrosaci nisu sigurni unapred koji proizvod Zele, niti gde ga mogu prodaci i po
kojim cenama kupiti, onda oni imaju dodatne troSkove trazenja odgovarajuéeg
proizvoda ili usluge (engl. search costs). Ovi troskovi znacajno mogu biti umanjeni
kada posteje klasteri trgovaca na malo koji za potroSace obezbeduju uslugu obavljanja
kupovine na jednom mestu. Ukoliko postoji viSe razli¢itih proizvoda na jednoj lokaciji,
onda ¢e ta lokacija biti veoma atraktivna za potrosace. Ovi troskovi podsti¢u
maloprodavce da jasno 1 na vidljivom mestu istaknu cene svojih proizvoda, ali
istovremeno objaSnjavaju znaaj impulsnih kupovina (Gupta et al., 2009). Kada
potrosa¢i ne znaju unapred Sta tacno zele da kupe, nemaju precizne informacije o
mestima prodaje niti o cenama i istovremeno nastoje da §to manje vremena potrose u
kupovini onda oni kupuju prvi proizvod koji ugledaju, a koji moze zadovoljiti njihovu

potrebu.
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Imaju¢i u vidu prethodno navedene karakteristike maloprodaje koje proisticu ili su
uslovljene karakteristikama krajnjih potrosaca, moguce je identifikovati Cetiri dimenzije
horizontalne konkurencije izmedu maloprodavaca:

e cenovna konkurencija;

e geografska lokacija;

e konkurencija u pogledu asortimana prizvoda; i

e maloprodajne usluge.

Ove cetiri dimenzije u trgovini na malo su veoma znafajne za politiku zastite
konkurencije i u sluCajevima vezanim za zaStitu konkurencije pri definisanju
relevantnog trziSta neophodno je sa posebnom paznjom analizirati svaku od ovih
dimenzija. U tome se ogleda jo$ jedna razlika izmedu maloprodaje 1 drugih industrija,
jer kao Sto vidimo maloprodavci jedni drugima konkuriSu po osnovu Cetiri dimenzije,
dok se u drugim industrijama konkurencija izmedu ucesnika na trzi§tu prvenstveno

svodi na cenovnu konkurenciju.

Na osnovu Cetri navedene dimenzije izvodi se zakljucak koji maloprodajni formati jedni
drugima medusobno konkuriSu. Zbog toga, pri definisanju relevantnog trzista potrebno
je voditi racuna o postojanju razli¢itih maloprodajnih formata (Cotterill, 2007). Prema
Pravilniku o klasifikaciji trgovinskih formata (Sluzbeni glasnik RS, broj 47/2011)
maloprodajni objekti se dele na: nespecijalizovane trgovniske formate (hipermarketi,
supermarketi, superete, minimarketi, diskontne prodavnice, klasi¢ne prodavnice sa
pretezno prehrambenim asortimanom 1 robne kuce), specijalizovane prodavnice
(prodavnice voéa i1 povrca, ribarnice, pekare i dr.) i posebne trgovinske formate

(trgovinski centar 1 cash&carry).

Do ove Kklasifikacije doSlo se na osnovu preteznih ili opredeljuju¢ih odlika
maloprodajnih objekata sa fiksnom lokacijom. Uzet je u obzir neto prodajni prostor,
Sirina 1 dubina asortimana, koeficijent obrta 1 ostale trgovinske specifi¢nosti. Neto
prodajni prostor pravilnikom je definisan kao prostor u kome se prodaje roba i koji ne
obuhvata skladi$ni i drugi prateci prostor. Sirok asortiman podrazumeva zastupljenost

veceg broja robnih grupa, dok uzak asortiman oznacava zastupljenost jedne ili manjeg
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broja komplementarnih robnih grupa. Dubok asortiman je definisan kao zastupljenost
velikog broja artikala u okviru iste robne grupe proizvoda, a obrnuto plitak asortiman
podrazumeva zastupljenost malog broja artikala u okviru iste robne grupe. Frekventni
proizvodi pravilnikom su definisani kao oni koji se ¢esto kupuju i koji imaju visok
koeficijent obrta, kao $to su osnovne zivotne namirnice, Stampa, sredstva licne i higijene

domacinstva 1 dr.

Raznovrsnost maloprodajnih formata pre svega ima uticaj na odredivanje relevantnog
trziSta proizvoda koje moze da obuhvati jedan ili viSe razli¢ith formata. Broj
maloprodajnih formata koji Cine jedinstveno relevantno trziSte proizvoda pre svega je
uslovljeno preferencijama potrosaca na odredenom trzistu. Zbog toga je za precizno
odredivanje relevantnog trziSta u trgovini na malo veoma vazno praviti razliku izmedu

razli¢itih maloprodajnih formata.

4. Neprekidni lanac supstitucije na maloprodajnom trZzistu

Sa stanoviSta politike zaStite konkurencije, poseban problem u trgovini na malo
predstavlja definisanje geografskog relevantnog trzista. Jedna od osnovnih osobina
maloprodajnih objekata, narocito onih koji se bave prodajom brzo obrtne robe (engl.
fast moving consumer goods) jeste njihov lokalni karakter, odnosno cCinjenica da
potrosaci pretezno posecuju najblize prodajne objekte u kojima mogu zadovoljiti svoje
potrebe po prihvatljivim cenama. Geografsko podru¢je u okviru koga su naseljeni
potrosaci koji posecuju odredeni prodajni objekat predstavlja trgovinsko ili gravitaciono
podrucje tog objekta (engl. trading area). Pod trgovinskim podru¢jem se podrazumeva
geografski zaokruzen region, sastavljen od potencijalnih potrosaca za koje postoji
verovatnoca veca od nule da ¢e obaviti kupovinu odredene grupe proizvoda ili usluga

koji se nude od strane odredenog maloprodajnog objekta (Huff, 1964).

Ako posmatramo odredeno urbano podrucje u kome postoji veéi broj takvih
maloprodajnih objekata postavlja se pitanje veliCine geografskog relevantnog trzista.
Argument u reSavanju ovog problema, koji se i koristi u slucajevima konkurencije, jeste

postojanje neprekidnog lanca supstitucije (enlg. Continuous chains of supstitution).
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Kada postoji neprekidan lanac supstitucije izmedu maloprodajnih objekata, onda su ¢ak
1 oni objekti koji ne konkurisSu direktno jedan drugom obuhvaceni jedinstvenim

geografskim relevantnim trzistem (Bishop 1 Walker, 2002).

Neprekidni lanac supstitucije primenjuje i Evropska komisija. U samim smernicama za
odredivanje relevantnog trziSta stoji da u odredenim slucajevima, postojanje
neprekidnog lanca supstitucije definiSe relevantno trziSte na taj nacin da ono obuhvata i
one proizvode ili geografska podrucja koji nisu direktni supstituti (European
Commission, 1997). Postoje i slucajevi u kojima je na ovaj nacin odredeno relevantno

trziSte (Case Pilkington/SIV, 1994; Case AstraZeneca/Novartis, 2000).

G

Slika 17. Neprekidni lanac susptitucije

Prethodna slika dodatno pojasnjava pojam neprekidnog lanca supstitucije. Polazi se od
pretpostavke da postoje tri razlicita maloprodajna objekta. Objakat A konkuriSe objektu
B 1 obrnuto zato Stu su blizu jedan drugoga i $to postoji znacajno preklapanje njihovih
trgovinskih podrucja. Objekat B konkurise objektu C i obrnuto. Cene proizvoda objekta
A su ograni¢ene cenama u objektu B i obrnuto. Cene u objektu B su ograni¢ene cenama
u objektu C i obrnuto. Zbog toga sva tri objekta pripadaju istom geografskom
relevantnom trziStu jer prakti¢no su onda i cene objekta A ogranicene cenama u objektu

C.

To znaci da, ukoliko bi doslo da pada cena u objektu A, deo potrosaca koji se nalazi na
preseku trgovinskih podruc¢ja A i B, a koji je inace kupovine obavljao u objektu B, sada
¢e kupovine obavljati u objektu A. Zbog pada traznje i gubitka potroSaca do¢i ¢e do
pada cena i u objektu B, pa ¢e zbog toga deo potrosaca, koji su svoje kupovine obavljali

u objektu C, sada obavaljati kupovine u objektu B. Zbog toga ¢e, da bi se zadrzao isti
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broj potrosaca 1 usled pada traznje, do¢i do smanjenja cena i u objektu C. Isto se deSava
1 usled povecanja cena. Ukoliko dode do rasta cena u objektu A, deo potrosaca koji je
inaCe kupovao u objektu A, zbog vec¢ih cena kupovine ¢e obavljati u objektu B. Usled
povecéane traznje, do¢i ¢e do rasta cena i u objektu B, pa ¢e zbog toga deo njegovih
potrosaca poceti da kupuje u objektu C. Veéi broj potrosaca u objektu C znaci i vecu

traznju Sto stvara mogucnost za povecanje cena.

Lanac supstitucije predstavlja teorijski hipoteticki skup svih prostora obuhvata
potencijalnih kupaca, gde postoji dovoljan broj “zajedni¢kih” potroSaca, koji u slucaju
monopolskog povecanja cena jednog od prodajnih objekata, mogu deo svoje traznje
zadovoljiti u drugom prodajnom objektu u neposrednoj blizini 1 time onemoguditi
sticanje monopolskog profita pretpostavljenog monopoliste. Na taj nacin, onemogucéeno
je monopolsko ponasanje svih prodajnih objekata, koji su deo lanca supstitucije, pa ¢ak
1 onih koji medusobno ne dele prostor obuhvata potencijalnih kupaca. Ukoliko objekat
A poveca cenu, deo potrosaca ¢e oti¢i u objekat B, §to onemogucava objekat A da
prisvoji deo monoposlkog profita. Ukoliko objekti A i B povecaju cene, deo potrosaca
objekta B ¢e oti¢i u objekat C i time objekat B nema mogucénost prisvajanja
monopolskog profita. To dovodi i objekat A u prethodnu situaciju, pa ni taj objekat nece

povecati cene.

Kada se analizira postojanje neprekidnog lanca supstitucije u cilju odredivanja
relevantnog trzista, potrebno je posebno obratiti paznju na sledece stvari (Aproskie 1
Lynch, 2012):
e postojanje potencijalnih prekida lanca supstitucije;
e veliCinu preklapanja trziSta izmedu dva proizvoda ili geografska podrucja u
odnosu na ukupan lanac supstitucije;
e strukturu troskova firmi koje nude proizvode ili usluge; i

e mogucénost cenovne diskriminacije.
Na osnovu predstavljenog opisala neprekidnog lanca supstitucije dolazi se do zakljucka

da ovaj metod ima veoma znacajnu ulogu pri definisanju geografske dimenzije

relevantnog trzista.
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5. Analiza definicija relevantnog trziSta u razli¢itim slucajevima

Trgovina na malo predstavlja industriju dinami¢nog karaktera. Dinamicki karakter, pre
svega uslovljen je promenama navika potrosaca na koje uti¢u neki drugi faktori,
odnosno inovacije u drugim industrijama. Imajuéi to u vidu, jasno je da nije moguce
jedinstvenu definiciju relevantnog trziSta primeniti na svakom maloprodajnom trzistu.
Zbog toga ¢emo u ovom delu samo navesti odredene slucajeve odredivanja relevantnog

trziSta u razli¢itim gaografskim podrucjima.

Komisija za zaStitu konkurencije Velike Britanije je u okvuru istrazivanja trziSta
malopordaje utvrdila da postoje tri odvojena relevantna trziSta u pogledu veliCine
maloprodajnih objekata (Competition Commission, 2008). Relevantno trziste velikih
prodajnih objekata obuhvata objekte koji imaju prodajnu povrsinu veéu od 1000 m?.
Ovde Komisija nije napravila tatan presek, nego u izvestaju stoji da je donja granica
prodajne povrsine za grupu velikih maloprodajnih objekata izmedu 1000 i 2000 m’.
Ukoliko objekat ima prodajnu povrSinu u okviru ovog koridora, pripadnost grupi vecih
ili srednjih objekata odreduje se na osnovu pojedinacnih uslova koji karakterisu lokalno

podrucje u kojem se objekat nalazi.

Drugo relevantno trziSte predstavljaju objekti srednje veli¢ine koji imaju neto prodajnu
povr§inu izmedu 280 m” i 1000 m”. Mali prodajni objekti &ija je neto prodajna povrsina
manja od 280 m’ predstavljaju treée relevantno trziste. Komisija VB je utvrdila da
velikim objektima konkuriSu veliki objekti, odnosno objekti koji pripadaju istom
relevantnom trzi$tu. Srednjim objektima konkuriSu drugi srednji, ali 1 veliki objekti, dok
malim prodajnim objektima konkuriSu svi drugi maloprodajni objekti. Takode je
utvrdeno da je trziSte maloprodaje lokalnog karaktera i da realna konkurencija za velike
objekte moze biti udaljena 10-15 minuta voznje (izohrone linije) od posmatranog

objekta.

Takode, Komisija za zastitu konkurencije Velike Britanije je identifikovala da postoje

dva odvojena trziSta u pogledu snabdevanja potroSaca osnovnim zivotnim namirnicama

71



(OFT, 2006). Prvo trziste odnosi se na velike kupovine kojima domacinstvo
zadovoljava svoje nedeljne potrebe i obi¢no se obavljaju u jednom objektu (engl. one-
stop shopping). Drugo trziSte odnosi se na manje komplementarne kupovine (engl.
secondary shopping). Na ovom trziStu obavljaju se kupovine koje ukljucuju razlicit

proizvodni miks, a karakteriSe ga niza vrednost prose¢ne korpe koja se kupuje.

Komisija Veliki Britanije uzima u obzir i kriterijum takozvanih strategijskih grupa
(Djuricin, et al. 2008). Ovaj kriterijum znaci da ukoliko se dva trgovinska lanca na
osnovu prethodno navedenih kriterijuma nadu na istom relevantnom trzistu, ali ne
pripadaju istoj strategijskoj grupi, oni ne mogu biti posmatrani kao direktni konkurenti.
Tako na primer, nemacki lanc Aldi ulazi u kategoriju prodajnih formata koju karakteriSe
nizak kvalitet i niska cena, dok na drugoj strani postoje trgovinski lanci kao §to su

Waitrose koji prodaje visokokvalitetne proizvode ¢ije su i cene znatno vece.

Za odredivanje relevantnog geografskog trziSta Komisija za zastitu konkurencije Velike
Britanije navodi da postoje tri moguca kriterijuma (Competition Commission, 2000):
kriterijum radijusa jednake udaljenosti, administrativne poStanske oblasti i izohrone
linije (vreme voznje). Komisija preporucuje upotrebu treceg pristupa gde se relevantno
geografsko trziSte odreduje na osnovu potrebnog vremena da se automobilom stigne do

odredenog prodajnog objekta.

Kanadsko regulatorno telo u uputsvu za utvrdivanje zloupotrebe dominantnog polozaja
u trgovini na malo navodi da relevantno trziSte proizvoda treba da obuhvati sve
prodajne objekte u kojima je moguce kupiti potrosacku korpu punog asortimana (engl.
full-line supermarkets). Ova definicija je kritikovana zbog znaCajnog prisustva
konstantnih promena 1 inovacija u maloprodajnom sektoru i pojavljivanja novih
netradicionalnih oblika maloprodaje usled ¢ega postoji opasnost da se relevantno trziste
proizvoda neopravdano definiSe suviSe usko. Predlog za odredivanje relevantnog trzista
se odnosi na ra¢unanje prosecnog vremena koje je potrebno da potrosaci stignu od svog
mesta boravka do prodajnog objekta u kome obavljaju kupovinu. I ovaj predlog je bio
kritikovan uz argumentaciju da promena cena ima veéi uticaj na kupce kojima je

potrebno vise vremena da stignu do prodajnog objekta u odnosu na one kojima je
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potrebno prosecno vreme. Zbog toga i u odredivanju geografskog relevantnog trzista

postoji opasnost od neopravdanog suzavanja definicije (NCLS CBA, 2002).

Definicije relevantnog trziSta u trgovini na malo mogu se pronaci i u slucajevima
odredenih koncentracija trgovinskih lanaca u SAD. U slucaju Albertsons Inc./American
Stores Company (Case 981-0339, 1999) kao relevantno trziste proizvoda definisani su
supermarketi u kojima postoji Sirok asortiman proizvoda u okviru pojedinacnih
proizvodnih kategorija (engl. full-line retail store), ukljucujuéi hleb i mle¢ne proizvode,
hladene i smrznute proizvode, sveze i preradene proizvode voéa, povréa i mesa, hrana i
pi¢e koji se nalaze na policama za posluzivanje ukljuuju¢i konzerve 1 druge vrste
upakovane robe, osnovne zZivotne namirnice kao $to su so, Secer, ulje, sosovi, zacini,
kafa i €aj 1 ostalo, ali i neprehrambene proizvode poput sapuna, deterdzenata, papirnih

konfekija, proizvoda za domacinstvo, proizvoda za zdravlje i lepotu i drugo.

U slucaju Wal-Mart/Amigo (Case 021-0090, 2003) pored supermarketa u relevantno
trziSte proizvoda ukljuceni su i prodajni klubovi (engl. club stores). Prakti¢no ne postoji
proizvod iz osnovne potrosacke korpe koji se moze naéi isklju¢ivo u supermarketima,
ve¢ su ti proizvodi dostupni 1 u drugim prodajnim formatima u koje se ubrajaju i

prodajni klubovi zbog Cega se smatra da su i oni sastavni deo relevantnog trzista.

U slucaju koncentracije na trziStu Finske, Kesko/Tuko (1996) kao relevantno trziste
proizvoda odredeni su prodajni objekti tipa supermarketa ¢iji asortiman ukljucuje
kompletnu potrosacku korpu koja sadrzi svezu i1 dugotrajnu  prehrambenu i
neprehrambenu robu. U ovom slucaju relevantno trziSte proizvoda nije obuhvatalo
specijalizovane prodavnice, kioske i bezninske stanice jer na trzistu Finske kompletnu
potrosacku korpu nije moguce prona¢i u ovim prodajnim formatima. U reSenju
regulatornog tela povodom ovog slucaja navodi se da se finsko maloprodajno trziste
poslednjih nekoliko godina veoma brzo razvija sa sve ve¢im udelom velikih formata na
trziStu. Takav razvoj uslovio je 1 promene navika potrosaca koji uglavnom kupuju u
velikim trgovinskim formatima u vidu velikih kupovina. U relevantno trziSte mogu da
udu 1 manji prodajni formati ukoliko se u njihovom asortimanu moze pronac¢i kompletna

potroSacka korpa. Kao relevantno geografsko trziSte poslo se od pretpostavke da je to
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lokalno trziste koje obuhvata geografski prostor ograni¢en izohronim linijama
udaljenim 20 minuta voznje od posmatranog prodajnog objkta. Komisija je u ovom
slucaju ipak kao releventno geografsko trziSte posmatrala nacionalno trziste Finske jer
je utvrdila da nema znacajan uticaj na ishod odluke a daleko je ekonomicnije sa

stanovista vodenja samog postupka.

Na trziStu Austrije u slucaju koncentracije Rewe/Meinl (1999) kao relevantno trziSte
proizvoda odredeno je trziste supermarketa i hipermarketa. Kao supermarketi definisani
su prodajni objekti prodajne povrine od 400 m*> do 1000 m?, dok hipermarketi imaju
prodajnu porvr§inu najmanje 1000 m’. Relevantno trzidte nije obuhvatalo
specijalizovane prodavnice. Do tokvog zaklju¢ka doslo se na osnovu utvrdenih navika
potrosaca u Austriji. Potrosaci jasno pokazuju sklonost ka velikim prodajnim formatima
pa je zakljuceno da specijalizovane prodavnice sluze kupcima samo za komplementarnu
kupovinu. Dodatni argument za ovakvu definiciju relevantnog trzista jeste i Cinjenica da
udeo specijalizovanih prodajnih objekata na trziStu Austrije ne prelazi 10%. Kao
relevantno geografsko trziste, kao i u prethodnom slucaju izabrano je nacionalno trziste
Austrije, a takode poslo se od definicije koja podrazumeva geografski prostor oko

maloprodajnog objekta gde su krajnje tacke udaljene oko 20 minuta voznje.

U Ceskoj Republici u slu¢aju Rewe/Delvita (2007) kao relevantno trziste proizvoda
odredeno je trziSte maloprodaje dnevnih potroSackih dobara (engl. daily consumer
goods) koje obuhvata samo moderne kanale distribucije kao Sto su supermarketi,
hipermarketi i diskontni centri. Kao dnevna potroSacka dobra definiSu se oni proizvodi
koje potrosaci svakodnevno konzumiraju, kao Sto su: hleb, razni kolaci i testo, mle¢ni
proizvodi, bezalkoholni napitci, vruéi napitci, konditorski proizvodi, osnovne Zivotne
namirnici, hrana za bebe, hrana za kuéne ljubimce, toaletni i kozmetic¢ki proizvodi,
deterdZenti i sredstva za ¢iS¢enje. [ako su podnosioci prijave koncentracije predlozili da
relevantno geografsko trziSte bude u veli¢ini lokalnih administrativnih jedinica kojih
ima 77 u Ceskoj Repulblici, Komisija je kao relevantno geografsko trziste odredila
nacionalno trziSte pre svega zbog ranije donesenih odluka u oblasti maloprodaje 1 zbog
Cinjenice da definicija relevantnog geografskog trziSta nije od suStinske vaznosti u

predmentnom slucaju.
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Na trzistu Estonije 1 Letonije u slucaju Kesko/ICA/JV (2004) prihvacena je definicija
relevantnog trziSta proizvoda koja ukljucuje sve izvore snabdevanja potrosaca dnevnim
potroSackim robama. Ukljuceni su hipermarketi, supermarketi, samoposluge, diskontni
centri, specijalizovane prodavnice, prodavnice u susestvu, kiosci, benzinske stanice i
pijace. Komisija je imala u vidu razlike u navikama potroSaca Baltickih zemalja u
odnosu na navike potrosaca u drugim Evropskim zemljama, kao i ¢injenicu da ovakva
definicija ne povecava probleme po pitanju konkurencije. Kao relevantno geografsko

trziSte uzeto je nacionalno trziSte u Estoniji i Letoniji.

Hrvatska Agencija za trziSno natjecanje kao relevantno trziste proizvoda definiSe trziste
trgovine na malo, pretezno hranom, pi¢em i higijenskim proizvodima za domacinstvo
koje obuhvata skup nespecijalizovanih prodavnica. Ne pravi se razlika izmedu malih i
velikih formata. Relevantno geografsko trziSte odreduje se na osnovu administrativnih
kriterijuma. Bugarska Komisija kao relevantno trziSte proizvoda definiSe trgovinu na
malo brzoobrtnom robom u supermarketima, hipermarketima i prodavnicama meSovite
robe. Za odredivanje relevantnog geografskog trzista preporucuje se kriterijum 20-30

auto minuta (Puricin, et al. 2008).

Na osnovu prethodno analiziranih slucajeva i stavova pojedinih komisija mozemo da
zaklju¢imo da ne postoji univerzalna definicija relevantnog trziSta, ve¢ da se ona
definiSe od slucaja do slucaja. Medutim, potrebno je predstaviti model na osnovu koga
je moguce pravilno definisati relevantno maloprodajno trziSte na bilo kom geografskom

prostoru.

6. Model definisanja relevantnog trZiSta u trgovini na malo

Odredivanje relevantnog trziSta u trgovini na malo treba da krene od najuZze moguce
definicije relevantnog trzista. Zatim se sprovodi testiranje, da 1i hipoteti¢ki monopolista
na tom trziStu moze profitabilno da poveca cene bez gubitka profita. Ukoliko moze,

onda je to relevantno trziste 1 testiranje se zavrSava. Ukoliko povecanje cena na tom
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trziStu za hipotetickog monopolistu ne bi bilo profitabilno, potrebno je u relevantno
trziSte ukljuciti 1 supstitute bilo da su u pitanju drugi prodajni formati ili druge lokacije
objekata koje su u prvoj iteraciji bile van definicije relevantnog trziSta. Nakon
proSirenja relevantnog trziSte testiranje profitabilnog povecanja cena od strane
hipotetickog monopoliste se ponavlja. Ponavljanje se vrsi sve dok se ne dode do Sirine
relevantnog trziSta koja obezbeduje profitabilno povecanje cena hipotetickog

monopoliste.

Medutim sprovodenje testa hipotetickog monopoliste pri odredivanju relevantnog trzista
u trgovini na malo teSko je sprovesti u potpunosti (OFT, 1997). Postoje tri znacajna
razloga zbog kojih je sprovodenje ovog testa otezano:
e test hipotetickog monopoliste je viSe usmeren na pojedinacni proizvod, a posto
maloprodaja nudi paket (proizvod plus usluga) njegovo sprovodenje je otezano;
e test hipotetickog monopoliste je pretezno usmeren na cenovni vid konkurencije
dok su u maloprodaji pored cenovne prisutne jo§ tri dimenzije (lokacijska,
asortimanska i usluzna konkurencija); i
e test hipoteticCkog monopoliste nedovoljno vodi raduna o strategijskom i
konkurentskom ponasanju kompanija usled postojanja ekonomije obima i

opsega.

Ovakvi sli¢ni problemi postoje i kod drugih industrija, ali su oni preovladujuéi u sluc¢aju
odredivanja relevantnog trziSta u trgovini na malo. Model odredivanja relevantnog
trziSta u trgovini na malo treba da obezbedi prepoznavanje dinami¢nosti maloprodajnog
trzista 1 konzistentnost i transparentnost u primeni jer ne postoji definicija relevantnog

trziSta u trgovini na malo koju je moguce primeniti na bilo kom geografskom podrucju.

Na odluke potrosata o izboru odredenog prodajnog objekta presudno uticu
karakteristike objekata kao §to su (Competition Commission, 2007):
e prosecan nivo cena (cena potroSacke korpe opredeljujuca je za najvecéi broj
potrosaca);
e udaljenost potrosaca od prodajnog objekta (atraktivnost lokacije objekta);

e prisustvo odnosno odsustvo konkurencije;
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e obezbeden parking;

¢ veli¢ina prodajnog objekta;
e asortiman koji se nudi;

e izgled objekta;

e radno vreme;

e kuvalitet (nivo) usluge;

e idrugi sli¢ni faktori.

Svi ovi faktori zajedno prakti¢no predstavljaju ponudu maloprodajnog trzista. Neki od
njih kao $to su cene, asortiman, kvalitet proizvoda i usluge maloprodavci mogu prilicno
lako da menjaju, dok je druge faktore kao Sto su parking prostor, veliina objekta i sl.
teSko menjati. Zbog toga je pri definisanju relevantnog trziSta i ispitivanju uticaja
promene maloprodajnog trziSta potrebno vecu paznju usmeriti na faktore koji relativno
lako mogu da se menjaju. Bez obzira na veliki broj faktora koji ih odreduju, ponude
maloprodajnih kompanija se pretezno medusobno razlikuju po veli¢ini maloprodajnog
objekta i trgovinskom lancu kome pripadaju (Competition Commission, 2008). Prodajni
objekti koji pripadaju istom lancu 1 koji su priblizno iste povrSine obi¢no imaju i veoma
slicnu ili ¢ak identi¢nu ponudu. Razlicite navike potrosaca na razli¢itim geografskim
podru¢jima moraju biti uzete u obzir prilikom svakog pojedinacnog odredivanja

relevantnog trzista u trgovini na malo.

6.1. Model definisanja relevantnog trzista proizvoda u trgovni na malo

Za odredivanje relevantnog tziSta proizvoda od izuzetne je vaznosti precizno
definisanje, odnosno da relevantno trziSte ne bude ni previse usko, ali ni presiroko
definisano. NajSiru primenu, kao Sto smo ve¢ ranije rekli u odredivanju releavntnog
trziSta nasao je test hipotetickog monopoliste prema kome relevantno trziste predstavlja
minimalan skup roba i usluga na odredenom geografskom podruc¢ju na kome hipoteticki

monopolista moze profitabilno pvecati cene.
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U odredivanju veli¢ine relevantnog trzista proizvoda generalno, moguce je primeniti
dva pristupa Jedan se bazira na ponaSanju potrosac¢a a drugi na ponasanju dobavljaca
(Competition Commission, 2000). Prvi se zasniva na supstituciji na strani traZnje,
odnosno ispituje se da li potrosaci u slucaju povecanja cene odredenih proizvoda ili
usluga imaju moguénost da ga lako zamene drugim proizvodom ili uslugom. Ukoliko
povecanje cena ne bi bilo profitabilno za hipotetiCkog monopolistu znac¢i da postoje
supstituti koje ¢e kupovati potrosaci. To takode ukazuje na ¢injenicu da je trziste usko
definisano i da ga je potrebno dodatno prosiriti sve dok se ne obuhvate svi supstituti.
Drugi pristup se temelji na supstituciji na strani ponude. On se zasniva na ispitivanju
mogucnosti na strani ponude da se ograni¢e kapaciteti snabdevanja potrosaca. Ovaj
pristup je usko povezan sa barijerama ulaska. Ukoliko su barijere visoke, hipoteticki
monopolista ima moguénost da profitabilno poveca cene svojih proizvoda i usluga. S
druge strane, ukoliko ne postoje ulazne barijere povecanje cena neée biti profitabilno za

hipotetickog monopolistu jer ¢e se vrlo brzo pojaviti novi konkurenti.

Iako je test hipoteticCkog monopoliste nasao veliku primenu u slucajevima zastite
konkurencije Sirom sveta, njegova primena u trgovini na malo je dosta slozena. Zbog
taga je za definisanje relevantnog trziSta vazno utvrditi znacaj Sirine asortimana za
potroSace. Na osnovu ove konstatacije odreduje se da li na strani traZznje postoji

supstitucija izmedu razli¢itih malprodajnih formata.

Najpre je potrebno odrediti polaznu tacku, na primer nespecijalizovani maloprodajni
objekti. Zatim u daljem koraku se ispituje znaajnost prodajnog asortimana za
potrosace. Ako je za potroSace na odredenom geografskom prostoru najvazniji
asortiman u nespecijalizovanim prodajnim objektima sveze meso, onda u relevantno
trziSte proizvoda treba ukljuciti i1 specijalizovane prodajne objekte, takozvane mesare, a
iskljuciti manje radnje i minimarkete koji u svom prodajnom asortimanu nemaju sveze
meso. S druge strane, ako sveze meso nema toliku znacajnost za potroSace, ve¢ su
najvazniji proizvodi poput hrane, pi¢a, voca, povréa i li¢ne higijene, onda ne bi bilo
opravdano ukljuciti specijalizovane prodajne objekte u relevantno trziste. Na isti nain
se analizira 1 postojanje supstitucije izmedu razli¢itih prodajnih formata unutar grupe

nespecijalizovanih maloprodajnih objekata. Prakti¢no, znacaj pojedinacnih kategorija za
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potrosace najlakse je odrediti na osnovu udela troskova prouzrokovanih kupovinom tih

roba u odnosu na ukupne troskove domacinstva.

Karakteristika relevantnog trzista proizvoda kod trgovine na malo u pogledu supstitucije
ogleda se pre svega kroz iskazivanje cena proizvoda. Kod nekih trzista cene se odnose
na pojedinacne proizvode, ali kod trgovine na malo potrosaci odluku o kupovini u
odredenom formatu donose na osnovu cene celokupne korpe koju kupuju. Dakle,
potrosaci nastoje da minimizuju troskove kupovine cele korpe proizvoda koji su im
potrebni. Zbog toga svi maloprodajni formati u kojima se moze kupiti predmetna korpa
proizvoda, od najvecih hipermarketa do malih prodavnica, predstavljaju izborne opcije

za potroSace.

Za pravilno odredivanje relevantnog trzista proizvoda, veoma je vazno sagledati navike
potrosaca koje su karakteristicne za konkretno podrucje. Ispitivanje navika potroSaca

podrazumeva sledece:

e da li potrosaci koriste automobil prilikom odlaska u kupovinu - Logi¢no je da ¢e
potrosaci koji ne koriste automobil obavljati viSe kupovina nedeljno u manjim
koli¢inama i to u najblizim prodajnim objektima. Na drugoj strani potrosaci koji
koriste automobil za odlazak u nabavku robe za svakodnevne potrebe obi¢no idu
u kupovinu jednom nedeljno i uzimaju koli¢inu robe koja im je dovoljna za
nedelju dana;

e da li potrosati svoje potrebe obi¢no podmiruju u jednom maloprodajnom
objektu ili poseéuju vise prodajnih objekata da bi podmirili svoje potrebe;

e koliki procentualni deo svojih potreba potrosaci podmiruju u nespecijalizovanim
prodavnicama, a koliki deo podmiruju u specijalizovanim prodajnim objektima;

e koliko puta nedeljno potrosaci odlaze u kupovinu; i

e kakvi su trendovi zivotnog stila - Koliko vremena u proseku potrosaci imaju na

raspolaganju i koliko od toga troSe na obavljanje kupovine.

Jako je vazno da se detaljno ispitaju ove navike potroSaca. Medutim, vrlo Cesto postoje

odredena ogranienja u samom istrazivanju pa se ispituju samo neke od navedenih
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navika. Tek na osnovu saznanja o navikama potroSaca moze se puzdano tvrditi da li
mini-marketi 1 male komsijske radnje mogu biti konkurenti velikim supermarketima 1
hipermarketima. Pored toga S§to se sigurno razlikuju izmedu razli¢itih regionalnih
oblasti, navike su i dinamicka kategorija, odnosno menjaju se tokom vremena, izmedu
ostalog, i pod uticajem aktivnosti samih maloprodavaca. Prose¢na kupovina, odnosno
veli¢ina korpe, na primer, moze biti jedan od pokazatelja postojanja razli¢itih segmenata
potroSaca 1 u skladu s tim podele relevantnog trziSta. PoSto se prose¢na forma
vremenom menja u zavisnosti od drugih ekonomskih faktora, stoga jednom definisano
relevantno trziSte proizvoda u trgovini na malo nije staticna i stalna kategorije, vec je

svakako podlozna proveri 1 promeni nakon odredenog vremenskog perioda.

Za utvrdivanje navika potroSaca najbolje je koristiti anketiranje. Anketiranjem bi trebalo
obuhvatiti $to vec¢i broj potrosaca koji pripadaju razli¢itim statusnim grupama (niza,
sredanja 1 viSa klasa). Pored toga, vazno je da se anketom obuhvate i zaposleni i
nezaposleni, kao 1 razli¢ite veli¢ine domacinstva. U nastavku dajemo Sirok spektar
modaliteta potencijalnih pitanja koja mogu biti postavljena potrosa¢ima u cilju

identifikovanja njihovih kupovnih navika.

To su sledeca pitanja:

¢ ukojim prodajnim formatima obavljaju glavne kupovine;

e koliko novca trose u odredenom vremenskom intervalu (mesecno/sedmicno);

e koliko ¢esto idu u nabavku, odnosno koliko ¢esto obavljaju kupovine;

e koliko u proseku iznosi veli¢ina korpe koju kupuju (vrednosno izrazeno);

e da li kupovine uvek obavljaju na istome mestu;

e koje kategorije proizvoda u svom asortimanu moraju imati objekati u kojima
obavljaju kupovine;

¢ u kojim prodajnim formatima obi¢no kupuju odredene kategorije proizvoda;

e koju vrstu trasporta koriste za odlazak u kupovinu;

e koliko je u odnosu na njihovo mesto stanovanja udaljen prodajni objekat u kome
obi¢no obavljaju kupovine;

e koliko im vremena treba da stignu do prodajnog objekta u kome obicno

obavljaju kupovine;
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koliko bi maksimalno bili spremni da putuju kako bi posetili novi prodajni
objekat za koji misle da je bolji od onog u kome trenutno obavljaju kupovine u
pogledu cene, kvaliteta, asortimana i usluge, ili neki drugi novootvoreni objekat;
koji faktori su najvazniji za izbor odredenog prodajnog objekta: mogucénost
zadovoljenja §to viSe potreba u jednom prodajnom objektu, obezbeden parking,
jednostavan put od kuc¢e do prodajnog objekta, radno vreme, cene, blizina drugih
radnji ili rekreativnih objekata, Sirina prodajnog asortimana, uvek dostupni (na
stanju) proizvodi koji su potrebni, imidZ (reputacija) prodajnog objekta, itd;

da 1i su u poslenjih godinu dana menjali prodajni objekat u kome pretezno
obavljaju kupovine. Ako jesu, zbog kog razloga: pronasli su jeftiniji objekat u
blizini, pronasli su objekat koji je sredeniji i ima dodatne sadrzaje (kafic,
apoteka 1 sl.), pronasli su drugi objekat koji ima bolju uslugu, stari prodajni
objekat je zatvoren, novi prodajni objekat je otvoren u blizini, promenili su
mesto stanovanja, za novi objekat su dobili preporuku, na promenu mesta
kupovine je uticala reklama u medijima (TV, radio, bilbord, i sl.), 1 dr;

zbog Cega kupovine obi¢no obavljaju u odredenom prodajnom objektu: veoma
su zadovoljni obavljanim kupovinama u tom prodajnom objektu, objekat
poseduje proizvode koji se ne mogu naci u obliznjim prodajnim objektima,
proizvodi koji se prodaju u tom prodajnom objektu su kvalitetniji od proizvoda
koji se prodaju u drugim prodajnim objektima, moguénost kombinovanja
kupovine osnovnih potrepsStina sa posetom centra grada 1 obilaskom objekata
koji prodaju drugu vrstu robe (garderoba, obuca i sl.), u tom prodajnom objektu
je manja guzva nego u drugim prodajnim objektima i sl.;

ignoriSuci prodajni objekat u kome ponekad kupuju, odnosu u kome ne vole da
obavljaju kupovine ali ipak ponekad to urade iz prakti¢nih razloga;

koliko daleko (u kilometrima ili potrebnim minutima) je najblizi slede¢i prodajni
objekat u kome bi potrosaci obavljali kupovine;

Sta bi presudno uticalo na promenu prodajnog objekta u kome najéesce obavljaju
kupovine: manja ukupna cena korpe koju obi¢no kupuju, povecanje prodajnog
asortimana u drugom objektu, otvaranje prate¢ih radnji (kafica, foto radnji,

apoteka 1 sl.) u sklopu drugog objekta i dr.;
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e da li potrosaci praktikuju da kupuju proizvode na specijalnim popustima i
akcijama;

e da li posedovanje kartice lojalnosti uti¢e na izbor prodajnog objekta u kome se
obavljaju kupovine;

e da li privatne robne marke uticu na izbor prodajnog objekta u kome se obavljaju
kupovine;

e koliko Cesto porede cene proizvoda u razli¢itim prodajnim objektima i dr.

Naravno od cilja, vremena i budZeta istrazivanja zavisi 1 broj pitanja koja ¢e biti
postavljena potrosaima. Za precizno definisanje relevantnog trziSta proizvoda u
trgovini na malo, sve prethodno navedene informacije o navikama potrosaca dopunjuju
se sa efektima osetljivosti cena razli¢itih prodajnih formata. Kao pokazatelje za merenje
te osetljivosti obi¢no se uzima unakrsna cenovna elasticnost traznje. Ona pokazuje
stepen u kome promena cene u odredenom maloprodajnom formatu uslovljava promenu
traznje u drugim maloprodajnim formatima. Pored same promene cene, veliki zna¢aj na
visinu unakrsne cenovne elasti¢nosti maloprodajnih formata ima i njihov teritorijalni

raspored.

Model kojim se ocenjuje postojanje supstitucije izmedu razli¢itih maloprodajnih
formata mora da uzme u obzir, razlike medu preferencijama potroSaca koje proizlaze iz
njihovih razli¢tih nivoa primanja i geografske lokacije mesta stanovanja (Smith, 2004).
Potrosaci obi¢no preferiraju najbliZze prodajne objekte ali u zavisnosti od nivoa primanja
razli¢itito vrednuju odredene karakteristike prodajnih objekata. Na drugoj strani,
maloprodajni objekti konkurisu svojim konkurentskim objektima u neposrednoj blizini
na osnovu cenovne politike ali 1 drugih karakteristika tako da nastoje da maksimiziraju
svoj profit. Konkurencija je veca izmedu velikih maloprodajnih formata i obrnuto manja
izmedu manjih maloprodajnih formata. Za razli¢ite maloprodajne formate koji iz ugla
potrosaca nisu dovoljno medusobno zamenljivi, odnosno nisu supstituti u dovoljnoj
meri, efekti unakrsne cenovne eleasticnosti ¢e biti mali. Na osnovu toga se moze

zakljuciti da ti prodajni formati ne pripadaju istom relevantnom trzistu proizvoda.
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Na osnovu primene detaljno opisanog modela definisanja relevantnog trzista proizvoda
u trgovini na malo moguce je odrediti relevantno trziste proizvoda u trgovini na malo na
bilo kom geografskom podruc¢ju. Medutim, kao Sto je viSe puta napomenuto, to ne znaci
da ¢e definicija biti ista na svim geografskim podrucjima, ve¢ potpuno suprotno

razlikovace se u onoj meri u kojoj se razlikuju i kupovne navike lokalnih potrosaca.

6.2 Model definisanja relevantnog geografskog trziSta u trgovini na malo

Granice relevantnog geografskog trzista kod trgovine na malo u velikoj meri su
uslovljene znacajnosc¢u transportnih troskova za potrosace prilikom odlaska u kupovinu.
Ukoliko potroSaci imaju visoke transportne troSkove prilikom odlaska u kupovinu,
relevantno geografsko trziSte moze biti dosta uze definisano od, na primer, nacionalnog
trziSta. U tom kontestu odredivanje relevantnog geografskog trzista u trgovini na malo
prakticno predstavlja ispitivanje da li je ono nacionalnog, regionalnog ili lokalnog

karaktera.

Ideja odredivanja relevantnog geografskog trziSta zasniva se na testu hipotetiCkog
monopoliste. Testira se da 1i ¢e za hipotetiCkog monopolistu na odredenom
geografskom podrucju biti profitabilno da izvrS$i malo ali znaCajno trajno povecanje
svojih cena. Ukoliko nakon povecanja cena on zadrzi isti broj potrosaca, automatski ¢e
se njegov profit povecati $to znaci da ne postoji drugi prodajni objekat gde potrosaci
mogu da zadovolje svoje potrebe. Tada se to geografsko podrucje moze uzeti kao
relevantno geografsko trziSte. Ukoliko nakon povecanja cena svojih proizvoda
hipoteticki monopolista izgubi odredeni broj kupaca i takvo stanje se negativno odrazi
na njegov ukupan profit, to znaci da je relevantno geografsko trziste usko definisano i

da ga treba prosiriti.

Za odredivanje geografskog relevantnog trziSta u trgovini na malo, najpre je potrebno
odrediti prose¢no gravitaciono podruéje (engl. chatchment area) za svaki od
maloprodajnih formata na nacin koji je u narednom poglavlju detaljnije objasnjen.
Generalno mogu se koristiti tri uopstena pristupa (Competition Commission, 2000):

radius oko prodajnog objekta izraZzen mernim jedinicama duzine (metri, kilometri tid.),

83



radius oko prodajnog objekta izrazen u vremenskim jedinicama, odnosno izohronim
linijjama (vreme koje je potrebno da se od prodajnog objekta stigne do granice
gravitacionog podrucja) i odredene statisticke geografske oblasti kao S$to su naselje,
mesna zajednica, opstina ili grad. U zavisnosti od cilja, namene i raspolozivih resursa,
gravitaciono podrucje bi¢e odredeno pomocu jednog od ova tri pristupa. Obicno se za
prodajne objekte vece povrSine uzima kriterijum izohronih linija, gde gravitaciono
podrudje Cini geografska celina gde je iz bilo koje tacke moguce automobilom do¢i do
prodajnog objekta za petnaest minuta ili manje (Competition Commission, 2000;
DPuricin, et al. 2008; Case: Kesko/Tuko, 1996; Case: Rewe/Meinl, 1999), dok se za
prodajne objekte manje povrSine gravitaciono podrucje izraCunava na osnovu

udaljenosti od prodajnog objekta izraZene u metrima.

Bez obzira koji pristup se koristi u odredivanje gravitacionog podrucja, njegova veli¢ina
zavisi 1 od sledecih faktora (Davis 1 Reilly, 2009):
e velicina prodajnog objekta za koji se vrsi procena gravitacionog podrucja;
e prisustvo konkurentskih objekata u neposrednoj blizini i njihova veliina;
e kvalitet celokupne ponude prodajnog objekta (asortiman, ambijent, prateci
sadrzaj, usluga itd.);
e priroda samih kupaca (lokalni stanovnici, radnici preduzeéa u okolini, prolaznici
itd.);
e mentalne barijere (psihicka spremnost potrosaca da prelaze pruge, reke i sl. radi
odlaska u kupovinu);
e veliCina parkinga;

¢ udeo elektronske trgovine u ukupnoj trgovini i dr.

U gradskim urbanim podrucjima nije redak slucaj da se gravitaciona podrucja razliitih
malprodajnih objekata poklapaju. U tim sluc¢ajevima postoje dve vrste implikacija koje
uticu na izbor potroSaca i na samu konkurenciju. Prva se odnosi na ¢injenicu da je u
takvim situacijama odredeni broj potroSata lociran na mestima preklapanja
gravitacionih podrucja razlic¢itih prodajnih objekata i samim tim, ti potrosaci imaju veci
izbor u odnosu na potrosace koji su lociranu isklju¢ivo u gravitacionom podrucju

jednog maloprodajnog objekta. Druga implikacija se odnosi na potrebu maloprodajnih
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objekata da vode racuna o konkurentskim pretnjama ne samo objekata koji se nalaze u
njihovom gravitacionom podrucju, ve¢ 1 onih objekata Cija se gravitaciona podrucja
preklapaju sa njihovim iako su ti objkti locirani van granica njihovog gravitacionog
podrucja. Na taj nacin se stvara lanac supstitucije izmedu povezanih gravitacionih
podrucdja koja se preklapaju tako da odredeni prodajni objekti ne mogu da odreduju cene
samo na osnovu karakteristika svog gravitacionog podru¢ja ve¢ moraju uzeti u obzir i

konkurentski pritisak koji dolazi iz drugih gravitacionih podrucja koji se nalaze u lancu.

. I
. .
Slika 18. Primer preklapanja gravitacionih podrucja razli¢itih maloprodajnih objekata

Prethodni primer preklapanja gravitacionih podrucja razli¢itih maloprodajnih objekata
ilustruje neprekidni lanac supstitucije sa stanovista potrosaca, odnosno neprekidni lanac
konkurencije sa stanoviSta maloprodajnih objekata. Sa slike vidimo da je objekat A u
direktnom konkurentnskom odnosu sa objektom B. Zatim, objekat B je u direktnom
konkurentskom odnosu sa objektom C, a C sa D. To znaci da svi oni efektivno

konkurisu jedni drugima.

Sada ¢emo neprekidni lanac supstitucije posmatrati iz ugla potrosaca. Na primeru koji
sledi posmatramo potroSaca X koji Zivi na gravitacionom podrucju maloprodajnog
objekta A. Vidimo da su u odnosu na potrosaca X objekti B i C podjednako udaljeni kao
i objekat A, tako da iz ugla potroSaca i njegovog izbora svi oni medusobno konkurisu,
bez obzira na Cinjenicu Sto se objekti B 1 C nalaze van gravitacionog podrucja

maloprodajnog objekta A.
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Slika 19. Neprekidni lanac supstitucije iz ugla potrosaca

Dakle, bez obzira da li u gravitacionom podrucju odredenog maloprodajnog objekta
postoje 1 drugi maloprodajni objekti ili ne, za odredivanje relevantnog geografskog
trziSta vazno je posmatrati preklapanje gravitacionih podrucja pojedinac¢nih objekata.
Tako recimo, kao $to vidimo na primeru koji sledi, moze se desiti situacija u kojoj se
odredeni maloprodajni objekat (A) nalazi usamljen na svom gravitacionom podrucju.
Donosenje odluke da je njegovo gravitaciono podrucje relevantno geografsko trziste 1
da je on monopolista bilo bi potpuno pogresno jer kao §to vidimo sa slike ispod postoji
jos pet prodajnih objekata (B, C, D, E i F) ¢ija se gravitaciona podrucja poklapaju i koji
su njegovi direktni konkurenti. U tom slucaju svi oni, odnosno njihova gravitaciona

podrucja ¢ine jedno jedinstveno relevantno geografsko trziste.
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Slika 20. Primer preklpapanja gravitacionih podrucja vise maloprodajnih objekata
Dakle, relevantno geografsko trziSte u trgovini na malo treba da obuhvati celokupan

geografski prostor na kome su smeSteni maloprodajni objekti €ija se gravitaciono

podruc¢ja medusobno preklapaju.
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IIT KLJUCNI ASPEKTI STRATEGIJE PROSTORNOG RAZVOJA TRGOVINE
NA MALO

1. Politika lokacije kao osnovna strategija razvoja maloprodaje

Lokacija maloprodajnih objekata spada u najosetljivije odluke kojim menadZzment
trgovinskih preduzeéa opredeljuje svoje poslovanje za duzi vremenski period. Znacaj
problema je i prouzrokovao da lokacija bude predmet izuavanja velikog broja nau¢nika
1 istrazivaca u razvijenim trziSnim privredama. Rezultat te aktivnosti su mnogobrojni
modeli i procedure istrazivanja. Svi oni imaju u krajnjoj liniji zadatak da daju odgovor
na jedno jednostavno pitanje koliko je odredena lokacija atraktivna za obavljanje
trgovinske delatnosti (Lovreta 1 Petkovi¢, 1993). Izbor lokacije moze da se poveze i sa
principom efektivnosti koji podrazumeva da se stvari rade na pravi nacin, odnosno da
moloprodajni objekat bude lociran na pravom mestu. Ukoliko objekat nije lociran na
mestu koje zadovoljava osnovne kriterijume, ¢ak i savrSena interna organizacija i

efikasnost rada ne mogu dati Zeljene rezultate.

Proces izbora lokacije maloprodajnog objekta sastoji se iz nekoliko faza. Najpre se vrsi
analiza celokupne korporativne strategije trgovinskih preduzeca. Zatim se prelazi na
selekcije 1 analizu lokalnog ili regionalnog trziSnog podrucja. U sledecoj fazi detaljno se
analiziraju sve potencijalne mikrolokacije 1 vr$i predvidanje prodaje za svaku od njih.
Naredna faza posvecena je optimizaciji maloprodajne mreze i izboru optimalnog broja
prodajnih objekata. Poslednja faza obuhvata razmatranje razlicitih scenarija pre svega u
vidu promena na trzZiStu 1 ponasanja potroSaa i konkurencije (Ghosh i McLafferty
1987). Kao rezultat ovog viSefaznog procesa nastaje strategija izbora lokacije

trgovinskih preduzeca.

Strategija izbora lokacije predstavlja sastavni i izuzetno znacajni deo celokupne
korporativne strategije trgovinskih preduzeca. Posmatrajuci elemente marketing miksa
(promocija, cena, lokacija 1 asortiman) lokacija se izdvaja kao najmanje fleksibilan
element, 1 zbog toga trgovinska preduzeca moraju veliku energiju da usmere u proces

donosenja odluka o alociranju buduéih investicija, da bi se na taj nacin identifikovalo
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koje strategije lokacije ¢e biti najisplativije za pojedine objekte. U okviru postojece
ekonomske klime, sva maloprodajna trgovinska preduzeca strateSki razmisljaju koja
trziSta da targetiraju i1 koliko novih prodajnih objekata da otvore. Kao rezultat toga
pojavljuju se razli¢iti oblici strategije razvoja trgovinskih preduzeca, a samim tim i

razliCite strategije izbora lokacije trgovinskih objekata.

U okviru strategije izbora lokacije najpre se donosi odluka o makrolokaciji, a nakon
toga se vrsi izbor konkretne mikrolokacije (Lovreta et al. 2011). DonoSenjem odluke o
makrolokaciji trgovinske kompanije odreduju lokalno ili regionalno podrucje za
otvaranje novog maloprodajnog objekta. Tom prilikom se vodi ra¢una o demografskim,
socio-ekonomskim 1 drugim karakteristikama razmatranih podruc¢ja. Analiziraju se
indeksi kupovne moci i maloprodajne saturacije kao jedni od najvaznijih pokazatelja

atraktivnosti pojedinih trzista.

Najatraktivnija podru¢ja postaju ciljno trziSte i u okviru njih razmatraju se sve
potencijalne mikrolokacije objekta imaju¢i u vidu njihovo fizicko i konkurentsko
okruzenje. Na bazi velikog broja faktora koje smo detaljno analizirali u prethodnom
delu rada 1 procene prometa za svaku potencijalnu lokaciju vrSi se rangiranje
pojedina¢nih mikrolokacija. Ova analiza podrazumeva koriS¢enje razli¢itth metoda i
modela od kojih su najpoznatiji metod kontrolne liste, model analogije, gravitacioni

modeli i regresioni modeli (Craig et al. 1984; Berman i Evans 2010).

Metod kontrolne liste podrazumeva procenu razli¢itih faktora koji uti€u na potencijal
prodaje i troskove za odredeno trgovinsko podrucje. Ti faktori Cesto obuhvataju
informacije o socioekonomskom i demografskom sastavu, zatim nivo konkurencije,
navike potrosaca i ostale faktore koji karakteriSu posmatranu lokaciju i trgovinsko
podrucje oko nje kao Sto su saobracaj, mogucnost za parking, lakoca pristupa 1 odlaska,
vidljivost, preglednost itd. Metod kotrolne liste obezbeduje sistematicnu proceduru za
procenu informacija o potencijalnoj lokaciji. KoriS¢enje ovog metoda dozvoljava
standardizaciju procedure prikupljanja podataka 1 odredeni stepen uporedivosti
dobijenih informacija kroz razli¢ite potencijalne lokacije. Medutim, ovaj metod

zanemaruje interaktivne i medusobne uticaje razli¢itih faktora Sto predstavlja njegov
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osnovni nedostatak. Problem je narocito izrazen kada je potrebno locirati vise prodajnih

objekata u jednom trgovinskom podrucju.

Model analogije podrazumeva da se prvo identifikuju postoje¢i prodajni objekti sli¢ni
onom koji treba da se locira u istom trgovinskom podru¢ju. Zatim se snima i meri snaga
privlacenja potrosaca tih prodajnih objekata 1 koristi se za procenu trziSnog podrucja i
oc¢ekivane prodaje potencijalnih lokacija. Podru¢je sa najboljim ocekivanim
performansama se bira za lokacija novog prodajnog objekta. lako lak za
implementaciju, model analogije ima dve znacajne mane. Prvi problem je taj Sto su
rezultati zavisni od izabranih pojedina¢nih prodajnih objekata, dok je drugi taj Sto
model ne zavisi direktno od konkurentskog okruzenja. Konkurencija se razmatra samo

kroz selekciju analognih prodajnih objekata.

Gravitacioni modeli se zasnivaju na pretpostavei da potrosaci posecuju one prodajne
objekte koji su atraktivniji 1 blizi od konkurentskih objekata. U ovaj model se ukljucuju
slede¢i elementi: udaljenost izmedu potroSaca i konkurenata, udaljenost izmedu

potrosaca i date lokacije 1 imidz prodajnog objekta.

Regresioni modeli dopustaju analiti¢arima da identifikuju rezlicite faktore koji uticu na
performanse odredenog prodajnog objekta. Brojni istraziva¢i su  koristili
multiregresionu analizu za ocenjivanje maloprodajnih performansi potencijalnih
lokacija (Davies, 1976; Ghosh 1 McLafferty, 1987; Kraus et al. 2008; Berman i Evans,
2010). U regresionim modelima performansa prodajnog objekta moZe da se objaSnjava
kao linearna funkija lokacije, osobina prodajnog objekta, trziSnih karakteristika, cena,

konkurencije, kao i drugih relevantnih faktora (Craig et al. 1984).

Regresioni koeficijenti pokazuju efekte svakog faktora na performanse maloprodajnog
objekta, a odgovarajuce vrednosti koeficijenata ukazuju na relativnu vaznost svakog od
njih. Regresioni modeli daju veoma dobre ocene potencijalnog prometa novog
prodajnog objekta (Kraus et al. 2008). U tom slu¢aju se kao zavisna promenljiva uzima
promet maloprodajnih objekata u okviru postoje¢e maloprodajne mreze, a kao

objasnjavaju¢e promenljive faktori koji obuhvataju podatke o samom objektu,
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konkurenciji i karakteristikama lokalnog triSta. Ocenjeni model na osnovu istorijskih
podataka sluzi za predvidanje prometa novog prodajnog objekta imajuci u vidu faktore

koji karakteriSu potencijalnu lokaciju.

Za sve modele zajednicki cilj jeste procena traznje i trziSnog ucesca na novoj lokaciji.
Postoje situacije u realnom poslovnom svetu kada pored kriterijuma izbora lokacije koji
su razmatrani u modelima postoje neki drugi kriterijumi koji su vazniji za menadZzment.
Na primer, menadzment trgovinskog lanca Zeli da otvori maloprodajni objekat na
odredenoj lokaciji samo zato da bi bili prisutni na tom trziSnom podruc¢ju ili da bi
sprecili ulaz konkurencije. U ovom slucaju rezultati dobijeni primenom metoda i

modela izbora lokacije padaju u drugi plan.

Slede¢a faza u okviru procesa izbora lokacije trgovinske mreze posvecena je
optimizaciji maloprodajne mreze. Ona se zasniva na sveobuhvatnoj analizi dobijenih
rezultata u prethodnim fazama. Posebna paZnja posvecCuje se analizi postojanja
konkurencije, ali 1 kanibalizma izmedu sopstvenih maloprodajnih objekata. Na kraju u
okviru poslednje faze procesa izbora lokacije trgovinskih objekata bira se ona lokacija
koja ¢e obezbediti ostvarivanje najboljih poslovnih rezultata imajuc¢i u vidu buduce
reakcije trziSta. Izabrana lokacija treba da doprinese optimizaciji maloprodajne mreze
trgovinskog preduzeca i na najbolji mogu¢i nacin da zadovolji potrebe potrosaca. 1z
analize strategije izbora lokacije trgovinskih preduzeca proizilazi da nosioci
korporativne politike nastoje da lociraju svoje objekte na onim trziSnim podrucjima koja

karakteriSe Sto veci broj potroSaca i Sto manji broj konkurenata.

Na drugoj strani, gledano iz makro ugla, definisanje planske politike i donoSenje bitnih
odluka na osnovu nje mora da bude zasnovano na prethodno sprovedenim analizama.
Te analize podrazumevaju razmatranje i merenje razli¢itih faktora kao Sto su lokalni,
regionalni i nacionalni interesi, pitanje zastite zivotne sredine, ekonomski rast kao i
trendovi kretanja stanovniStva. Planska politika predstavlja skup razlicitih oblika
regulacije pomocu kojih se reaguje u onim situacijama kada trziSni mehanizam ne moze
da obezbedi odrZivi ekonomski razvoj u odredenoj privredi. U okviru planske politike

vazno mesto zauzima sistem prostornog planiranja. Prostorno planiranje ima indirektan
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uticaj na kvalitet Zivota stanovnistva u okviru odredenog podrucja. Taj inderektni uticaj
ispoljava se kao rezultat direktnog uticaja prostornog planiranja na kvalitet urbanog
okruzenja, mogucnost zaposlenja lokalnog stranovniStva, cenu rente stambenih i
poslovnih prostora, cenu robe u prodajnim objektima i druge faktore koji direktno uticu

na kvalitet Zivota stanovniStva (Barker, 2006).

Svaki planski proces, pa samim tim 1 proces planiranja i izgradnje trgovinske mreze,
mora da bude zasnovan na sveobuhvatnoj anlizi interesa svih stejkholdera (Nunn,
2001). Prostorno planiranje pojedinacnih lokacija trgovinske mreze podrazumeva
sagledavanje potreba potrosaca na jednoj strani 1 materijalne, finansijske i1 organizacione
mogucénosti za zadovoljavanje potreba potroSaca za trgovinskim uslugama kroz
izgradnju maloprodajnih objekata na drugoj strani. Plan prostornog razvoja treba da
integriSe posebne, pojedinacne i opste interese tako da se obezbedi ravnomeran nivo

saturacije 1 Sto ve¢i nivo konkurencije na pojedina¢nim trgovinskim podrucjima.

Kao stejkholder, u smislu lokacije trgovinske mreze, definiSe se bilo koja grupa ili
pojedinac koji ima direktan ili indirektan interes od lociranja prodajnog objekta na tacno
odredenoj lokaciji i/ili posredno ili neposredno moze da utiCe na izbor lokacije
prodajnog objekta (Antonini, 2009). Najznacajniji stejkholderi u ovom smislu su
potrosaci i vlasnici trgovinskih kompanija, ali postoje i drugi stejkholdri sa strateSkim
o¢ekivanjima i operativnim zahtvima po pitanju lokacije trgovinske mreze. Izmedu
razli¢itih stejkholdra uvek postoje odredena slaganja ili neslaganja koja cesto
kulminiraju u medusobne konflikte. Svaki poslovni projekat, pa 1 lociranje i
optimizacija trgovinske mreze, postize najvec¢i uspeh kada se svi stejkholderi ponasaju
kao tim, veruju jedni drugima, medusobno se postuju i zajednicki teze ka ostvarivanju

jedinstvenog cilja.
Razvoj lokacije trgovinske mreze predstavlja kombinaciju ekonomskih, drustvenih,

politi¢kih i fizickih procesa i fenomena koji se stalno medusbno prilagodavaju jedni

drugima kao i1 njihovom Sirem okruzenju (Doak 2009).
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Izvor: Lovreta, et al. 2013. prema Doak, J., 2009.

Slika 21. Tokovi interakcije stejkholdera u procesu razvoja lokacije trgovinske mreze

Kao $to mozemo da vidimo na prethodnoj slici razvoj lokacije trgovinske mreze je pod
uticajem velikog broja faktora medu kojima su: odnos ponude i traznje na trzistu,
nacionalna 1 lokalna razvojna politika, vladaju¢i politicki rezim, strategije razvoja
maloprodajnih kompanija, mogucnost ostvarivanja profita u maloprodajnom sektoru,
profesionalne ideje maloprodajnog menadZmenta, zakonska regulativa, demografski
trendovi i dostignuti stepen razvoja i moguénost primene nauke i tehnologije u trgovini

na malo.

Prilikom razvoja lokacije trgovinske mreZze neophodno je imati u vidu potrebu
ukljuc¢ivanja velikog broja stejkholdera. Zainteresovane strane se mogu podeliti u dve
grupe. Prva grupa pokazuje vecu zainteresovanost za mikro lokaciju, dok je druga grupa

vise orjentisana ka makrolokaciji. Njihovi zahtevi su slede¢i (Lovreta 2008a):
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» Dominacija interesa za mikro lokaciju trgovinske mreze:

e potroSaci traze $to bolji pristup i raspolozivost roba i usluga;

e maloprodavci traze Sto povoljnije lokacije koje im obezbeduju sigurnost i
poverenje na trzistu, ali i moguénost poboljSanja konkurentske pozicije i
na taj nacin ostvarivanja veceg profita za vlasnike i investitore. Zaposleni
u maloprodaji takode zahtevaju deo te koristi pre svega u vidu poveéanja
plata i uslova poslovanja;

e dobavljaci obuhvataju proizvodace, veleprodajne i logisticke firme. Oni
zahtevaju javne investicije u infrastukturu koja ¢e omoguciti laksi pristup
prodajnim objektima kako bi bili u moguénosti da ostvare optimalne
konkurentske  performanse u pruzanju komercijalnih  usluga
maloprodavcima;

e gradevinske firme kao izvodaci radova pri izgradnji prodajnih objekata
veoma su zainteresovani za razvoj maloprodajne mreze;

e vlasnici zemljista Zele da novi prodajni objekti budu locirani na njihvom
parcelama; i

e ostali pojedinacni stejkholderi medu kojima su pravnici, konsultanti,
arhitekte takode imaju veliki interes od razvoja trgovinske mreze na

mikro nivou.

» Dominacija interesa za makro lokaciju trgovinske mreze:

e sektor za urbanizam zeli da se prodajna mreza gradi u skladu sa
generalnim urbanistickim planom i planom prostornog razvoja;

e Jlokalne zajednice zele da na svoju teritoriju privuku S§to vecéi broj
investicija S§to podrazumeva izgradnju i1 otvaranje novih prodajnih
objekata;

e nevladine organizacije pretezno traze da se trgovinska mreza razvija u
skladu sa principima zaStite Zivotne sredine i da se vodi rauna o

ekoloSkim standardima;
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e komisija za zaStitu konkurencije vodi ra¢una da se razvojem trgovinske
mreze ne smanjuje ili ograniava nivo konkurencije na relevantnom
trziStu; 1

e drzava zahteva ravnotezu izmedu traznje, odnosno zahteva potroSaca da
imaju mogucnost kvalitetnog izbora roba, i ponude, odnosno zahteva

kompanija da posluju efikasno i profitabilno.

Iz svega navedenog u ovom delu rada mozemo da zaklju¢imo da razvoj trgovinske
mreze ima veoma veliki uticaj kako na lokalnu ekonomiju i ponaSanje potrosaca koje je
povezano 1 sa socio-ekonosmkim faktorima, tako i1 na Siroko definisane ekonomske
agregate u okviru druStvene zajednice zbog cega postoji veliki broj stejkholdera

zainteresovanih za makro i mikro lokaciju.

Odluka o lokaciji trgovinske mreZe na tatno odredenom geografskom prostoru najcesce
se sprovodi u dva sekvencijalna koraka (Dunne i Lusch, 2008). Najpre se odredi ciljno
trziSte, a zatim se procenjuju razliCite alternative i nacini na koji je moguce ostvariti
razvoj trgovinske mreze na tom trziStu. Veliki broj razli¢itih faktora ima uticaj na izbor
lokacije trgovinskih objekata i razvoj trgovinske mreze. Najznacajniji su (Berman i
Evans, 2007): veli¢ina i karakteristike lokalnog stanovnistva, dostupnost radne snage,
blizina izvora snabdevanja, promotivni kapaciteti, ekonomska baza, konkurencija,
slobodne lokacije 1 razliCiti oblici drzavnih regulativnih mera. Svi ovi faktori
pojedinacno su kombinacija veceg broja podfaktora. U zavosnosti od karakteristika
lokalnog trzista koje odreduju navedeni faktori, zavisi i tip malprodajnih objekata koje

je potrebno graditi u procesu razvoja trgovinske mreze.

Tabela 4. Faktori lokacije trgovinske mreze

» ukupna veli¢ina u gustina naseljenosti,

Veli¢ina 1 > starosna struktura;

karakteristike » potencijal rasta populacije;

lokalnog » nivo obarazovanja;

stanovniStva » procenat vlasnika kuca i stanova;
» ukupna primanja;
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primanja po glavi stanovnika;
broj vlasnika automobila;

struktura zaposlenosti i dr.

Dostupnost

radne snage

visoko kvalifikovana radna snaga; i

nisko kvalifikovana radna snaga.

Blizina izvora

transportni troSkovi;

vremenski rokovi isporuke; 1

>
>
>
>
>
>
>
snabdevanja
» broj priozvodaca i veletrgovaca.
Promotivni » dostupnost pojedinih medija i njihova ucestalost; i
kapaciteti » visina trSkova medijskog oglasavanja.
» dominantna privredna grana;
Ekonomska » stepen privredne diversifikacije;
baza » projekcije rasta trzista; i
» dostupnost kredita i finansijskih olaksica.
» broj i veli¢ina postoje¢ih konkurenata;
» nivo koncentracije trzista;
Konkurencija
» razvoj konkurenata (njihove snage i slabosti); i
» nivo saturacije trzista.
» broj i tip slobodnih lokacija;
» saobracajna infrasturktura i moguénost pristupa;
» vlasnicka struktura;
» mogucnost rentiranja;
Dostupnost » zonska ogranicenja;
slobodnih » troskovi zakupa ili rentiranja;
lokacija 1 » tip ulice u kojoj se nalazi potencijalna lokacija (glavna ili
njihove sporedna);
karakteristike » proseCan broj automobila koji dnevno prolaze pored
potencijalne lokacije;
» prosecan broj potrosaca koji dnevno prolaze pored potencijalne
lokacije; 1
» turisticki potencijal (blizina hotela i restorana).
Drzavne » porezi;
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regulativne licence 1 dozvole za rad;

mere minimalne zarade zaposlenih;
ogranicenja marzi i cenovna kontrola; i

regulativni propisi politike zastite konkurencije.

V|V V V VY

adekvatan sistem Skolovanja u skladu sa trziSnim potrebama za
radnom snagom,;
Javni servisi » policijska sluzba;

» vatrogasna sluzba; i

» javni prevoz i transportni sistem.

Izvor: Berman i Evans, 2007.

U literaturi iz oblasti maloprodaje i teorije lokacije Cesto se navodi postajenje znacajne
povezanosti izmedu prometa u trgovini na malo i broja stanovnika na odredenom
trziSnom podru¢ju (Mazze, 1972; Craig et al. 1984; Ghosh 1 McLafferty, 1987;
Gonzalez, 2005). Zbog toga je veoma vazno identifikovati trendove kretanja
stanovniStva na onim trziStima koja se razmatraju za lokaciju trgovinske mreze. Ne
moze se ocekivati veliki uspeh od razvoja maloprodaje u podru¢jima gde postoje
trendovi smanjivanja broja stanovnika, naroCito ako je to trziSte visoko saturirano
trgovinskim uslugama. Veoma je bito i detaljno razmatranje ostalih podfaktora izbora
lokacije trgovinske mreze koji se odnose na stanovniStvo jer se na osnovu njih odreduje

kupovna mo¢ potroSaca.

Za planiranje izgradnje trgovinske mreze neophodno je razmotriti dostupnost radne
snage kao 1 blizinu izvora snabdevanja. Promotivni kapaciteti su vazni da bi
marketinSke aktivnosti imale efekta i uticale na percepciju ciljne grupe potrosaca. Kada
je u pitanju ekonomska baza kao faktor izbora lokacije trgovinske mreze bitno je da na
posmatranom trziSnom podruc¢ju aktivno postoji vise razli¢itih privrednih aktivnosti
tako da planirani ekonomski rast za ciljno trziSno podrucje ne zavisi iskljucivo od jedne
ili dve privredne grane. Prisustvo konkurencije i dostupnost slobodnih lokacija
najvazniji su faktori za odabir mikro lokacije trgovinskog objekta. Za donoSenje
konacne odluke o lokaciji trgovinske mreze na tacno odredenom prostoru, aktuelna

drzavna regulatorna politika i1 javni servisi moraju biti uzeti u obzir.
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Iz svega izneteg u ovom delu rada jasno proizilazi da politika lokacije ima najvazniju
ulogu za strategiju razvoja maloprodaje. Potrebno je jo§ ista¢i da postoji identi¢an
zna€aj korporativnog i javnog sektora u sprovodenju politike lokacije trgovinskih
objekata. Korporativni sektor planira i sprovodi strategiju razvoja na mikro nivou samo
u okviru svog maloprodajnog lanca, dok javni sektor ima zaduzenje da politiku lokacije
uskladi sa ciljevima pojedina¢nih trgovinskih kompanija i opStim ciljevima od javnog
znaCaja, a pre svega ciljevima vezanim za zadovoljavanje potreba potrosaca za

osnovnim zivotnim namirnicama.

2. Analiza kupovne moc¢i potrosaca

Klju¢na odgovornost menazmenta trgovinskih preduzeca jeste da identifikuju trziSne
moguénosti koje obezbeduju profitabilno poslovanje njihovim kompanijama. Zbog toga
je u njihovoj nadleznosti da detaljno i1 kontinuirano analiziraju trendove 1 razvoja
potroSackih kupovnih navika. Kupovne navike potroSaca, pored ostalih faktora,
uslovljene su pre svega kupovnom snagom tih istih potroSaca. Zbog toga ¢e u ovom

delu rada biti predstavljena analiza kupovne snage potrosaca.

StanovniStvo predstavlja potroSace koji su pokretaci ali istovremeno i uslov opstanka
svake trgovine na malo a samim tim 1 trgovine uopSte. Na teritorijama gde vlada visoka
gustina stanovniStva po km? javlja se i velika potreba za maloprodajnim prostorom,
narocito kada su u pitanju brzoobrtni proizvodi. Gde je mala gustina stanovniStva, mala
je 1 potreba za prodajnim prostorom. Pored stanovniStva, veoma vazan faktor koji utice
na ukupnu prodajnu povrSinu na posmatranoj teritoriji jesu i primanja po glavi

stanovnika.

Osnovna pretpostavka u mnogim studijama o potencijalnim maloprodajnim trziStima
jeste fiksna traznja koja je odredena brojem stanovnika i primanjima. Hoyt (1969) je
dokazao da je promet u maloprodaji na odredenoj teritoriji funkcija primanja i da rast
prometa zavisi od rasta stanovniStva na toj teritoriji. Ferber (1958) je u svojoj

empirijskoj studiji pokazao da je oko 95 procenata varijacija u ukupnom prometu u
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maloprodaji u opstinama Illinoisa objasnjeno njihovom veli¢inom (brojem stanovnika) i
distancom udaljenosti od susedne opstine. Liu (1970), Ingene i Lusch (1980), Ingene i
Yu (1981), 1 Ingene (1984) su takode pokazali u svojim studijama da varijacije primanja
po glavi stanovnika konzistentno objasnjavaju deo varijacija u ukupnom prometu u
maloprodaji kroz razlicita geografska producja. Ingene i Lusch (1980) su dobili slede¢u

regresiju kao rezultat istrazivanja:

TED = 4.74 + 0.29(POP) + 0.71(INC)

gdeje TED = ukupni promet,
POP = broj stanovnika,

INC = primanja po glavi stanovnika.

U ovoj regresionoj jednacini pokazano je da stanovniStvo i primanja po glavi stanovnika
znaajno uti¢u na promet na nivou statistiCke znacajnosti od 5%. Ova dva faktora
zajedno objasnjavaju 95.7% ukupnih varijacija prometa u posmatranom uzorku. Autori

su dobili sli¢an rezultat i kada su broj stanovnika zamenili brojem domacdinstava.

Potencijali pojedinacnih trzi$nih podrucja predstavljaju vazan indikator buduceg razvoja
trgovine na malo u njima. Zbog toga je od izuzetne vaznosti, kako za javni sektor, tako i
za korporativni, procena trziSnog potencijala. Za ocenu trziSnog podrucja najcesce se
koristi analiza kupovne moc¢i potrosaca. Na osnovu analize kupovne moci potroSaca
dobijaju se veoma korisne informacije o pojedinacnim geografskim trziSnim
podruc¢jima. Kao rezultat analize kupovne moéi dobija se indeks kupovne mo¢i (IKM,
engl. Buying Power Index) koji predstavlja ukupni prodajni potencijal odredenog uzeg
geografskog podrucja, izrazen kao procenat od ukupnog prodajnog potencijala trgovine
na malo u Sirem geografskom podrucju (na primer nacionalne granice jedne drzave).
Ovaj indeks predstavlja kvantitativnu meru relativne kupovne moéi 1 traznje u
odredenom geografskom podru¢ju. Racuna se na osnovu tri elementa kojima su
obuhvaceni broj stanovnika, njithova ukupna primanja i promet u trgovini na malo u

prethodnim godinama (Ghosh i McLafferty, 1987).
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Pored indeksa kupovne mo¢i, postoje 1 drugi metodi za izracunavanje maloprodajnog

potencijala.

Za drustveno-ekonomske uslove u Republici Srbiji najpogodniji metod za izraCunavanja
trziSnog potencija jeste indeks kupovne moci (Lovreta, 2008a). Posto se ovaj indeks
definiSe kao ponderisani zbir udela primanja, prometa i broja stanovnika posmatranog
podru¢ja u ukupnom trziSnom podrucju, od izuzetne je vaznosti da se na osnovu
lokalnih karakteristika trziSta odrede ponderi za svaku komponentu. Za trziSte
Repbulike Srbije ustanovljena je slede¢a formula za izracunavanje indeksa kupovne

moci (Lovreta, 2008a).

IKM=03d+04m+03p

gde su:

d — udeo ukupno raspolozivih primanja datog uzeg podru¢ja u odnosu na ukupna
primanja stanovnistva na celokupnom trziSnom podrucju,

m — udeo robnog prometa na malo datog uzeg podrucja u odnosu na ukupno ostvareni
promet na celokupnom trzisSnom podrucju,

p — udeo broja stanovnika datog uzeg podrucja u odnosu na ukupno stanovniStvo na

celokupnom trzisnom podrucju.

Iako indeks kupovne moc¢i meri ukupni maloprodajni potencijal, ipak konac¢na ocena o
atraktivnosti odredenog trzisSnog podrucja i ukupnoj traznji koja na njemu postoji, ne
moze se doneti samo na osnovu ovog indikatora. TrzisSne moguénosti odredenog
podrucja odredene su medusobnim odnosom izmedu ponude i traznje tako da se moze
desiti da odredena trgovinska podrucja imaju visok indeks kupovne mo¢i, ali da u tom
podrucju istovremeno postoji veliki broj konkurenata tako da se postavlja pitanje da li bi
otvaranje novog objekta na tom podrucju uopste bilo profitabilno. Obrnuto, neka
trgovinska podru¢ja mogu da imaju nizak indeks kupovne mo¢i 1 malu ukupnu traznju a
da istovremeno budu veoma atraktivna ukoliko na njima ne postoji veliki broj

konkurenata.
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Pored analize kupovne mo¢i, za kona¢nu ocenu atraktivnosti odredenog trziSnog
podru¢ja neophodno je analizirati i faktore koji determiniSu veli¢inu konkurencije na
njemu. U tom cilju potrebno je analizirati postojeci broj prodajnih objekta, njihovu
velic¢inu kao i stnage i slabosti konkurentskih trgovinskih lanaca. Nivo konkurencije
mora da se procenjuje relativno u odnosu na nivou ukupne traznje. Taj racio odreduje

saturaciju maloprodajnog trzista Sto ¢e detaljnije biti objasnjeno u narednom delu.

3. Analiza saturacije maloprodajnog trzista

Na odredenom trgovinskom podrucju, pozitivno poslovanje moze da ostvari ogranicen
broj prodajnih objekata. Koliki je taj broj, zavisi od ukupne traznje na tom trzistu. Zbog
toga je od izuzetne vaznosti da se nakon analize kupovne moc¢i uradi i1 analiza saturacije
maloprodajnog trziSta. Analiza saturacije maloprodajnog trzista pokazuje stepen u kome
postoje¢i maloprodavei zadovoljavaju traznju za proizvodima 1 wuslugama na

analiziranom trgovinskom podrucju.

Nivo saturacije maloprodajnog trziSta meri se tako Sto se posmatra ukupna traznja za
proizvodima i uslugama i1 postojeca ukupna ponuda. Traznja se ispoljava u vidu
ukupnog prometa trgovine na malo na odredenom trgovinskom podrucju. Predstavljaju
je varijable koje obuhvataju broj stanovnika i njihova primanja. Ponuda se moze
posmatrati kao broj prodajnih objekata na odredenom trgovinskom podrucju ili kao
njihvoa ukupna prodajna povrSina (Ingene 1 Lusch, 1980). I traznja i ponuda mogu se
predstaviti razli¢itim pokazateljima, pa zbog toga postoji vise racija koji odslikavaju
nivo saturacije maloprodajnog trziSta na odredenom trgovinskom podrucju (Berman i
Evans, 2007):

e broj stanovnika po prodajnom objektu;

e prosecna prodaja po prodajnom objektu;

e prosecna prodaja po prodajnom formatu;

e prosecna prodaja po stanovniku;

e prosecna prodaja po domacinstvu;

v . 2 . v .
e prosecna prodaja po m” prodajne povrsine; i
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e prosecna prodaja po zaposlenom.

Svi ovi pokazatelji na odredeni nacin odslikavaju nivo maloprodajne saturacije. Koji od
njih ¢e biti koriS¢en zavisi od cilja otvaranja prodajnog objekta, tako da se dobijeni
indeksi mogu porediti sa istim indeksima na drugim trgovinskim podruc¢jima ili mogu
prosto biti testirani da li zadovoljavaju odredeni kriterijum po pitanju maloprodajne
saturacije. U prvom slucaju, kada se vrsi izbor dva ili vise razlicitih trgovinskih
podru¢ja za razvoj maloprodajne mreze biraju se ona trgovinska podrucja koja imaju
nizi nivo maloprodajne saturacije. U drugom slucaju, kriterijumi pod kojim uslovima ¢e
do¢i do razvoja maloprodajne mreze na odredenom trgovinskom podruc¢ju su unapred
poznati, pa se testira da li nivo trenutne maloprodajne saturacije zadovoljava to trziste,
odnosno da li se trenutni indeks maloprodajne saturacije nalazi ispod gornje granice

koja predstavlja optimalnu saturiranost maloprodajnog trzista.

Opste poznata mera saturacije maloprodajnog trziSta jeste indeks maloprodajne
saturacije koji poredi nivo maloprodajnih troSkova stanovniStva na odredenom
trgovinskom podru¢ju 1 nivo ponude iskazan prodajnom povrSinom postojecih
maloprodajnih objekata (Ghosh i McLafferty, 1987). Ovaj indeks izraCunava se pomoc¢u

sledeée forumul:

ST AN xT RO,

M5 =—— av,

gde su:

[M S, - indeks maloprodajne saturacije u trgovinskom podrucju i,
ST AN, - broj stanovnika koji Zivi na trogivnskom podrucju i,
TREE, - prosecni troskovi, odnosno iznos koji svaki stanovnik trosi u trgovini na malo

na trgovinskom podrucju i,

PGV, - ukupna povrSina prodajnog prostora svih maloprodajnih objekata na

trgovinskom podrucju i.
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Potrebno je napomenutu da se pri izracunavanja nivoa saturacije, a naro¢ito na rastu¢im
trgovinskim podru¢juma, u obzir mora uzeti dinamika, odnosno potrebno je u
izracunavanje ukljuciti i potencijalne buduée prodajne objekte na tom trgovinskom
podrucju. Tako recimo, ukoliko je odredeno trgovinsko podrucje malo, otvaranje jednog
novog prodajnog objekta tipa hipermarket moze znacajno da poveca nivo saturacije,
narocito kada se posmatraju pojedini racio brojevi kao na primer prose¢na prodaja po
metru kvadratnom. Takode, potrebno je razmatrati i da li ¢e novi prodajni objekat
prosiriti granice trgovinskog podrucja zbog vece snage privlacenja kupaca, ili ¢e prosto
samo do¢i do preraspodele trzisSnog uceséa pojedinih objekata unutar postojecih granica

trgovinskog podrucja.

4. Ocena trgovinskih podrucja pojedina¢nih maloprodajnih objekata

Nakon §to se izabere ciljno trziste za lokaciju novih maloprodajnih objekata, potrebno je
izvrSiti ocenu veli¢ine trgovinskog podruc¢ja pojedinacnih maloprodajnih objekata.
Trgovinsko podru¢je pojedinacnog maloprodajnog objekta predstavlja geografski
prostor sa koga maloprodajni objekat lociran na odredenoj lokaciji moZze privucu

potrosace.

Vezano za mo¢ privlacena potroSaca, razvijene su i odredene teoriji. Railly je jo§ 1931.
godine razvio teoriju maloprodajne gravitacije i opisao je u knjizi Zakon maloprodajne
gravitacije (engl. Law of Retail Gravitation). Ova teorija namenjena je odredivanju

geografske tacke preseka trgovinskih podrucja izmedu dva grada (Bottum, 1989).

Najpoznatiji metod za odredivanje trgovinskog podrucja pojedina¢nih maloprodajnih
objekata zasniva se na geografskom obelezavanju mesta stanovanja potroSaca koji
posecuju posmatrani maloprodajni objekat (engl. Customer Spotting Techniques). Ova
tehnika se zasniva na intervjuisanju reprezentativnog broja potrosaca u prodajnom
objektu 1 prikupljanju informacija o adresi stanovanja i kupovnim navikama
(Applebaum, 1966). Ucrtavanjem tacaka za sva mesta stanovanja anketiranih potrosaca
dobija se kartografski pregled trgovinskog podru¢ja maloprodajnog objekta. Iako je

odredivanje trgovinskog podru¢ja za postojece maloprodajne objekte prilicno

103



jednostavno, za potencijalne objekte to ide malo teze. Zbog toga je prilikom odredivanja

trgovinskog podrucja potrebno voditi racuna o slede¢im ¢injenicama (Dunne i1 Lusch,

2008):

tradicionalni maloprodajni objekti imaju manje trgovinsko podruc¢je u odnosu na
specijalizovane maloprodajne objekte;

sa povecanjem stepena mobilnosti potroSaa raste i veli¢ina trgovinskog
podrucja pojedina¢nih maloprodajnih objekata;

vec¢a prodajna povrSina maloprodajnih objekata omogucava da asortiman u
njima bude Siri i dublji tako da takav maloprodajni objekat privlaci potroSaca 1
sa daljih distanci. Zbog toga je trgovinsko podrucje tih objekata veée u odnosu
na objekte sa manjom prodajnom povrSinom,;

Sto je veca udaljenost izmedu konkurentskih objekata, ve¢a su i1 njihova
trgovinska podrucja; i

prirodne 1 vestacke prepreke kao Sto su reke, jezera, planine, pruge, autoputevi i
dr. mogu ograniciti trgovinska podru¢ja maloprodajnih objekata koji se nalaze u

njihovoj blizini.

Svako trgovinsko podrucje se sastoji iz tri dela: primarno, sekundarno i1 grani¢no

trgovinsko podrucje (Berman i Evans, 2010). Primarno trgovinsko podrucje obuhvata

od 50 do 80 procenata potrosaca posmatranog maloprodajnog objekta. To je geografsko

podruéje koje je najblize prodajnom objektu, poseduje najvecu gustinu stanovnistva i u

kome se ostvaruje najveéa prosecna vrednost pojedinacne prodaje. Sekundarno

trgovinsko podrucje ukljucuje dodatnih 15 do 25 procenata potrosaca. Ovo trgovinsko

podrucje je locirano izvan granica primarnog trgovinskog podrucja i rasprSenost

potrosaca je veéa u odnosu na primarno podru¢je. Grani¢no trgovinsko podrucje

predstavlja geografski prostor sa koga dolazi ostatak potrosaca. RasprSenost potrosaca

je najveca u ovom trgovinskom podrucju.
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Primarno trgovinsko | Granitno trgovinsko
podrugje L | podrudje
. . Potro3adi
Sekundarno trgovinsko
| podrudje O Maloprodajni objekat

Izvor: Prilagodeno prema Berman i Evans, 2010.

Slika 22. Segmenti trgovinskog podrucja

Oblik 1 veli¢ina trgovinskog podrucja zavise od vrste maloprodajnog objekta, veliCine
objekta, lokacije konkurenata, rasporeda kuca i stanova u okruzenju, transportnih uslova
i medijske pristupacnosti. U zavisnosti od pojedina¢nih faktora, dva potpuno ista

maloprodajno objekta mogu imati razlicita trgovinska podrucja.

5. Predvidanje potencijala maloprodajnog trzista

Kada se odredi trgovinsko podrucje za odredenu maloprodajnu lokaciju, potrebno je
predvideti 1 trzi$ni potencijal tog podrucja. Da bi se to ucinilo neophodno je detaljno
analizirati karakteristike lokalnog trziSta koje zavise od velikog broja faktora.
Najznacajniji su (Berman i Evans 2007, 279): veli¢ina i karakteristike lokalnog
stanovniStva, dostupnost radne snage, blizina izvora snabdevanja, promotivni kapaciteti,

ekonomska baza, konkurencija, slobodne lokacije i razliCiti oblici drzavnih regulativnih
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mera. Svi ovi faktori pojedinacno su kombinacija vec¢eg broja pod faktora. U zavisnosti
od karakteristika lokalnog trziSta koje odreduju navedeni faktori, zavise i rezultati

procene trziSnog potencijala.

Karakteristike i veli¢ina lokalnog stanovniStva predstavlja jedan od najznacajnijih
faktora na osnovu kojih se predvida potencijal maloprodajnog trzista. Dobar deo
podataka koji opisuju ovaj faktor moze se dobiti iz sekundarnih izvora. To su podaci
vezani za broj stanovnika, gustinu stanovniStva, broj domacinstava, njihova primanja,
nivo obrazovanja, starosna struktura itd. Najpouzdaniji podaci ove prirode dobijaju se

popisom stanovniStva. Na osnovu ovih podataka odreduje se kupovna mo¢ stanovnistva.

Da bi se trzi$ni potencijal procenio na pravi nac¢in neophodno je razmotriti dostupnost
radne snage kao i blizinu izvora snabdevanja. Od velikog je znaCaja struktura ponude
radne stange u smislu visoko kvalifikovanih i nisko kvalifikovanih radnika. Blizina
izvora snabdevanja uti¢e na konkurentnost odredene lokacije. Ukoliko na odredenom
podrucju postoji veliki broj proizvodaca i trgovaca, troSkovi transporta i vremenski
rokovi isporuke ¢e biti manji $to ¢e omoguciti ve¢u konkurentnost maloprodajnog
objekta lociranog na tom podrucju. Time se takode ostvaruju i nizi troskovi tako da u

smislu profitabilnosti trzi$ni potencijal postaje veci.

Promotivni kapaciteti su vazni da bi marketinske aktivnosti imale efekta i uticale na
percepciju ciljane grupe potrosaca. U okviru ove grupe faktora najvaznije je razmotriti
dostupnost pojedinih medija 1 njihovu ucestalost, kao i visinu troSkova medijskog
oglaSavanja. Ukoliko postoje visoki promotivni kapaciteti i trziSni potencijal ¢e biti veéi
u okviru odredenog trgovinskog podrucja. Kada je u pitanju ekonomska baza kao faktor
trziSnog potencijala bitno je da na posmatranom trziSnom podrucju aktivno postoji vise
razli¢itih privrednih aktivnosti tako da planirani ekonomski rast za ciljno trziSno
podrucje ne zavisi isklju¢ivo od jedne ili dve privredne grane. Zbog toga je veoma
vazno utvrditi postojanje dominantne privredne grane, stepen privredne diversifikacije i

analizirati projekcije rasta trziSta 1 dostupnost kredita 1 finansijskih olak$ica.
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Prisustvo konkurencije 1 dostupnost slobodnih lokacija veoma su vazni faktori za
procenu maloprodajnog potencijala. Kod posmatranja konkurencije, vazno je utvrditi
broj 1 veli¢inu postoje¢ih konkurenata i njihove slabosti i snage. Za stvaranje
kompletnije slike o konkurenciji potrebno je izraCunati i nivoe saturacije i koncentracije
na odredenom trziStu. Analiza dostupnosti slobodnih lokacija izuzetno je vazna kada se
u samu procenu trziSnog potencijala uklju¢i i dinamicka kategorija, Sto znaci da se
razmatra 1 moguénost dolaska novih konkurenata na trziSte. To podrazumeva
prikupljanje podataka o broju i tipu slobodnih lokacija, saobracajnoj infrastrukturi i
moguénosti  pristupa, vlasni¢koj strukturi, mogucnosti rentiranja, zakonskim
ograni¢enjima koji vladaju na trzistu, troskovima zakupa, tipu ulice u kojoj se nalazi
potencijalna lokacija, da li je u pitanju glavna ili sporedna ulica, proseénom broju
automobila i potroSaca koji dnevno prolaze pored potencijalne lokacije kao i o

turistiCkom potencijalu uzeg gravitacionog podrucja.

Za donoSenje konacne procene trziSnog potencijala maloprodajnog objekta na tacno
odredenom prostoru, aktuelna drzavna regulatorna politika i javni servisi moraju biti
uzeti u obzir. Najznacajni oblici drzavne regulative iskazani su kroz visinu poreza,
zatim uslove za dobijanje licence i dozvole za rad, minimalne zarade zaposelnih,
ogranicenja marZi, cenovnu kontrolu, politiku zaStite konkurencije i dr. Sve to ima
veliki uticaj na profitabilnost. Javni servisi prvenstveno se ogledaju u adekvatnom
sistemu Skolovanja koji je u skladu sa trziSnim potrebama za radnom snagom jer ¢e od

toga zavisiti stopa zaposlenosti u buducnosti.

Cesto se za ocenu trzi$nog potencijala budué¢ih maloprodajnih objekata koristi procena
njihove prodaje. Inicijalni razvoj sistemskih modela za predvidanje prodaje poceo je
nakon drugog svetskog rata u Americi u okviru marketing geografije. Tokom Sesdesetih
godina XIX veka razvijena su tri osnovna pristupa koja predstavljaju kamen temeljac

svih modela za predvidanje prodaje u trgovini na malo (Applebaum, 1966).
Najpre se pojavio model maloprodajne gravitacije koji je bio zasnovan na konceptu

atraktivnosti objekata i udaljenosti potroSaca (Huff, 1964). Veca atraktivnost lokacije na

kojoj se nalazi prodajni objekat privlaci veci broj potrosaca, dok na drugoj strani, veca
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razdaljina izmedu potroSaca i prodajnog objekta ima negativan uticaj. Sa povecanjem
udaljenosti od prodajnog objekta do mesta stanovanja potroSaca, smanjuje se njihva

spremnost da posete odredeni objekat.

Zatim se pojavio pristup analogije koji je bio zasnovan na principu sli¢nosti
(Applebaum, 1966). Za potencijal prodaje nove lokacije uzima se ostvarena prodaja
objekata koji imaju najslicnije karakteristike sa novom lokacijom u smislu

karakteristika samog objekta i karakteristika trgovinskog podrucja.

Treci pristup zasniva se na multivarijacionoj regresiji (Megee, 1968). Regresioni modeli
polaze od pretpostavke da zavisna promenljiva, odnosno promet potencijalne lokacije,
moze biti ocenjena na osnovu serija objaSnjavajucih promenljivih koje opisuju
karakteristike drugih prodajnih objekata i trgovinskih podruc¢ja (Craig, 1984). Jedan od
savremenih metoda ove vrste jeste 1 pretrazivanje i analiziranje velikog broja podataka
vezanih za pojedinacne lokacije maloprodajnih objekata u okviru jednog trgovinskog
lanca (engl. Spatial Data Mining) kako bi se identifikovale pravilnosti i znacaj
pojedinacnih faktora za ostvarivanje prometa (Krause-Traudes et al. 2008). Ovaj model
se zasniva na ocenjenom regresionom modelu koji uzima u obzir slede¢e objasnjavajuce

promenljive svih postojecih lokacija u lancu trgovinskog preduzeca.

Podaci o objektu: promet u prethodnoj godini, prodajna povrsina, povrsina skladisSnog
prostora, broj parking mesta, radijus gravitacionog podrucja, vrsta i kvalitet lokacije
(renta po m2), broj radnih sati u toku godine, kanibalizam (udaljenost najblize

sopstvene prodavnice) i broj artikala.

Podaci o konkurenciji: broj neposrednih konkurentskih objekata (u gravitacionom
podrucju posmatranog objekta), udaljenost najblizeg konkurenta, broj radnih sati u toku
godine najblizeg konkurenta, prodajna povrsina najblizeg konkurenta i procena prometa

najblizeg konkurenta.
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Karakteristike trgovinskog podrucja: demografski podaci, broj domacinstava, kupovna
moc¢ potroSaca, zaposlenost, broj poseta turista, broj hotela u blizini i1 broj restorana u

blizini.

Na osnovu izlozenog izlaganja moze da se zaklju¢i da postiji veliki broj razli¢itih
metoda i tehnika koje mogu biti primenjene za ocenu potencijala maloprodajnog trzista.
Primena konkretne metodologije zavisi od mnogih faktora a prvenstveno od samog cilja

procene trziSnog potencijala, budzeta za te svrhe, dostupnosti podataka i sli¢no.

6. Dinamicka ocena trZiSnog uc¢es¢a konkurenata na relevantnom trzistu

Nakon procene trgovinskog podruc¢ja konkretnog maloprodajnog objekta, definisanja
relevantnog trziSta i ocene trziSnog potencijala potrebno je konstantno pratiti konkurente
i kretanje njihvoih trziStnih udela. Dakle, potrebno je dinamicki posmatrati trziSna
uces¢a konkurenata. Moze se desiti da promene koje nastanu u poslednjoj godini
podcene ili precene trziSno uceS¢e pojedinih igraa. Zbog toga je prilikom analize
trziSnih ucesc¢a konkurenata od izuzetne vaznosti ukljucivanje trziSne dinamike. Takode,
potrebno je obratiti paznju i na buduc¢nost. Na primer, ako postoje nove tehnologije koje
su dostupne ucesnicima na trzistu, ali pojedinacni ucesnici ih jo$ uvek ne koriste, onda
se moze zakljuciti da su istorijska trziSna uces¢a precenjena u pogledu njihove buduce

konkurentske znacajnosti.

Trgovina na malo pod raznim pritiscima konsantno je izloZena odredenim
transformacijama (Prasad i Reddy, 2007). Ti pritisci uzrokovani su pre svega
makroekonomskim prilikama i promenama socioekonomske kulture stanovnistva.
Promene u navikama potrosac¢a uslovaljavu promene u svim segmentima kanala
prodaje, poCevsi od samog asortimana u prodajnim objektima, pa sve do promene

prodajnih formata u kojima obavljaju kupovine.
Upravo ti oblici konstantnih promena u trgovini na malo doprineli su postojanju
dramati¢nog nivoa konkurencije u trgovini na malo (Leszczyc et al. 2000). Fokus na

pojedinac¢ni aspekt maloprodajnog miksa znac¢i da moloprodavci mogu jedni drugima da
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konkuriSu sa visokim stepenom diferenciranosti. Tako na primer, odredeni
maloprodavei svoju ponudu baziraju na niskim cenama. Zbog toga svoje objekte
lociraju na manje atraktivnim lokacijama, prvenstveno radi snizenja troskova $to im
omogucava da potroSa¢ima ponude robu po povoljnijim cenama. Na drugoj strani,
odredeni maloprodavci biraju najatraktivnije lokacije i fokus stavljaju na dostupnost.
Zbog toga imaju i1 vece troSkove, ali zbog lake pristupacnosti 1 uStede vremena,

potroSaci su u tim slucajevima spremni i da plate vecu cenu.

Kao rezultat konstantih promena u trgovini na malo, potrosaci se suocavaju sa stalnim
promenama maloprodajnog okruzenja. Te promene maloprodajnog okruzenja
konstantno ulsovljava potroSace da uvek odlu¢uju o tome da li da ostanu lojalni
postoje¢em maloprodajnom formatu ili da posete novi. Takode odlucuju da 1i da kupuju
isklju¢ivo u prodajnim objektima istog trgovinskog lanca kako bi koristili kompletan
sistem 1 ostvarili odredene dodatne pogodnosti. U prirodi velikog broja potroSaca jeste
da uvek istrazuju 1 probaju nesto novo (Kau i Ehrenberg, 1984; Leszczyc et al. 2000). U
kojoj meri ¢e oni da promene mesto obavljanja kupovina zavisi kako od individualnih
preferencija potrosaca, tako i od socioekonomskih karakteristika. Potrosaci koji vise
vremena provode na poslu imac¢e manje vremena za obavljanje kupovina, pa samim tim
nece biti spremni da troSe dodatno vreme za obavljanje kupovina, a samim tim njihova

spremnost da promene mesto obavljanja kupovina ¢e biti manja.

Sve prethodno navedeno ukazuje na neophodnost dinami¢nog prac¢enja maloprodajne
konkurencije, odnosno razmatranje dinamickog aspekta trziSnog uce$¢a konkurenata.
Lokalni nivo konkurencije, jedna je od osnovnih karakteristika trgovine na malo, pa
prema tome ima smisla svaki pojedinacni objekat u lancu posmatrati zasebno i1 meriti
njegovo trzisSno ucesce na trgovinskom podrucju koje opsluzuje. Za merenje poslovne
snage pojedinacnih maloprodajnih objekata trgovinskog preduzeca cCesto se koristi
relativno trziSno uces¢e na trgovinskom podrucju. Relativno trzis§no ucesée predstavlja
odnos trziSnog uces¢a posmatranog preduzeca i trziSnog ucesca najvecéeg konkurenta

(Todorovi¢ et al. 2003).
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Ako je relativno trziSno ucesée vece od jedan oznacava se kao visoko. U tom slucaju
maloprodajni objekat je vode¢i na trgovinskom podrucju, odnosno njegovo trziSno
ucesce je vece od bilo kog drugog konkurentskog maloprodajnog objekta. Relativno
trziSno uceS¢e manje od jedan podrazumeva manje trziSno uceS¢e od vodeceg
konkurenta i oznacava se kao nisko. Na primer, triSno ucesce od 25% moze biti nisko
ako najvec¢i konkurent ostvaruje vece trziSno ucesce ili sa druge strane da je 10% visoko
ukoliko je maloprodajni objekat vode¢i na trgovinskom podrucju. Pokazatelj relativnog
trziSnog ucesca daje vise informacija o konkurentskom polozaju maloprodajnog objekta

u odnosu na pokazatelj apsolutnog trzisSnog ucesca.

Nedostatak kod relativnog trziSnog ucesSca jeste Sto ne meri profitabilnost prodajnog
objekta pa je moguce da odredeni maloprodajni objekti koji se nalaze na razliCitim
trziSnim podru¢jima imaju isto relativno trzi$Sno uces¢e a da se njihova profitabilnost
znacajno razlikuje (MiloSevi¢, 2013). Te razlike se javljaju zbog troskova obavljanja
poslovnih procesa u odredenim trziSnim podrucjima. Kao primer mozemo navesti
troskove rente ili zakupa koji se razlikuju u zavisnosti od atraktivnosti lokacije na kojoj
se nalazi objekat, da li je u pitanju centralni deo nekog gradskog podrucja ili periferija,

ali znacajnu ulogu igra i veli¢ina trziSnog podrucja.

Medutim, da bi se u Sto boljoj meri ocenila atraktivnost odredene lokacije 1 njen uticaj
na sopstvene i1 konkurentske maloprodajne objekte, neophodno je pored trziSnog ucescéa
ukljuciti 1 profitabilnost. Informacije o profitabilnosti dobijaju se uklju¢ivanjem modela
prelomne tacke u celokupnu analizu (Lovreta, 2005). Potencijalna lokacija novog
prodajnog objekta moze biti profitabilna ako se ostvaruje promet koji je ve¢i od tacke
preloma. Kada se izracuna prelomna tacka za promet, moguce je zatim izracunati i
prelomnu taCku trziSnog uceS€a prodajnog objekta na posmatranom trgovinskom
podruc¢ju. Na taj nacin lokacija koja ostvari trziSno ucesée vece od prelomne tacke

trziSnog ucesca bice profitabilna.
Prelomna tacka trziSnog ucesca svakog pojedina¢nog maloprodajnog objekta je funkcija

operativnih troSkova maloprodajnog objekta i ukupnog prometa trgovinskog podrucja.

Operativni troskovi zavise od troSkova radne snage, troskova amortizacije prodajnog
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objekta i od troskova rente maloprodajnog prostora koji zavisi od demografskih 1
socioekonomskih karakteristika trgovinskog podrucja. Svi ovi troSkovi na nivou
prodajnog objekta su fiksni. Postoje dva osnovna razloga zbog Cega je za odredivanje
snage maloprodajnog objekta bolje koristiti prelomnu tacku trzisSnog uces¢a (PTTU)
umesto relativnog trzisSnog uces¢a (Mahajan et al. 1985). Za dato trziSno ucesée veca
prelomna tacka trziSnog uceS¢a Ce inicirati manji profit 1 obrnuto. Prelomna tacka
trziSnog uceS¢a ne zahteva ocenu prometa maloprodajnog objekta i njegovih
konkurenata na potencijalnoj lokaciji. Dovoljno je oceniti operativne troSkove i ukupan

promet trgovinskog podrucja.

Za postojece lokacije ocene operativnih troSkova i profitne stope se mogu dobiti iz
internih izveStaja maloprodajnih preduze¢a. Medutim, za potencijalne lokacije
menadZzment moze uzeti prosecne operativne troskove i stope bruto marze postojeéih
objekata koji su locirani u sliénim trgovinskim podru¢jima posmatrano prema
demografskim i socioekonomskim karakteristikama. Druga varijabla u okviru matrice
operativnog portfolija, koja je predstavljena na slici koja sledi, odnosi se na stopu rasta
trgovinskog podruc¢ja. Stopa rasta trgovinskog podru¢ja je merilo za predvidanje
zahteva u pogledu ulaganja u nove maloprodajne objekte. Brzo rastuce trziste zahteva
veca ulaganja koja se ispoljavaju u vidu izgradnje vecih objekata ukoliko se Zeli postici
ili zadrzati dominantno trziS§no ucesS¢e i ostvariti koristi povodom toga. Sledeca slika
predstavlja matricu operativnog portfolija koja ima dve dimenzija koje smo prethodno

opisali.

Pobednici 2

ViIS0KE

? Gubitnici

Rast ukupnog prometa
trgovinsko podrigja

TZak

mska visoka

Prelomma tatka tréifnog ufeifa

Izvor: Prilagodeno prema Mahajan, et al. 1985.

Slika 23. Matrica operativnog portfolija
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U polje 1 matrice operativnog portfolija svrstavaju se lokacije koje su apsolutni
pobednici. KarakteriSe ih visoka stopa rasta ukupnog prometa trgovinskog podrucja i
niska prelomna tacka trziSnog uceSc¢a. Potencijalne lokacije koje se svrstavaju u ovo
polje trebalo bi ukljuciti u portfolijo. Lokacije koje se svrstavaju u polje 4 se klasifikuju
kao gubitnici 1 karakteriSe ih nizak nivo rasta prometa trgovinskog podrucja 1 visoka
prelomna tacka trziSnog uceS¢a. Ovakve lokacije bi trebalo iskljuciti iz portfolija
maloprodajnih objekata. Lokacije koje se svrstavaju u polja 2 i 3 nemaju sasvim jasnu
sliku po pitanju donoSenja odluka o uklju¢ivanju novih, odnosno zadrzavanju ili
isklju¢ivanja postoje¢ih maloprodajnih objekata iz portfolija. U ovim situacijama
odlucujuéu ulogu pri donoSenju odluka imaju neki drugi faktori koji su vazni za
menadzment trgovinskih preduzeéa. Na primer lokacija koja se svrstava u polje 3 a
nalazi se u trziSnom podrucju kao §to je centar grada moze biti ukljucena u portfolio jer
menadzmet smatra da ¢e prodajni objekat na toj lokaciji imati dobru vidljivost i

pozitivan uticaj na imidz celokupnog trgovinskog lanca.

U prethodnom delu objasnjen je znacaj dinamickog prac¢enja konkurencije i kretanja
njihovih trziSnih ucesca. Rezultati dobijeni njihovom analizom predstavljaju vaznu
informaciju za donoSenje dugoroc¢nih strateskih razvojnih planova u kompanijama koje

se bave trgovinom na malo.

7. Analiza propisa iz oblasti zaStite konkurencije i uticaj definicije relevantnog

trZiSta na razvojni potencijal maloprodajnih kompanija

Zastita konkurencije, odnosno regulatorni okvir iz ove oblasti po pravilu jednako se
primenjuje na sve industrijske grane. Medutim, svaka privredna oblast ima svoje
odredene specifi¢nosti i osobenosti, pa se u tom kontekstu i primena zakonske
regulative manifestuje na razlic¢ite nacine. To znaci da se odredena praksa koja je u
suprotnosti sa Zakonom o zastiti konkurencije vrlo Cesto moze identifikovati u ta¢no
odredenoj privrednoj oblasti. Kada je u pitanju trgovina na malo, izdvajaju se tri

podrué¢ja, odnosno poslovne prakse koje su u suprotnosti sa regulativom zastite
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konkurencije (Poole et al. 2002). To su: cenovna politika, odnos maloprodavaca i

dobavljaca i1 prostorni monopoli.

Po pitanju cenovne politike, prakse koje mogu biti u suprotnosti sa pravilima zastite
konkurencije su pre svega fleksibilne cene i prodaja robe po cenama koje su ispod cene
kostanja. Fleksibilne cene u okviru odredenog trgovinskog lanca znace da taj lanac ima
razli¢ite maloprodajne cene u istim maloprodajnim formatima koji su locirani na
razli¢itim geografskim podruc¢jima. Prodaja po cenama koje su ispod cene koStanja
predstavlja predatorsko ponaSanje. Maloprodavci svesno primenjuju ovu praksu

najcesce u cilju jaanja svoje trziSne pozicije 1 istiskivanja konkurenata sa trzista.

Regulatorna tela za zastitu konkurencije u svetu dobijaju brojne prijave u kojima se
dobavljaci zale na monopolisticko ponasanje svojih kupaca maloprodavaca (Wrigley i
Lowe, 1996). Veliki trgovinski lanci koriste svoju pregovaracku snagu u medusobnim
odnosima sa svojim dobavlja¢ima. Medutim, postoje odredene granice koje nalazu
pravila zaStite konkurencije, do koje maloprodavci mogu da koriste tu svoju

pregovaracku snagu koju im je obezbedila pre svega trziSna pozicija.

Za trgovinu na malo karakteristi¢no je da deluje lokalno pa vrlo ¢esto se moze dogoditi
situacija, da na odredenom trgovinskom podruc¢ju postoji samo jedan maloprodavac. U
takvim slucajevima, regulatorna tela ne bi trebala da dozvole otvaranje novog
maloprodajnog objekta na tom trgovinskom podrucju od strane istog maloprodajnog
lanca. Na taj nacin bi taj maloprodajni lanac dodatno ojacao svoju trziSnu poziciju na
tom relevantnom trzistu. Time bi se povecale moguénosti za zloupotrebu te pozicije u

odnosu na potrosace koji nemaju drugi izbor.

Da bi neka od navedenih praksi maloprodavaca bila u suptrotnosti sa pravilima zastite
konkurencije, neophodno je da maloprodavci imaju dominantan polozaj na relevantnom
trziStu. Definicija dominantnog polozaja najceS¢e se izvodi iz trziSnog ucesca
maloprodavca koje po vecini regulatornih okvira treba da bude iznad 40%. Taj prag

koristi se 1 u Srbiji (Sluzbeni glasnik Republike Srbije broj 51/09). Medutim, da bi se
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odredilo trzisSno ucesc¢e trgovaca na malo, neophodno je prethodno precizno definisati

relevantno trziste koje se posmatra.

Prilikom definisanja relevantnog trziSta od strane nadleznih nosilaca javne politike,
mogu se napraviti dve greske koje bi implicite imale veliki uticaj na razvojni potencijal
maloprodajnih kompanija, a eksplicite na celukupan razvoj trgovinske mreze u
odrodenom geografskom podrucju. Prva greska koja moze da se napravi jeste da se
usko definiSe relevantno trziSte. Uz takvu definiciju relevantnog trziSta, postoje¢im
maloprodajnim kompanijama, koje imaju dominantnu poziciju na tom trziStu nece biti
dozvoljeno da otvaraju nove objekte u tom podrucju. To ¢e u odredenoj meri ograniciti
razvoj predmetne maloprodajne kompanije, a samim tim i celokupan razvoj trgovine na

malo.

Sa druge strane, mnogo je veca opasnost ukoliko nadlezna tela Siroko definiSu
relevantno trziSte i dozvole ve¢ postoje¢im dominantnim igrac¢ima da dodatno jacaju
svoju trziSnu poziciju. Zbog toga je sa posebnom paznjom potrebno pristupiti problemu
definisanja relevantnog trzista, kako bi se ono Sto preciznije odredilo. Od definicije
relevantnog trziSta zavisi kako razvojna politika pojedina¢nih maloprodajnih kompanija,

tako 1 celokupan razvoj trgovine na malo.

8. Geografski informacioni sistemi (GIS) i geovizuelna analiza relevantnog trzista

Geografski informacioni sistemi (GIS) su u svom razvoju prosli dugacak put. Pocetni
koraci su podrazumevali kreiranje sistema za digitalnu kartografiju, dok je danas
rasprostranjena upotreba GIS-a u sistemima za podrSku odlu¢ivanju (Mani¢, 2010).
Prvobitna upotreba GIS-a u ekonomiji bila je namenjena automatizaciji procesa
prikupljanja podataka. Vremenom, tako proces je doveo do pojave ogromne koli¢ine
podataka pa je bilo potrebno izraditi razli¢ite aplikacije kako bi ti podaci bili
upotrebljivi. Adekvatna analiza velike koli¢ine podataka moze dovesti do dragocenih

saznanja.
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Geografski informacioni sistemi sve vise dobijaju na znacaju, naroCito u industriji
trgovine na malo (Berman i1 Evans, 2007). Prakti¢no, trgovina na malo i1 usluzne
industrije predstavljaju glavnu korisnicku grupu geografskih informacionih sistema
(Hernandez, 2005). GIS kombinuje digitalno mapiranje sa podacima koji opisuju
posmatrano geografsko podruc¢je. To su najéeS¢e podaci o broju stanovnika, njihovoj
kupovnoj mo¢i, kupovnim navikama, zatim podaci o lokacijama prodajnih objekata,

podaci o potencijalnim slobodnim lokacijama itd.

Postoji veliki broj kompanija koje se danas bave proizvodnjom GIS programskih paketa
(Berman 1 Evans, 2011; Mani¢, 2010):

e Autodesk — AutoCAD Map, Autodesk MapGuide, Autodesk World;

e (aliper Corporation;

e (laritas;

e C(Clark Labs, Clark University — Idrisi, Cartalinx;

e ESRI - Arcinfo, ArcView, ArcGIS, AtlasGIS, ArcView Business Analyst, itd;

e ERDAS — ERDAS IMAGINE Advantage, ERDAS IMAGINE Professional,

ERDAS MapSheets Express;

e Intergraf — Geomedia, Geomedia Viewer;

e geoVue;

e Pitney Bowes Maplnfo — MapInfo Professional, MapMarker Plus;

e MPSI System;

e SRC;

o TeleAtlas; 1

e Tetrad Computer Aplication.

GIS softver se moze primenjivati na razliite nafine i koristiti u razliCite svrhe.
Trgovinski lanci mogu da identifikuju kolika su prose¢na primanja domacinstava na
trgovinskim podru¢jima koja opsluzuju njihovi prodajni objekti i u skladu sa tim da
donose strateske odluke po pitanju prodajne politike i drugih segmenata odlucivanja.
Takode, pomocu GIS softvera trgovinski lanci mogu mnogo lakSe da analiziraju
konkurenciju. GIS softver omoguéava da se pronade optimalna potencijalna lokacija u

odnosu na ekonomske karakteristike stanovnisStva i1 postoje¢e konkurente. Trgovinski
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lanci pomoc¢u GIS softvera mogu lako uociti razliku u kojim trgovinskim podru¢jima
imaju dominantan poloZaj a u kojima ne. lako sve nabrojane analize mogu da se odrade
1 bez GIS softvera, Cinjenica je da GIS Stedi 1 vreme 1 novac. Zbog toga je prosto rad
velikih trgovinskih lanaca, pre svega njihovog razvojnog odeljenja, nemoguce zamisliti

bez upotrebe GIS softvera.

Poznata je stvar da su maloprodavci i1 pre razvoja informacionih tehnologija koristili
mape gradova u kojima posluju i u njih ucrtavali tacke. Svaka tacka, obelezavala je
mesto stanovanja njihovih potrosaca. Slede¢i korak bio je obelezavanje razlicitih
geografskih podrucja sencenjem ili bojenjem razli¢itim bojama kako bi se razlikovali
delovi grada po prose¢nim primanjima domacinstva. Na taj nacin nastale su tematske
mape. Tematske mape koriste razlicite tehnike kao $to su boje, sencenje, linije 1 slicno
kako bi se na S$to slikovitiji nacin predstavile razlike izmedu odredenih geografskih
podrucja. Tematske mape omogucéavaju da se vizuelno predstavi velika koliCina
informacija na nacin koji je jednostavan za razumevanje. Savremeni sofisticirani GIS
softveri omogucavaju i olakSavaju slede¢e analize u okviru aktivnosti trgovine na malo
(Dunne i Lusch, 2008; Mani¢, 2010):

e selekcija trzista. Malprodavci koji imaju unapred zacrtane kriterijume po pitanju
novih lokacija, kao $to su demografska struktura, primanja stanovnistva, gustina
stanovniStva, saturacija maloprodajnog trzista itd., mogu pomocu GIS softvera
da rangiraju potencijalne lokacije (regije, zemlje, gradove ili druge geografske
celine) za njihovu dalju ekspanziju;

e analiza pojedinacnih lokacija. GIS softver omogucava identifikaciju
najatraktivnijih lokacija u okviru odredenog geografskog podrucja. Prakti¢no
moguce je izabrati novu lokaciju koja ¢e obezbediti najveci prinos;

e definisanje trgovinskog podruc¢ja. Ukoliko malprodavci u odredenim bazama
podataka Cuvaju informacije o mestu stanovanja svojih kupaca uz pomo¢ GIS
softvera odredivanje trgovisnog podrucja sprovodi se automatski i moguce ga je
azurirati na dnevnoj, sedmicnoj, mes¢noj ili godi$njoj osnovi;

e merenje efakata kanibalizma. Pomocu GIS softvera maloprodavci mogu da
izraunaju koliko ¢e smanjenja prometa u postoje¢im maloprodajnim objektima

da prouzrokuje otvaranje noveg objekta na istom trgovinskom podrucju;
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e analiza maloprodajne strukture trziSta. GIS pruza moguénost sprovodenja
preciznih analiza maloprodajne strukture urbanih podrucja i analiza promena
koje nastaju usled prodora novih maloprodajnih kompanija na trziste ili spajanja
ve¢ postojecih. Analizira se uticaj tih promena na individualne maloprodajne
objekte, nezavisne maloprodavce i na prostorno planiranje trgovine;

e upravljanje reklamnim kampanjama. GIS omoguéava da se budzet za
reklamiranje alocira na pojedinacne prodajne objekte na osnovu trziSnog
potencijala njihovih trgovinskih podrué¢ja. Takode, moguce je i vrsiti istrazivanja
maloprodajnog trziSta u cilju otkrivanja veza i odnosa koji postoje izmedu
razli¢itih maloprodajnih segmenata kao Sto su penetracija trzista ili potroSnja
stanovnistva na jednoj strani i socioekonomskih karakteristika traznje na drugoj
strani. Ove rezultate je moguée koristiti za poboljSavanje marketing kampanja;

e upravljanje asortimanom proizvoda. GIS takode moze pomo¢i maloprodavcima
da razviju optimalan miks asortimana u prodajnim objektima a na osnovu
karakteristika domacinstava i pojedinaca u trgovinskom podru¢ju. Moguce je i
pracenje obima prodaje pojedinacnih objekata putem geovizuelizacije; i

e ocena rukovodilaca prodajnih objekata. GIS softver moZe biti i veoma koristan
alat za sprovodenje kadrovske politike. Uz pomo¢ njega moguce je na osnovu
karakteristika trgovinskog podrucja oceniti koliko dobro rukovodioci upravljaju
prodajnim objektima. Na primer, dva prodajna objekta mogu biti locirana u
razli¢itim trgovinskim podrucjima, sa razli¢itom kupovnom snagom potrosaca i
razli¢itim intenzitetom konkurencije. Te Cinjenice svakako treba uzeti u obzir

prilikom ocene rada rukovodilaca.

Dakle, sumiraju¢i prethodne navode, mozemo da zaklju¢imo da se u GIS mogu uneti
podaci o potrosac¢ima (broj, razmesta;j i1 razli¢ite karakteristike) i podaci o lokaciji svih
malprodajnih objekata na odredenom geografskom podru¢ju (drzava, region, grad,
opstina, mesna zajednica itd.). Upravo su to podaci koji su od klju¢nog znacaja za
odredivanje relevantnog trziSta u trgovini na malo. Oni reprezentuju sa jedne strane
traznju gde se nalaze potroSaci, a sa druge strane ponudu koju generiSu maloprodajni

objekti.
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Da bi se Sto preciznije odredilo maloprodajno relevantno trziste, a narocito releventno
geografsko trziste, neophodno je sprovesti detaljnu analizu posmatranog trgovinskog
podruc¢ja. U odredivanju i analizama trgovinskih podrucja GIS je moguce koristiti za
reSavanje velikog broja prostornih problema (Mani¢, 2010). Pomoc¢u GIS, odredivanje
granica i veli¢ine trgovinskog podru¢ja je mnogo jednostavnije. Prosto se na karti
ucrtaju mesta stanovanja potrosaca i takva taCkasta povrSina predstavlja trgovinsko
podrucje odredenog maloprodajnog objekta. GIS omogucava prac¢enje i analizu
demografskih i socioekonomskih karakteristika potrS§a¢a na datom podru¢ju. Time se

utvrduje moguénost za razvoj trgovinske mreze.

Pomoc¢u GIS-a moguce je vrsiti 1 analizu preklapanja trgovinskih podrucja pojedinacnih
prodajnih objekata. Uz primenu metoda neprekidnog lanca supstitucije, nakon precizno
definisanih trgovinskih podrucja za pojedinacne prodajne objekte, definiSe se relevantno

geografsko maloprodajno trziste na odredenom geografskom podrucju.
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IV ANALIZA KONKURENCIJE NA RELEVANTNOM TRZISTU U TRGOVINI
NA MALO

1. Analiza koncentracije maloprodajnog trzista

Pitanje trziSne koncentracije vezano je za pojam konkurencije. Konkurencija predstavlja
jedan vid borbe, takmiCenja izmedu pojedina¢nih ucesnika na trziStu odnosno
konkurenata. Svaki konkurent nastoji da ponudi upravo one proizvode koje potroSaci
zele. Njegov cilj jeste da u Sto ve¢em obimu zadovolji potrebe potrosaca, kako bi stekao
Sto veci profit. Svi konkurenti na trziStu imaju isti cilj Sto dovodi do stvaranja
konkurentskog pritiska. Zbog toga svaki konkurent zeli da bude bolji od ostalih igraca
na trzistu kako bi privukao paznju potrosaca 1 uzeo Sto veci trziSni udeo. Ovaj proces
takmicenja dovodi do ekonomske efikasnosti jer se potrosacima pruzaju bolje usluge i

proizvodi koji su kvalitetniji, a ujedno i dostupni po nizim cenama.

Savremeni trendovi na globalnom trzistu, poput tranzicije 1 liberalizacije trziSta roba i
kapitala, doveli su do smanjenja konkurencije. To je pre svega posledica povecanja
koncentracije trziSne mo¢i manjeg broja velikih kompanija. Koncentracija se moze
shvatiti 1 kao mera jaCine konkurencije. Ona prakticno predstavlja stepen u kome se
ukupna prodaja na trziStu nalazi u rukama manjeg broja trzisnih ucesnika (Stojanovi¢ et
al. 2010). Osnov za pravilno tumacenje pokazatelja trziSne koncentracije predstavlja
razumevanje trziSnih struktura i poznavanje karakteristika za svako pojedinacno trziste.
Tako recimo, potrebno je praviti razliku izmedu savrSeno konkurenstskih trzista i
nesavrSeno konkurenskih trzista. U praksi se retko srecu Cisti teorijski modeli trziSnih
struktura, ali je od izuzetne vaznosti poznavati njihove karakteristike. Jedino na taj
na¢in moze se razumeti Cinjenica da visoka koncentracija ne mora nuzno da
reprezentuje i nizak nivo konkurencije, narocito u situacijama kada ne postoje ulazne

barijere i ako trziste nije dovoljno saturirano i sl.

Postoje najmanje dva razloga zbog kojih je potrebno ispitivati trziSnu koncentraciju
(Stojanovi¢, 2008). Stepen koncentracije ponude na nekom trzistu odreduje mogucénost

preduzeéa da podizanjem cena povecavaju svoje profite. Takvo monopolisticko
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ponasanje na dugi rok je nepozeljno i veoma Stetno za celokupno druStveno blagostanje.
Drugi razlog je ekonomske prirode. Veci nivo konkurencije pozitivnho uti¢e na
povecanje produktivnosti i efikasnosti. Kada se posmatra konkurencija onda postoji
negativna korelacija izmedu koncentracije i konkurencije. Vaca koncentracija znaci
manji nivo konkurencije i obrnuto. Preciznim definisanjem relevantnog trzista moguce je
izvrSiti merenje trziSne koncentracije na njemu. Pitanje uticaja koncentracije na konkurentnost
na relevantnom trzistu je jedan od glavnih razloga za prouc¢avanje koncentracije. U ekonomskoj
teoriji razvijeni su brojni metodoloski postupci i statisticki metodi za merenje trziSne

koncentracije na relevantnom trzistu. Najces¢i pokazatelji trziSne koncentracije su:

J4

e apsolutno trziSno ucesce;
e relativno trziSno ucesce;

e Herfindal-hirSmanov indeks - HHI;
e Lorencova kriva;

¢ Gini koeficijent;

e Linda indeks;

e Rozenblatov indeks;

e Horvat indeks (sveobuhvatni indeks koncentracije) i drugi.

Svaka analiza trziSne koncentracije kre¢e od racunanja apsolutnih trzi$nih uces¢a. Prvi
korak, nakon odredivanja relevantnog trzista, jeste izraCunavanje trziSnog ucesca za sve
maloprodajne firme koje posluju na relevantnom trzistu (U.S. Dof] and FTC, 2010).
Uobicajno je da se analiza trziSne koncentracije i1 izraCunavanje trziSnih ucesc¢a vrsi na
osnovu istorijskih podataka. Moze se desiti da promene koje nastanu u poslednjoj
godini podcene ili precene trzisno ucesce pojedinih igraca. Zbog toga je u analizi trziSne
koncentracije od izuzetne vaznosti uklju¢ivanje trziSne dinamike. Apsolutna trzi$na
uceS¢a pokazuju koliki je udeo pojedinacnih maloprodavaca u ukupnom

maloprodajnom trzistu.

Pored apsolutnog trzisnog ucesca, vazan pokazatelj koncentracije je i relativno trzisno
ucesce. [zracunava se tako $to se prihodi od prodaje posmatranog trgovca na malo stave
u odnos sa njegovim najve¢im konkurentom. Pored apsolutnog i relativnog trziSnog

ucesca, veoma Cesto se za ocenu koncentracije u trgovini na malo koristi i racio trziSne
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koncentracije. On se definiSe kao suma trziSnih uces¢a n najvecih firmi na relevantnom
trziStu (OFT, 2004). Predstavlja zbir njihovih apsolutnih trziSnih uces¢a i racuna se

pomocu sledece formule.

%

CR,, = Zs,

gde je:
S; — trziSno ucesce i-te firme,

n — broj firmi na trzistu.

Racio koncentracije se kre¢e od 0, s tim da se nikada ne izjednac¢ava sa nulom, do 100.
Sto je vrednost ovog racia bliza gornjoj granici to znaci da je trziste vise koncentrisano.
Prednost ovog pokazatelja koncetracije jeste u tome §to u obzir uzima samo najvece
igrate 1 njihova trziSna uceséa, tako da nema potrebe za iscrpnim prikupljanjem
podataka od svih trzi$nih uéesnika. Medutim, ovaj pokazatelj ne pokazuje odnos izmedu
vodecih konkurenata. Aproskimativno se moze uzeti broj konkurenata za koje se raCuna
racio koncentracije. Najc¢eS¢e se koristi CR4. Ukoliko je racio koncentracije manji od
50% smatra se da na trziStu postoji niska koncetracija ucesnika. Ako se CR krece
izmedu 50% i 80% trziSte je umereno koncentrisano. Visoko koncentrisano trziste

smatra se svako trziSte na kome racio koncentracije prelazi 80%.

Herfindal-hirSmanov indeks - HHI (engl. Herfindahl-Hirschman Index) se racuna kao
suma kvadrata individualnih trziSnih uce$¢a pojedinacnih maloprodajnih firmi. Na taj
nacin se daje proporcijalno veca tezina firmama sa veéim trzisnim uce$¢em. Na osnovu
iskustva, regulatorna tela u USA smatraju da visina HHI indeksa moze na odredeni
nacin da aproksimira nivo koncentracije na trzistu (U.S. DofJ and FTC, 2010):

e Nisko koncentrisano trziSte: HHI ispod 1500;

e Umereno koncentrisano trziste: HHI izmedu 1500 1 2500; i

e Visoko koncentrisano trziste: HHI preko 2500.
HHI ima 1 odredene svoje osobenosti (Calkins, 1983). Prvo, HHI je jako osetljiv na

male promene trziSnih uces$¢a, naroCito vodecih firmi na trziStu. Zbog toga se pri

izraCunavanju trziSnih uce$¢a vodecih firmi zahteva visok nivo preciznosti. HHI ¢e biti
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manji kada su trziSna ucesca ucesnika izjednacena. Kada na trzistu postoji lider ili vise
preduzeca koja su po trziSnom uces¢u daleko ispred ostalih konkurenata, HHI ¢e imati
vecu vrednost. Druga vazna osobina HHI jeste da on odslikava trziSna ucesca svih firmi
na trziStu. To sa jedne strane predstavlja prednost ovog indeksa, ali sa druge i njegovo
ograni¢enje, jer na odredenim trziStima postoji veliki broj pojedinacnih igraca pa je
veoma tesko prikupiti precizne podatke o trziSnom uceS¢u svakog od njih. U takvim
situacijama je potrebno doneti arbitrarnu odluku koliki broj konkurenata ima znacajno
trziSno uces¢e 1 njih ukljuciti u HHI indeks. Treca karakteristika HHI indeksa jeste da
on moze biti interpretiran kao "mumbers equivalent". To zna¢i da se lako moze
izraCunati koliko maloprodajnih firmi na trziStu sa jednakim trziSnim udelom bi dali

odredeni HHI index. HHI se racuna po slede¢oj formuli:

N
HAI= ) s}

=1
gde su:
Si — apsolutno trzisno ucesce i-tog preduzeca,

N — ukupan broj preduzeca na trzistu.

Lorencova kriva 1 Gini koeficijent se takode koriste za merenje koncentracije u trgovini
na malo. Oni prakti¢no predstavljaju meru nejednakosti raspodele trzi$nih udela. Ta
mera se ispoljava kao razlika izmedu stvarne raspodele ucesca na trzistu i one kakva bi
bila u slu¢aju savrSeno konkurentskog trzista. Inicijalni koncept se razvio u studijama
raspodele primanja i bogatstava u drustvu (Alonso-Villar, 2011). Sto je Lorencova kriva
bliZza liniji jednakih trZiSnih uceS¢a, utoliko je nivo koncentracije na trZiStu manji. Gini
koeficijent ima prednost u odnosu na druge pokazatelje jer on prakticno pokazuje i
raspodelu trziSnih uces¢a izmedu maloprodajnih firmi Sto se ne moze videti kada se
posmatraju drugi pokazatelji kao §to su CR4 1 HHI. On predstavlja meru nejednakosti
raspodele trZiSnih uc¢esca. Gini koeficijent GC predstavlja odnos povrSina koje formiraju
Lorencova kriva 1 kriva jednakosti koja ima ugao od 45 stepeni, odnosno uniformnu

raspodelu.
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k-1
GC =1 Z‘CI“’H:. | FifiGer &)
=0

gde su:
Yi — kumulativna empirijska trziSna ucesca,
Xi — kumulativna uniformna trziSna ucesSca (pretpostavka savrSeno konkurentskog

trzista).

Sto je Gini koeficijent blizi nuli to je ravnomernije trziSno uce$¢e posmatranih

preduzec¢a, odnosno manji nivo koncentracije trzista.

Linda indeks meri stepen nejednakosti izmedu prosecnih trziSnih uces¢a izracunatih za
razli¢ite poduzorke maloprodajnih firmi. Ovaj index prakti¢no predstavlja kombinaciju
razli¢itih racija koncentracije. PoSto se u vise iteracija racuna odnos izmedu dva pod
uzorka, moZe se re¢i da ovaj index meri oligopolsku ravnoteZzu (Commission of the EC,

1976). Racuna se na osnovu slede¢e formule:

w1
1
L= i — 'l}; 2

gde je Qi odnos prosecnog trzisSnog ucesca prvih i firmi 1 prose¢nog trziSnog ucesca
preostalih (n - i) firmi. Manja vrednost ovog indeksa reprezentuje vecu koncentrisanost

trziSta 1 obrnuto.

Rozenblatov indeks (engl. Rosenbluth index) je slican CR indeksu, ali za razliku od
racija koncentracije CR pri ra¢unanju indeksa koncentracije u obzir se uzimaju i rangovi
pojedina¢nih maloprodajnih firmi (Bikker and Haaf, 2002). Ovaj indeks racuna se po

sledec¢oj formuli:

1

= 2B b5 —1
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gde je
i - rang pozicija firme,
s;-trziSno ucesce i-tog preduzeca,

N - broj preduzeca na trzistu.

Ukoliko je vrednost ovog indeksa bliza vrednosti 1/N, utoliko je stepen trziSne

koncentracije manji i obrnuto.

Horvat indeks ili sveobuhvatni indeks koncentracije predstavlja hibridni indeks koji
kombinuje diskretne i zbirne pokazatelje trziSne koncentracije. Za razliku od HHI
indeksa, kod izracunavanja Horvatovog indeksa ucesce lidera na trzistu se ne kvadrira, a
ucesca ostalih igrac¢a na trziStu se mnoze sa (2-S;) (Pisanie, 2013). Horvatov indeks

racuna se po formuli:

&
CCF =5, + Zsfa:: -5

=2

gde je
S| — trzisSno ucesce najveceg maloprodajnog preduzeca,
Si — trzi$no ucesce i-tog maloprodajnog preduzeca,

N — broj maloprodajnih firmi na trzistu.

Ako je vrednost indeksa manja od 0,4 u pitanju je niska koncentracija trzista.

U prethodnom delu predstavljeni su i objasnjeni naj¢eS¢e koriS¢eni pokazatelji trziSne
koncentracije trgovine na malo. Bez ozbira koji od pokazatelja da se izabere uvek se

dolazi do priblizno istog zakljuCka po pitanju stepena koncentrisanosti maloprodajnog

trzista.
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2. Definisanje efektivne konkurencije na maloprodajnom trZzistu

Maloprodajne kompanije, kao i svake druge, nastoje da steknu odredene konkurentske
prednosti u odnosu na svoje rivale. Konkurentska prednost se moze manifestovati na
razli¢ite nacine (OFT. 1997):

e u smislu cena maloprodavci nastoje da maksimiziraju troskovnu efikasnost i
ekonomiju obima u cilju snizavanja cena ka krajnjim potrosacima kako bi bili
povoljniji od konkurencije;

e konkurentska prednost u smislu geografske lokacije moze se posti¢i lociranjem
prodajnog objekta na, za potroSace, najpvoljnije i najpristupacnije geografsko
podrucje;

e malprodavci takode nastoje da na zalihama uvek imaju najbolji asortiman
posmatrano relativno u odnosu na njihovu konkurenciju. Ova konkurentska
prednost moze se dosti¢i odredenim istrazivanjima kojima se otkriva §ta tacno
potrosaci Zele u ponudi prodajnog objekta; i

e obezbedivanje visokog nivoa usluge koju pruza prodajno osoblje takode moze

biti jedna od konkurentskih prednosti kada je u pitanju trgovina na malo.

Prethodno smo opisali da postoje razliite vrste pokazatelja nivoa koncentracije koje
omugucavaju sagledavanje trenutnog stanja na trzistu, ali i procenu promena koje se
mogu oc¢ekivati u buduénosti. Ocekivane promene u buduénosti mogu biti jasan signal
za intervenciju Komisije za za$titi konkurencije, a u cilju obezbedivanja uslova za
efikasnu konkurenciju. Efikasna konkurencija smanjuje moguénosti za nastanak
nelojalne konkurencije, a ujedno predstavlja osnov za ekonomski i drustveni napredak

(Kosti¢, 2009).

Savremeni trendovi globalizacije svetskog trzista uslovili su znacajne promene i u
kanalima marketinga, a one su najvise uocljive u trgovini na malo (Dobson, 2003). Te
promene, sa stanovista potrosaca, doprinele su povecanju ponude kako kroz veci broj
prodajnih objekata i raznovrsnost prodajnih formata, tako i kroz Siri 1 dublji asortima i
vecéi spektar usluga koje se nude u samim prodajnim objektima. Promene koje su se

desile u trgovini na malo nisu imale uticaj samo na krajnje potroSace. Pojave velikih

126



multinacionalnih maloprodajnih kompanija imala je veliki uticaj 1 na proizvodace i
trgovinske veleprodaje kao dobavljace trgovine na malo. Najznacajnije promene desile
su se u medusobnim odnosima i raspodeli pregovaracke moc¢i izmedu maloprodavaca i

njihovih dobavljaca.

Jacanje pregovaraCke moc¢i maloprodavaca uslovilo je pojavu novih ugovornih
aranzmana u odnosu sa njihvim dobavlja¢ima. Neki od njih su definisani kao
napla¢ivanje ulistavanja artikala u prodajni asortiman (engl. /isting fee), kao 1 mese¢na
naknada za mesto na policama (engl. slotting fee). Sve to je doprinelo, da veliki
trgovinski lanci dodatno ojacaju svoje komparativne prednosti u odnosu na sitne
maloprodavce. Uz ovakve trendove u trgovini na malo opravdano se pojavila
zabrinutost usled povecanja moguénosti za narusavanje konkurencije kako na trzistu
maloprodaje tako i na viSem nivou kanala distribucije, odnosno trzistu nabavke. Zbog
svega toga, od izuzetne je vaznosti postojanje efektivne konkurencije u trgovini na

malo.

Efektinva konkurencija prakticno moze da se definiSe kao odsustvo svih aktivnosti
ucesnika na trziStu koje mogu biti u suprotnosti sa pravilima konkurencije. Prakti¢no,
efektivna konkurencija u trgovini na malo podrazumeva nivo konkurencije koji za
potrosace obezbeduje Sirok izbor izmedu razli¢itih proizvoda zadovoljavajuceg kvaliteta
po prihvatljivim cenama. Efektivna konkurencija ne bi smela da se poistovecuje sa
perfektnom, odnosno savrSenom konkurencijom. U savrSenom konkurenskom trzistu,
cena je data veliCina i1 odredena je presekom krivih trziSne traznje i agregatne ponude.
Pojedinacni ucesnici na trziStu ne mogu da uticu na cenu (Shy, 2001). Ne treba
zaboraviti da je savrSeno konkurentsko trziste, Cisto teorijski model ka kome treba da se

tezi, ali se takva trziSna struktura ne moze sresti u praksi.

Nivo konkurencije na trziStu u velikoj meri odreduje i ponasanje potrosaca. Ukoliko
potrosaci raspolazu sa svim informacijama o ponudama razli¢itih maloprodavaca,
konkurencija ¢e sigurno biti veca, jer ¢e sprovodenje odredene prakse odredenog
maloprodavca uticati na ponasanje potrosaca, a samim tim i na druge maloprodavce. Na

primer, ukoliko odredeni maloprodavac poveéa cene proizvoda u svojim prodajnim
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objektima, a potroSa¢i imaju informaciju da su te cene povoljnije kod drugih
maloprodavaca, vrlo je verovatno da ¢e istovremeno da promene mesto obavljanja

kupovine, odnosno kupovace jeftinije proizvode.

Medutim, kod trgovine na malo, lokacija maloprodajnih objekata ima veliki uticaj na
izbor mesta za obavljanje kupovina od strane potrosaca. Tako recimo u navedenom
primeru, ako je prodajni objekat jeftinijeg maloprodavca mnogo udaljen od potrosaca,
postavlja se pitanje da li ¢e troskovi transporta biti veci od razlike u cenama izmedu dva
maloprodavca. Ako je udaljenost toliko velika, da se potrosacu zbog dodatnih
transportnih troSkova ne isplati posetiti prodajni objekat drugog maloprodavca, cak i
ako su cene povoljnije, on ¢e i dalje nastaviti da kupuje u istom prodajnom objektu
uprkos povecanju cena. Zbog toga je za efektivnu konkurenciju u trgovini na malo
neophodno postojanje vise prodajnih objekata razli¢itih maloprodavaca na istom

trgovinskom podrucju.

Iako je pozeljno postojanje vise konkurenata na istom trgovinskom podrucju, u praksi se
moze naiéi na situaciju u kojoj na jednom trgovinskom podrucju postoji samo jedan
prodajni objekat. U takvim situacijama izuzetno je vazno da ne postoje barijere ulaska
na trziSte. Nepostojanje barijera ulaska na trziSte neophodno je i u trgovinskim
podru¢jima u kojima postoji veci broj prodajnih objekata. Ukoliko bi postojao bilo
kakav obik ulaznih barijera na tim trziStima, postojeéi ucesnici bi bili motivisani da se

medusobno dogovore, naprave kartel 1 ponasaju kao jedini uc¢esnik na tom trzistu.

Moze se zakljuciti da je efektivna konkurencija u trgovini na malo u velikoj meri
odredena ulaznim barijerama i ponasanjem potrosaca. Uzmimo na primer da na jednom
trgovinskom podrucju postoji jedan maloprodavac i1 potpuna sloboda ulaska na trziste za
maloprodavce. Ukoliko taj maloprodavac podigne cene svoje robe iznad nivoa
prihvatljivog za potrosace, potrosaci ¢e, usled nepostojanja drugog konkurenta, nastaviti
da kupuju kod istog maloprodavca. To ¢e postoje¢em maloprodavcu obezbediti veéi
profit, ali ujedno ¢e to biti 1 signal za druge maloprodavce da udu na to trziste, na kome

se ostvaruje profitna stopa iznad prose¢ne. Na taj nacin ¢e se povecati konkurencija, a
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pojedina¢ni maloprodavci ¢e u borbi za potroSace snizavati cene sve do nivoa kada one

postaju prihvatljive za potroSace.

Dakle, efektivnu konkurenciju na maloprodajnom trzistu mozemo da definiSemo kao
nivo konkurencije koji za racionalne potrosace obezbeduje Sirok izbor izmedu razli¢itih
proizvoda zadovoljavajuceg kvaliteta po prihvatljivim cenama uz odsustvo bilo kakvih

ulaznih barijera za potencijalne konkurente.

3. Uzroci nedostatka efektivne konkurencije na maloprodajnom trzistu

Jedan od glavnih uzroka nedostatka efektivne konkurencije na maloprodajnom trzistu
svakako je postojanje barijera ulaska. Da bi postojala konkurencija na odredenom
relevantnom maloprodajnom trZiStu, neophodno je da maloprodavci udu na to trziste,
odnosno da na posmatranom geografskom podru¢ju otvore svoje prodajne objekte. U
mnogim geografskim podru¢jima vrlo Cesto postoji nekoliko barijera koje otezavaju
ulazak maloprodavaca na to trzite. Postoje rasprave o znacenju pojma ulazne barijere
(OECD, 2007). Odredene $kole smatraju da problemi i odredene prepreke sa kojima se
preduzeca susrecu nakon ulaska na trziste, odnosno nakon otpocinjanja poslovanja, ne
predstavljaju barijere ulaska na trziste. Druge Skole smatraju da sve Sto sprecava ulazak
na trziSte 1 ima efekat smanjenja ili ogranicavanja konkurencije na trziStu moze da se

definiSe kao ulazne barijere.

Postoji visSe razloga zbog Cega se ulazne barijere mogu smatrati jednim od znacajnijih
uzroka nedostatka efektivne konkurencije. Ti razlozi se ogledaju kroz uticaj barijera
ulaska na druge aktivnosti koje nisu u skladu sa politikom zastite konkurencije.
Neophodno je razmatrati ulazne barijere kada se ocenjuje dominantnost odredenog
maloprodavca na relevantnom maloprodajnom trzistu, kao i prilikom ocenjivanja
konkurenskih efekata nakon sprovodenja odredenih spajanja maloprodajnih kompanija
koje posluju na istom relevantnom trzistu. Barijere ulaska ne moraju nuzno da znace i
zabranu ulaska za nove igraée zauvek. Cak i otezavanje i odugovlatenje ulaska novih

maloprodavaca na trziSte moze da se okarakteriSe kao ulazne barijere. Zbog toga je
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barijere ulaska na odredeno relevantno trziSte potrebno analizirati iz dinamicke

perspektive.

Barijere ulaska mogu da budu strukturne i strategijske (OECD, 2007). Strukturne
barijere ulaska su usko povezane sa industrijom maloprodaje i uslovima koji vladaju na
trziStu u smislu troskova kupovine zemljista i izgradnje objekta, odnosno troSkova rente,
troSkova poslovanja i1 veliCine traZnje koja postoji na trZiStu. Ove barijere mogu biti
prouzrokovane i odredenim taktickim potezima postojecih igraca na trziStu, a koji se
ogledaju kroz ekonomiju obima i efekte celokupne mreze maloprodajnih objekata.
Karakteristika ove vrste barijera ulaska jeste da one mogu biti lako merljive, svi
troSkovi ulaska se mogu unapred izraCunati. Za razliku od njih, strategijske barijere su
tesko merljive i1 pre svega se odnose na postojanje odredenih ekskluzivnih sporazuma
kojima se ne dozvoljava nastup drugim maloprodavcima na odredenom geografskom
relevantnom trzistu. Ove vrste barijera su manje izrazene u industriji trgovine na malo u
odnosu na druge industrijske grane. Postoje odredene barijere koje nije moguce svrstati
ni u jedno od navedene dve klasifikacije. Te barijere su najées¢e prouzrokovane od
strane drzavnih organa u smislu zakonskih ograni¢enja, otezanih postupaka za dobijanje

odredenih dozvola za rad itd. Ove barijere se nazivaju regulatorne barijere.

Usled postojanja ulaznih barijera postojeim ucesnicima na trziStu mnogo je lakse da

ostvare rast prodaje koji se odvija prema slede¢oj putanji.

Povecanje obima
prodaje

Poveduye
investicijau nove Pavecanje
atralktivine tiziinog ueesca
lokuce

Smanjenje
jediniénih
troslkkova

Veca neto profitna
marza

Izvor: Prilagodeno prema Burt i Sparks, 2003.

Slika 23. Putanja rasta maloprodavca u uslovima postojanja ulaznih barijera
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Usled rasta traznje dolazi do povecanja obima prodaje i povecanja trziSnog ucesc¢a. To
vodi ka smanjenju jedini¢nih troSkova i povecanju neto profitne marze. Zbog male
verovatno¢e da ¢e novi igraci uéi na trziSte usled postojanja barijera maloprodavci
povecavaju investicije u nove atraktivne lokacije kako bi opsluzivali jo§ veéi broj
potrosaca a simim tim i1 dalje povecali obim prodaje. Ova putanja je ciklicnog karaktera,
tako da se konstantno ponavlja. Ciklus putanje rasta nije isti kod svih maloprodajnih
kompanija, kod manjih kompanija je on duzi, a kod vecih kraéi. Kra¢i ciklusi putanje
rasta povacavaju ulazne barijere strukturne priorde. Takvi uslovi omoguéavaju velikim
kompanijama da veoma brzo steknu dominantan polozaj na trziStu, a samim tim se

povecava i mogucnost za zloupotrebu takvog poloZaja.

Visoke profitne stope uz postojanje visokih stopa rasta trziSta predstavljaju moguci
signal o postojanju ulaznih barijera na maloprodajnom trzistu (Carree 1 Thurik, 1996).
To znaci da usled niskog nivoa konkurencije, S§to je posledica postojanja ulaznih
barijera, maloprodavci prodaju robu potroSacima po znatno ve¢im cenama nego Sto bi to
bio slucaj da postoji efektivna konkurencija na trzistu. Ukoliko ovakav trziSni ambijent
prate visoke stope rasta onda postoji velika verovatnoca da je ulazak novih igraca na
trziste otezan. Istrazivanje koje je sprovedeno u Spaniji (Hoffmaister, 2006) pokazalo je
da povecanje ulaznih barijera na maloprodajnom trziStu vodi ka povecanju nivoa
maloprodajnih cena. Drugo istrazivanje koje je sprovedeno u Italiji (Schivardi i
Viviano, 2009) pokazalo je da postojanje ulaznih barijera ima znacajan uticaj na
performanse maloprodajnih kompanija koji se ispoljava kroz povecanje profitnih marzi

1 cena uz smanjenje produktivnosti i povecanje troSkova rada.

Dakle, postojanje ulaznih barijera vodi ka stvaranju i jacanju dominantnog polozaja
vodeceg ucesnika na trziStu Cime se ujedno povecava i mogucénost za zloupotrebu
takvog polozaja §to umanjuje nivo konkurencije na trziStu. Ukoliko postoje na
maloprodajnom trziStu, ovi fenomeni predstavljaju znacajne uzroke nedostatka

efektivne konkurencije.
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Pored ulaznih barijera, efektivnu konkurenciju na maloprodajnom trziStu mogu da

naruse 1 odredeni odnosi izmedu maloprodavaca i njihovih dobavljaca (OFT, 1997).

Radnje koje sprecavaju efektivnu konkurenciju na maloprodajnom trziStu mogu biti

inicirane bilo od strane dobavljaca ili od strane maloprodavaca. Sporne radnje inicirane

od strane dobavljaca su slede¢e (Veltrop, 1994; OFT, 1997; Tirole, 2005;

Papandropoulos, 2006):

dogovaranje oko malprodajne cene (engl. resale price maintance);

nelinearne cenovne Seme proizvodata prema maloprodavcima (engl.
manufacturer non-linear pricing) gde proizvodaci odobravaju razliCite rabate 1
popuste maloprodavcima i na taj nacin pojedine od njih stavljaju u povoljniji
polozaj u odnosu na druge;

kada proizvodaci zahtevaju od maloprodavaca da prodaju odredenu minimalnu
koli¢inu njihovih proizvoda (engl. quantity forcing);

kada proizvodaci zahtevaju od maloprodavaca da prodaju celu liniju njihovih
proizvoda (engl. full-line forcing);

kada proizvodadi zahtevaju od maloprodavaca da prodaju odredenu korpu
njihovih proizvoda (engl. bundling);

kada proizvodaci uslovljavaju kupovinu jednog proizvoda kupovinom drugog
proizvoda (engl. tying);

kada odredeni proizvodadi zahtevaju od maloprodavaca da ne prodaju
konkurentske proizvode (engl. exclusive dealing);

kada proizvodaci odredenim maloprodavcima daju teritorijalnu ekskluzivnost
(engl. territorial exclusivity);

kada proizvodaci besplatno daju na koris¢enje rashladni uredaj maloprodavcima
uz uslovljavanje da u njemu mogu biti izlozeni isklju€ivo proizvodi tog
proizvodaca (engl. freezer exclusivity); i

kada proizvodaci odbijaju da prodaju robu odredenim maloprodavcima (engl.

refusal to supply).

Na drugoj strani, poslednjih godina maloprodavci postaju sve znacajnija karika u lancu

snabdevanja pa samim tim raste i njihova pregovaracka snaga u medusobnim odnosima

sa dobavljacima. Na takvo odvijanje stvari uticali su mnogi faktori kao §to su povecanje
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broja i prodajne povrsine maloprodajnih objekata $to je dovelo do rasta koncentracije u
trgovini na malo, sve vece ucesSce privatnih robni marki maloprodavaca u ukupnoj
prodaji i informaciona tehnologija koja je omoguéila maloprodavcima da na sofisticiran
nacin prate promene potreba potrosaca. Takva promena po pitanju pregovaracke snage u
kanalima marketinga dovela je do pojave novih oblika ogranicenja konkurencije na
maloprodajnom trziStu nametnutih od strane maloprodavaca (Dobson 1 Waterson 1996;
Dobson, 2003; Dobson 1 Waterson, 2005; Lyons, 2009):
e kada maloprodavci zahtevaju od svojih dobavljaca da ne snabdevaju njihove
konkurente (engl. exclusive supply);
e kada maloprodavci odbijaju da odredene proizvode dobavljaca izloze u svojim
prodajnim objektima (engl. refusal to stock);
e kada maloprodavci dobavljace uslovljavaju sa odredenom minimalnom
koli¢inom snabdevanja kako bi ih sprecili da iste robe prodaju konkurenciji
(engl. minimum supply levels);
e kada maloprodavci odbijaju da ulistaju odredene proizvode dobavljaca u svoj
asortiman ukoliko odredena koli¢ina novca prethodno nije potroSena za
reklamiranje tih proizvoda u odredenim medijima (engl. minimum advertising

requirements) 1 sl.

Svi navedeni uzroci nedostatka efektivne konkurencije na maloprodajnom trzistu tesko
da mogu biti vodeni nevidljivom rukom trziSta, odnosno da trziste samo od sebe moze
da otkloni te nedostatke. Zbog toga je neophodno delovanje odredenih regulatornih tela
za zaStitu konkurencije kako bi se dugorocno obezbedilo nesmetano funkcionisaje

maloprodajnog trzista i postojanje efektivne konkurencije na njemu.

4. Znacaj ocene konkurencije na maloprodajnom trZistu

Jedan od prijoriteta razvoja urbanih podrucja trabao bi da bude razvoj trgovine na malo
(Guy, 2002). Razvoj trgovine na malo pre svega podrazumeva efikasan razmestaj i
razvoj maloprodajne mreze. Da bi se obezbedio efikasan razvoj maloprodajne mreze,
neophodno je u kontinuitetu sprovoditi ocenu konkurencije na trziStu i pravac razvoja

usmeravati prema cilju koji podrazumeva podsticanje konkurenstke borbe i povecanje
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nivoa konkurencije na trziStu. Izmedu ostalog, na ovaj nacin kreatori politike razvoja
trgovine na malo prate efekte svojih odluka i efektivnost javnih institucija koje su

zaduZene za sprovodenje politike.

Jedna od javnih istitucija u Repbulici Srbiji svakako je i Komisija za zastitu
konkurencije (OECD, 2013). Ona ima veliki uticaj na trziSne prilike putem donosenja
odluka u postupcima koji se vode pod okriljem Zakona o zastiti konkurencije. Zbog
toga je neophodno da se, za relevantna trzista koja su bila predmet ranijih postupaka
pred Komisijom, ponovo nakon odredenog vremena vrSi ocena konkurencije. Na taj

nacin omoguceno je da se sagledaju efekti donesSenih odluka.

Cilj kreatora trgovinske politike u odredenoj zemlje treba da bude obezbedivanje
trazenih proizvoda potrosacima po pristupa¢nim cenama. Da bi uspeli u tome, nosioci
javne politike moraju u odredenim vremenskim intervalima da vrSe ocenu konkurencije
na maloprodajnom trziStu. Na taj nacin oni kontinuirano prate razvoj trziSta, mogu da
izdvoje uza geografska podrucja i da ih pojedinacno posmatraju i interveniSu samo na
onim delovima trziSta gde postoji potencijalna opasnost narusavanja Zakona o zastiti

konkurencije.

Konkurencija ima klju¢nu ulugu za funcionisanje maloprodajnog trziSta. Ona podstice
inovacije, produktivnost i rast, §to sve zajedno dovodi do povecanja drustvenog
blagostanja (Godfrey, 2008). lako je ocigledno da antikonkurentsko ponasanje
kompanija na trziStu smanjuju konurenciju, postoje i drugi razlozi zbog kojih se
konkurencija na maloprodajnom trziStu ne razvija u zeljenim razmerama. Jedan od tih
razloga svakako je neodgovarajué¢a javna politika u vodenju razvoja maloprodajnog
trziSta. Za identifikovanje nedostataka razvoja maloprodajnog trziSta neophodno je

sprovodenje ocene konkurencije.

Znacaj ocene konkurencije na maloprodajnom trziStu najlakSe se moze shvatiti kroz
sagledavanje mogucih posledica ograni¢ene konkurencije. Odsustvo konkurencije na
trziStu moze dovesti do stvaranja i jaCanja dominantne pozicije pojedinih trzi$nih

ucesnika, cenovne diskriminacije, zatvaranja trziSta za potencijalne ucesnike putem
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postavljanja ulaznih barijera, alokativne neefikasnosti, ograni¢avanja ponude kako bi
usled vece traznje porasle cene itd. Za donoSenje odluke o efektima odredene trziSne
strukture na celokupno druStveno blagostanje neophodno je pravovremeno izvrSiti
ocenu konkurencije na trziStu. Blagovremena ocena konkurencije na maloprodajnom
trziStu omoguci ¢e nosiocima javne politike da objektivno sagledaju: interese potrosaca
1 drugih kupaca, potrebe postojanja razliCite strukture trgovinskih formata i razlicitih
trgovinskih subjekata na Sirem i uZzem trziSnom podrucju, kao i potreba unapredenja

trgovine uvodenjem novih oblika prodaje i distribucije robe.

Pored opravdane teznje za postojanjem razlicitih maloprodajnih formata na relevantnom
trziStu kako bi potrosaci imali ve¢u moguénost izbora, bitno je ispitati da li se javlja
koncentracija razli¢itih formata koji su istovetne vlasni¢ke strukture. Ukoliko je to
slucaj, onda postoj opasnost od prevelike koncentracije objekata istog trgovinskog lanca
ili povezanih subjekata. Navedena situacija je naro¢ito opasna u prehrambenoj
maloprodaji koja je u zemljama u razvoju klju¢ni segment, odnosno od velikog znacaja
za stanovnistvo. Bitno je da na maloprodajnom trziS§tu maloprodajni objekti imaju
razli¢itu vlasnic¢ku strukturu kako bi se unapredili uslovi konkurencije po pitanju cena i

usluga §to bi u krajnjoj instanci stvorilo koristi za potroSace.

Ocena konkurencije na maloprodajnom trzistu ima iskljucivo prokonkurentski karakter i
u interesu je potroSaca na prvom mestu. Cilj treba da bude preventivno sprecavanje
eventualnog sticanja dominantne pozcije odredenih ucesnika na datom relevantnom
maloprodajnom trziStu, kao i bilo kakvih drugih aktivnosti trgovaca na malo koje
dovode ili mogu da uzrokuju znacajno ograni¢avanje i naruSavanje. Krajnji cilj treba
svakako da bude obezbedivanje efikasnog snabdevanja potrosa¢a i povecanje

mogucnosti izbora razli¢itih maloprodajnih proizvoda i usluga.

5. Mere zastite konkurencije na maloprodajnom trzistu
Prelazak sa planske ka trziSno orjentisanoj ekonomiji predstavlja tranzicioni proces koji
je prakticno nemoguce sprovesti u trgovini na malo ukoliko ne postoji konstantan

podsticaj konkurencije izmedu preduzeca. To se pre svega postize uklanjanjem barijara
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ulaska na maloprodajno trziSte koje predstavljaju najizrazeniji vid antikonkurentske
prakse. Uspostavljanjem slobode ulaska stvaraju se preduslovi da svi igraci na trziStu
posloju pod jednakim uslovima (engl. level playing field) Sto 1 jeste osnovni zadatak
politike zastite konkurencije (Greatrex, 2014). Na taj nacin stvara se konkurenski
pritisak koji podsti¢e ekonomsku efikasnost. Uvodenjem adekvatnih konkurentskih
mera 1 politika koje promovisu ekonomsku efikasnost u trgovini na malo, a ujedno
zabranjuju svaku radnju trziSnih ucesnika koja moze da dovede do sprecavanja,
ogranicavanja ili naruSavanja konkurencije na trziStu u velikoj meri moze doprineti

ostvarivanju planirane stope rasta prometa u trgovini na malo.

Mere zastite konkurencije na maloprodajnom trziStu mogu se preduzeti najpre u cilju
uklanjanja nepotrebnih regulatornih barijera nametnutih od strane drzave. Regulatorna
tela za zastitu konkurencije bi trebala da detaljno analiziraju takve barijere i analiti¢ki
obrazloze njihove efekte na stanje konkurencije u trgovini na malo. Uklanjanje barijera
ulaska na trziSte maloprodaje svakako doprinosi rastu konkurencije, kako trenutne tako 1
potencijalne. Putanja rasta maloprodajnih kompanija u uslovima nepostojanja ulaznih

barijera ima slede¢i oblik.

Povecanje obima
prodaje

g ~

Smanjenje cena

Poveéanje
frziSnog ucesca

Smanjenje
jediniénih
troskova

Veca neto profitna
marza

—

Izvor: Prilagodeno prema Burt i Sparks, 2003.

Slika 24. Putanja rasta maloprodavca u uslovima nepostojanja ulaznih barijera
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Povecanje obima prodaje vodi ka trenutnom povecanju trziSnog uces¢a i1 ujedno
smanjuje jedinicne troSkove poslovanja Sto obezbeduje vecu neto profitnu marzu.
Medutim, u uslovima efektivne konkurencije i slobode ulaska na trziSte maloprodavci
¢e nastojati da ustedu u troSkovima prenesu na kupce na taj nacin $to ¢e sniziti cene, a u
cilju privlacenja veceg broja kupaca i povecanja prometa. Ukoliko se to ne bi desilo,
doslo bi do rasta proseCne neto profitne marze u trgovini na malo na tom trziSnom
podrucju, Sto bi automatski bio signal za ulazak novih igraca na trziSte. Nakon ulaska
novih igraca, usled delovanja mehanizma konkurencije neminovno bi doSlo do
snizavanja cena. Na ovom teorijskom primeru mozemo da zaklju¢imo da postoji veliki
znaCaj uspostavljanja slobode ulaska na maloprodajnom trziStu. Zbog toga se kao

osnovna mera zastite konkurencije namece sprecavanje bilo kakvih barijera ulaska.

Odredene mere zastite konkurencije namece i sam Zakon (Sluzbeni glasnik Republike
Srbije broj 51/09). One se primenjuju kada ucesnik na maloprodajnom trzistu
zloupotrebi dominantan poloZzaj, zakljuci ili izvrSi restriktivni sporazum, ne sprovede
mere otklanjanja povrede konkurencije ili sprovede koncentraciju za koju nije izdato
odobrenje. U smislu Zakona (Sluzbeni glasnik Republike Srbije broj 51/09), mera
zasStite konkurencije, izmedu ostalag, podrazumeva i obavezu ucesnika na trziStu da

plati nov€ani iznos u visini najvise 10% od ukupnog godiSnjeg prihoda.

Medutim, da bi zaista postojali pozitivni efekti mera zastite konkurencije u trgovini na
malo traba da budu ispunjeni slede¢i preduslovi (Khemani, 1995; Adhikari i Knight —
John, 2003): favorizvoanje preventivnih mera u odnosu na mere kaZnjavanja,
razdvajanje istraznih i sudskih ovlaséenja, postojanje jasnih kriterijuma za pokretanje
ispitnog postupka, postojanje jasne zalbene procedure, moguénost zahtevanja naknade
Stete nastale usled nekonkurentskog ponasanja pojedinih ucesnika na trzistu, definisanje
adekvatnih mera za zaStitu konkurencije i kontinuirano promovisanje politike zaStite

konkurencije.
Kreatori politike zastite konkurencije imaju stav da visina kazne treba da bude vec¢a od

ekstra profita koji je ostvaren sprovodenjem antikonkurentskih radnji jer samo na taj

nacin se kompanije mogu odvratiti od takvog ponasanja na trziStu (Khemani, 1995).
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Upravo te visoke kazne mogu ¢ak 1 profitabilne firme oterati u gubitak. Kada odredena
kompanija svesno vrsi krSenje konkurenskih pravila ona sigurno unapred i anticipira
rizik mogucéeg kaznjavanja. Medutim, mnogo je veci problem kada maloprodajne
kompanije zbog neznanja narusavaju konkurenska pravila na trziStu. Zbog toga je od
izuzetne vaznosti da regulatorna tela u ve¢em obimu primenjuju preventivne mere u

odnosu na mere kaznjavanja.

Regulatorno telo ne bi smelo istovremeno da bude istrazitelj, tuzilac i sudija. Ukoliko bi
se politika zastite konkurencije sprovodila na takav nacin, svaka kompanija kao stranka
u istraznom postupku bila bi unapred osudena (Adhikari and Knight-John, 2003). To bi
izazvalo veliki revolt kompanija na trziStu koje bi se protivile sprovodenju politike
zaStite konkurencije. Svaki regulatorni okvir politike zastite konkurencije mora da
poseduje jasne kriterijume za pokretanje ispitnog postupka. U odsustvu ovih kriterijuma
regulativni okvir ¢e biti nepotpun Sto ¢e povecati regulatorni rizik 1 neizvesnost
poslovanja na trziStu. Usled tih okolnosti izostace jacanje konkurenskog pritiska, a
samim tim nece se stvoriti neophodni preduslovi za efektivnu primenu mera zastite

konkurencije.

Za veli kredibilitet regulatornog tela za zasStitu konkurencije neophodno je strankama u
postupku obezbediti mogucénost pravnog leka, odnosno zalbe na odluke regulatornog
tela. Potrebno je da postoje jasne Zalbene procedure kojima stranka u postupku moze da
podnese zalbu viSoj instanci u slucajevima kada nije zadovoljna sa odlukom koju je
donelo regulatorno telo za zastitu konkurencije. Postoji moguénost da regulatorno telo
napravi odredene greSke prilikom tumacenja i sprovodenja regulatornog okvira za
zaStitu konkurencije. Postojanje zalbenog mehanizma ne samo da obezbeduje dodatnu
pravnu sigurnost strankama u postuku, ve¢ utiCe na to da regulatorno telo pazljivo
pristupa donoSenju odluka o izricanju mera zastite konkurencije kako usled moguceg
poniStavanja njihovih odluka od strane vise instance ne bi doslo do naruSavanja

njihovog kredibiliteta.

Politika zastite konkurencije u svakoj zemlji treba du bude usmerena na reSavanje

problema potroSaca, kao i na zastitu preduzeca koja trpe Stetu zbog nekonkurentskog
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ponasanja odredenih trzisnih ucesnika. Zbog toga je vazno da se regulatornim okvirom
predvidi moguénost zahtevanja naknade Stete nastale usled nekonkurentskog ponasanja
pojedinih ucesnika na trziStu. To ¢e dodatno osnaziti primenu regulatornog okvira za

zastitu konkurencije.

Kada se utvrdi da odredena kompanija sprovodi antikonkurensku praksu, odgovarajuce
mere zaStite konkurencije treba da budu usmerene na spreCavanje nastavljanja takve
prakse i na zahtevu da te kompanije sprovedu druge radnje kako bi se neutralisali
negativni efekti nastali usled sprovodenja nedozvoljenih aktivnosti. Ako je
antikonkurensko ponaSanje imalo velike negativne posledice na funkcionisanje
maloprodajnog trziSta, onda su novCane kazne takode odgovarajua mera zaStite
konkurencije. Nov€ane kazne potrebno je primeniti naro€ito u onim slu¢ajevima kada se
utvrdi da je kompanija namerno krsila Zakon o zastiti konkurencije kako bi prisvojila
veci deo trzisSnog kolaca i povecala svoj profit. Mere zastite konkurencije treba da budu
unapred poznate i relativno visoke kako bi se ucesnici na trziStu sprecili da svesno
srpovode antikonkurenstke radnje. Rizik kaznjavanja, odnosno moguc¢a novcana kazna

treba da nadmasi potencijalnu dobit ostvarenu sprovodenjem antikonkurenskih radnji.

Posto je funkcionisanje trzsta dinamicki proces na kome se stalno deSavaju odredene
promene, neophodno je da se i regulatoni okvir za zastitu konkurencije stalno dopunjava
i unapreduje. U nekim sutuacijama, antikonkurenske radnje trziSnih ucesnika su
prouzrokovane odredenim merama vlade. Zbog toga je pravila za zastitu konkurencije
potrebno primenjivati i inkorporirati i u drugim relevantnim Zakonima i merama
ekonomske politike koje imaju uticaj na funkcionisanje trziSnog mehanizma. Iz tih
razloga Komisija za zastitu konkurencije mora neprekidno da visi promociju pravila
konkurencije kako bi donosioci vaznih odluka u okviru ekonomske politike bili u Sto
vecoj meri upoznati sa tim. Ovo bi doprinelo ve¢oj odgovornosti i vlade i regulatornog
tela za zaStitu konkurencije i povecalo svest o mogucim pozitivnim i negativnim

posledicama odredenih ekonomskih mera.
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V ISTRAZIVACKI MODEL I METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

1. Postavljanje polaznih nau¢nih hipoteza

Najznacajniji proces u okviru razvoja trgovine na malo jeste izbor lokacije trgovinske
mreze. Optimalan raspored trgovinske mreze treba da omoguéi ravnhomernu
snabdevenost potrosaca sa jedne i efikasno poslovanje pojedina¢nih prodajnih objekata
sa druge strane. Da bi se to postiglo, neophodno je zadovoljiti veliki broj razlicitih
stejkhodera koji na direktan ili indirektan nacin uti¢u na raspored trgovinske mreze koji
zavisi od velikog broja faktora medu kojima su najznacajniji karakteristike lokalnog
stanovniStva, konkurencija i drzavna regulacija. Kada govorimo o drzavnoj regulaciji,
ona je u velikoj meri izrazena putem politike zaStite konkurencije zbog Cega Ce se fokus

u okviru ovog istrazivanja usmeriti upravo na tu oblast.

Predmet ovog istrazivanja jeste izbor lokacije trgovinskih objekata posmatrano sa
stanoviSta zaStite konkurencije Sto se ispoljava kroz analizu razli¢itih razvojnih
strategija trgovinskih kompanija na jednoj strani i1 osnovnih ciljeva politike zastite

konkurencije na drugoj strani. Zbog toga prva hipoteza u okviru ovog istrazivanja glasi:

H1: U izboru lokacije prodajnih objekata postoje razliciti interesi u realizaciji

korporativne i javne trgovinske politike.

U mnogim zemljama Sirom sveta, ciljevi javne politike su, izmedu ostalog, vezani i za
razvoj i1 funkcionisanje trgovine na malo. Postavlja se pitanje da li su javni interesi koji
proizilaze iz takvih ciljeva u suprotnosti sa interesima nosilaca korporativne politike
kada je u pitanju lokacija trgovinskih objekata. Testiranje ove hipoteze sprovesce se
komparativnom analizom regulatornog okvira politike zastite konkurencije i osnovnih

razvojnih ciljeva maloprodajnih kompanija.
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Korporativna politika podrazumeva politiku razvoja trgovinske mreze maloprodajnih
kompanija, dok se javna politika odnosi na politiku zastite konkurencije. Svako ucesce
regulatornih tela u procesu funkcionisanja trziSta ograni¢ava njegovu slobodu na neki
nacin. Postavlja se pitanje opravdanosti takvog uceS¢a sa stanovista politike zastite
konkurencije. Kakav efekat ima efikasna primena politike zastite konkurencije na razvoj

trgovine na malo utvrdi¢emo testiranjem podhipoteze:

Hla: Efikasna primena politike zaStite konkurencije u tranzicionim zemljama pozitivno

utice na razvoj trgovine na malo i ja¢anje konkurencije.

Razultati testiranja ove hipteze treba da pokazu da efikasna primena politike zaStite
konkurencije ima opravdano uces¢e u funkcionisanju trzista i pozitivno uti¢e na razvoj
trgovine na malo. Sa tog stanovista, neophodno je postojanje aktivne uloge drzave i

njenih regulatornih tela u procesu izbora lokacije 1 razvoja trgovinske mreze.

Potpuno sagledavanje objektivne potrebe za maloprodajnim objektima moguce je samo
ako se na pravi naCin odredi relevantno trziSte trgovine na malo. Za odredivanje
relevantnog trziSta proizvoda potrebno je sagledati lokalne karakteristike potrosaca i
njihove preferencije u pogledu izbora maloprodajnih objekata. Zbog toga ¢e sledeca

hipoteza sa pripadaju¢im podhipotezama biti usmerena upravo u tom pravcu:

H2: Pojedini faktori makrolokacije razlicito uticu na trziSno podrucje maloprodajnih
formata.

H2a: Cene za potrosace pradstavljaju najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata
vece prodajne povrsine (hipermarketi i supermarketi).

H2b: Udaljenost je za potrosace najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata manje

prodajne povrsine (supereta, mini market i klasi¢na prodavnica).

Testiranje ¢emo sprovesti na osnovu anketiranja potrosaca. Pored, u pothipotezama
obuhvacenih faktora, analizira¢e se 1 drugi faktori makrolokacije koji uticu na izbor
maloprodajnog formata od strane potroSaca. Na osnovu toga izvrSi¢e se i rangiranje

ostalih faktora po pojedinim maloprodajnim formatima.
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Za odredivanje relevantnog geografskog maloprodajnog trziSta neophodno je istraziti
prirodu konkurencije koja vlada na trZiStu. Ona je u velikoj meri odredena
gravitacionim podruc¢jima maloprodajnih objekata i stepenom u kome se ona preklapaju.

Iz tog razloga u ovom istrazivanju bice testirana i sledeca hipoteza:

H3: Raspored prodajnih objekata koji pripadaju istom trziSnom podrucju
maloprodajnih formata je takav da postoje znacajna preklapanja njihovih gravitacionih
krugova tako da celokupna teritorija odredenog regiona predstavija jedinstveno

geografsko relevantno trziste.

Za testiranje ove hipoteze najpre je potrebno definisati radijus gravitacionog podrucja za
razli¢ite maloprodajne formate. Zatim, u sledecoj fazi testiranja posmatraju se granice
gravitacionih krugova maloprodajnih objekata koji pripadaju istom relevantnom trzistu
proizvoda. Metodom neprekidnog lanca supstitucije analizira se znacajnost medusobnog
preklapanja pojedinac¢nih gravitacionih podrucja. Znacajna medusobna preklapanja
upucuju na zakljucak da se radi o jedinstvenom geografskom relevantnom trzistu. Za
donoSenje preciznijih zakljuaka prilikom testiranja ove hipoteze koristice se tehnike

GIS analize.

Kada se precizno definiSe relevantno trziste u trgovini na malo neophodno je sagledati
nivo saturacije na osnovu koga se moze doneti zakljuCak o (ne)postajanju aktivnog
angazovanja javne politike u procesu razvoja maloprodajne mreze. Zbog toga ¢e sledeca

naucna hipoteza biti posvecena upravo ovom problemu.

H4: Zbog nedovolinog angazovanja javne politike postoje razliciti nivoi regionalne

saturacije sa trgovinskim uslugama.
Za testiranje ove hipoteze koristice se analiza indeksa maloprodajne saturacije u

razli¢itim regionima uzimajuc¢i u obzir i veliinu gravitacionog podruc¢ja pojedinacnih

maloprodajnih objekata razlicitih formata.
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2. Dizajn istraZivanja

Celo istrazivanje dizajnirano je tako da prati postavljene naucne hipoteze. Za testiranje
prve hipoteze HI1 koja kaze da u izboru lokacije prodajnih objekata postoje razliCiti
interesi u realizaciji korporativne i javne trgovinske politike bi¢e koris¢en detaljan
pregled literature u cilju identifikovanja interesa javne 1 korporativne politike u procesu
izbora lokacije prodajnih objekata. U okviru ove hipoteze bice testirana i1 podhipoteza
Hla koja kaze da efikasna primena politike zaStite konkurencije u tranzicionim
zemljama pozitivno utiCe na razvoj trgovine na malo. Za testiranje ove hipoteze

koristi¢e se metod regresione analize.

Druga hipoteza H2 koja tvrdi da pojedini faktori makrolokacije razli¢ito uticu na trziSno
podrucje maloprodajnih formata testira¢e se pomucéu dve podhipoteze. Prva podhipoteza
H2a kaze da cene za potroSace predstavljaju najvazniji faktor za izbor maloprodajnih
formata vece prodajne povrsine u koje spadaju hipermarketi i supermarketi, dok druga
podhipoteza H2b kaze da je udaljenost za potroSace najvazniji faktor za izbor
maloprodajnih formata manje prodajne povrSine, a to su superete, minimarketi i
klasicne prodavnice. Za potrebe testrianja navedenih hipoteza, kao i1 za potrebe
celokupnog istrazivanja u ovoj disertaciji, sproves¢e se anketiranje potrosaca ispred
maloprodajnih objekata koji ¢e biti izabrani u reprezentativni uzorak. Koristi¢e se metod
studije slucaja malorpodajnog trzista u Beogradu. Najpre ¢e se odrediti reprezentativan
uzorak prodajnih objekata koji na najbolji nacin reprezentuje karakteristike osnovnog
skupa odnosno celog maloprodajnog trziSta na podru¢ju uzeg jezgra grada Beograda

koje se sastoji od deset gradskih opstina.

Anketa sadrzi ukupno 13 pitanja. Prvo pitanje odnosi se na mesto stanovanja ispitanika,
odnosno potrosaca. Drugo pitanje vezano je za pol ispitanika. Tre¢e pitanje daje
odgovor o udaljenosti mesta stanovanja ispitanika u odnosu na objekat ispred koga je
anketiran. Cetvrto pitanje je prakti¢no iste prirode, samo umesto udaljenosti radi se o
vremenu potrobnom da ispitanik stigne od svog mesta stanovanja do prodajnog objketa
ispred koga je anketiran. Na osnovu pitanja broj 1, 3 i 4 utvrdi¢e se gravitaciono

podrucje za sve maloprodajne objekte iz uzorka, a na osnovu toga, primenom metoda
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analogije bi¢e utvrdena gravitaciona podrucja 1 za sve maloprodajne objekte na teritoriji

uzeg jezgra grada Beograda.

Pitanje broj 5 odnosi se na rangiranje faktora koji presudno uti¢u na izbor predmetnog
prodajnog objekta od strane potrosaca. Prakti¢no, ovim pitanjem se direktno testira
druga hipoteza H2, odnosno njene dve podhipoteze H2a i H2b. Kod ovog pitanja
primenjena je Likert-ova skala u okviru koje ispitanici rangiraju pojedina¢ne faktore na

skali od jedan do pet pri ¢emu jedan predstavlja najnizi rang, a pet najvisi rang.

Pitanje broj 6 vezano je za nacin dolaska potrosaca do objekta. Pitanje broj 7 za cilj ima
da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima potro$aci podmiruju veéinu svojih
potreba. Pitanje broj 8 odnosi se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom
nivou. Pitanje broj 9 predstavlja stavove potrosaca u pogledu medusobne konkurencije
izmedu razli¢itih maloprodajnih formata. Pitanje broj 10 prakti¢no ispituje stavove
potroSaca po pitanju cenovne elasticnosti traznje. Pitanje broj 11 odnosi se na pregled
kategorija proizvoda koje potroSaci pretezno kupuju u odredenom maloprodajnom
objektu iz uzorka. Pitanje broj 12 odnosi se na prose¢nu vrednost kupovine. I poslednje,
pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potrosata prema
ukupnim primanjima njihovog domadinstva. Za poredenje je upotrebljen nivo
prose¢nog primanja domacinstva na nivou grada beogradskog regiona, objavljen na
zvani¢nom internet portalu Republickog zavoda za statistiku. Slede¢om tabelom
predstavljena su sva pitanja iz anketnog upitnika, a konkretan izgled anketnog upitnika

dat je u prilogu.

Tabela 5. Pitanja iz anketnog upitnika

. Adresa:
1 : Gde stanujete: T
: - Opétina:
2 Pol: muski / Zzenski
Kolika je udaljenost Vaseg stana/kuce od objekta u kome se nalazimo? m
4 | Koliko vremena Vam je potrebno da stignete do ovog objekta? min
Povoljne cene 1 2 3 45
Na skali od .l do 5 .ocemte fakftore koji Udaljenost (lokacija) objekta 1 2 3 4 5
5 ¢ presudno uti¢u na izbor prodajnog : : :
, objekta u kome obavljate kupovinu: : Asortiman proizvoda 123 45
~ Prijatan ambijent 1 2 3 45
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Usluzno osoblje

Parking prostor

Radno vreme prodajnog objekta

Program lojalnosti (kartice)

[ N U o
DI i NN

Privatne robne marke

W W i W W

I N N
Wn i in N

Da li ste dosli do ovog objekta

Sopstvenim prevozom - automobilom

Autobusom

Taksijem

Pesice

AW N =

Vecinu potrebnih namirnica kupujete u
(moguce dati vise odgovora):

hipermarketu

supermarketu

manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta)

pijaci

Koliko puta nedeljno idete u kupovinu:

jednom nedeljno

vise puta u toku nedelje

rede od jednom nedeljno

Za koji od navedenih formata smatrate
da mogu da konkurisu ovom prodajnom
objektu (moguce vise odgovora)

hipermarket

supermarket

manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na

prodavnica, supereta)

pijaca

10

i Ukoliko bi se cene u ovom prodajnom

objektu prosecno povecale za 5-10%,
dalje bi ste obavljali kupovine (moguce
viSe odgovora)

u istom prodajnom objektu

u drugom hipermarketu

u drugom supermarketu

u drugim manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)

na pijaci

11

- Kategorije proizvoda koje kupujete u

ovom objektu su (moguce vise
odgovora):

Meso i mesne preradevine

Mleko, mle¢ni proizvodi i jaja

Osnovne Zivotne namirnice

» Slatkisi, konditori, ¢okolade

Sveze voce i povrée

Pice, alkoholno i bezalkoholno, voda...

Li¢na higijena i kuéna hemija

Cigarete

12

Vrednost Vase kupovine je:

din

13

Prosecan prihod Vaseg domacinstva je

Ispod 69000

Iznad 69000

Ne zna ili odbija da da odgovor
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Prilikom sprovodenja ankete najpre ¢e se sprovesti pilot istrazivanje da bi se ustanovilo
da su pitanja dobro formulisana i da ih ispitanici razumeju i bez problema daju
odgovore na njih. Eventualni problemi identifikovani tokom pilot istrazivanja bice
otklonjeni 1 onda ¢e se pristupiti nastavku anketiranja. Sprovodenjem opisane ankete
bice identifikovani stavovi potrosaca na osnovu kojih ¢e se definisati relevantno trziste

maloprodaje na podrucju uzeg jezgra grada Beograda.

Takode, odgovori potroSaca na pitanja iz ankete indirektno ¢e posluziti i za testiranje
tre¢e polazne hipoteze H3 koja kaze da je raspored prodajnih objekata koji pripadaju
istom trziSnom podrucju maloprodajnih formata takav da postoje znaCajna preklapanja
njihovih gravitacionih krugova tako da celokupna teritorija odredenog regiona
predstavlja jedinstveno geografsko relevantno trziSte. Na osnovu pitanja broj 1, 31 4
utvrdi¢e se gravitacioni krugovi za sve maloprodajne objekte iz uzorka, a zatim uz
primenu metoda analogije u odnosu na prodajnu povrSinu odredi¢e se i1 gravitacioni
krugovi za sve maloprodajne objekte na uzem podrucju grada Beograda. Grafickim
predstavljanjem gravitacionih krugova na mapi Beograda i upotrebom metoda

neprekidnog lanca supstitucije sprovesce se testiranje trec¢e hipoteze H3.

Cetvrta polaznu hipotezu H4 koja kaze da zbog nedovoljnog angazovanja javne politike
postoje razli¢iti nivoi regionalne saturacije sa trgovinskim uslugama bice testirana na
sluc¢aju trgovine na malo u Beogradu. Za podelu uzeg jezgra grada Beograda na regione
koristi¢e se administrativne granice pojedinacnih opsStina. Merenje saturacije vrsice se
stavljanjem u odnos broja stanovnika sa ukupnom prodajnom povrSinom. Nivoi
saturacije pojedinacnih opstina sa trgovinskim uslugama bice graficki predstavljeni na
mapi Beograda kako bi se lakSe doneli zakljucci o postojanju razli¢itih nivoa regionalne

saturacije.

3. Opis uzorka i nadina na koji je odreden
Znacajan deo ovog istrazivanja posvecen je maloprodajnim objektima koji se nalaze u
uzem jezgru grada Beograda koje obuhvata deset gradskih opsitna: Cukarica, Novi

Beograd, Palilula, Rakovica, Savski Venac, Stari Grad, Vozdovac, Vracar, Zemun i

Zvezdara. Ovih deset gradskih opstina obuhvata 145 mesnih zajednica. Na ovom
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podrucju zakljucno sa martom 2014. godine identifikovano je ukupno 1778
maloprodajnih objekata ¢ija ukupna prodajna povrsina iznosi preko 250 hiljada m?, §to
zna&i da je prose¢na prodajna povriina maloprodajnog objekata nesto iznad 140 m’.
Pojedina¢ni maloprodajni objekti su statisticke jedinice posmatranja, a skup svih
maloprodajnih objekata u uzem jezgru grada Beograda predstavlja populaciju, odnosno

osnovni skup.

Za testiranje polaznih hipoteza ovog istrazivanja (hipoteze H2 i H3) neophodno je
izabrati reprezentativan uzorak maloprodajnih objekata koji ¢e po svojim osnovnim
karakteristikama biti Sto viSe slican celoj populaciji. Svrha odredivanja reprezentativnog
uzorka jeste odredivanje prodajnih objekata ispred kojih ¢e se anketirati potrosaci.
Neophodno je izabrati takav uzorak da se dobije ujednacen broj ispitanika po svakom
maloprodajnom formatu. Reprezentativnost uzorka postize se ispravnim izborom
elemenata osnovnog skupa. Ispituju se samo elementi izabrani u uzorak da bi se dobile
karakteristike uzorka pomocu kojih ¢e se proceniti karakteristike osnovnog skupa.
Zatim se statistickim metodama odreduje pouzdanost i preciznost te procene. Svi ti

postupci ¢ine metodu koja se zove metoda uzoraka.

Da bi se izabrao dobar (reprezentativan) uzorak, najpre je neophodno sprovesti
odredena testiranja i1 zaklju¢iti koji planovi uzorka najviSe odgovaraju naSem
istrazivanju na osnovnom skupu. U ovom radu bavi¢emo se samo uzorcima koji su
bazirani na teoriji verovatnoc¢e (engl. probability samples). Osnovna karakteristika svih
nacina nepotpunog ili delimi¢nog posmatranja i prikupljanja podataka jeste da izborom
manjeg ili vefeg broja jedinica iz populacije, dolazimo do informacija o celoj
posmatranoj pojavi. Broj jedinica koje su nam neophodne za donoSenje konacénih
zakljucaka bi¢e veci ili manji, nekada veoma mali, ali se uvek mora paziti da taj broj

bude dovoljan za donosenje objektivnih zakljucaka.
U nasem istrazivanju svaki maloprodajni objekat na teritoriji uzeg jezgra grada

Beograda ima poznatu i pozitivnhu verovatno¢u da bude izabran u uzorak i onda je

moguce utvrditi raspodelu frekvencija svih ocena koje se mogu izracunati. Tada za
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donoSenje ispravnih zakljuCaka 1 generalizaciju pomocu rezultata uzorka na

raspolaganju stoji aparat statistiCkog zakljucivanja.

U ovom istrazivanju predvideno je da se izvrsi anketiranje 1000 isitanika. Zbog potrebe
dobijanja kvalitetinih podataka anketiranje ¢e se vrSiti terenski, odnosno anketirace se
potrosaci nakon obavljanja kupovina. Jedan od ciljeva ankete jesti i da se na osnovu
stavova 1 navika potrosaca odredi gravitaciono podruc¢je za pojedinacne maloprodajne
formate, a na osnovu toga i relevantno geografsko trziste na podrucju uzeg jezgra grada
Beograda. Na bazi dosadasnjih iskustava za precizno odredivanje gravitacionog
podruc¢ja odredenog maloprodajnog objekta neophodno je anketirati 50 ili vise
ispitanika. To znaci da je za potrebe anketiranja u ovom istrazivanju potrebno izabrati
uzorak od 20 maloprodajnih objekata. Uzorak moze biti i veéi, ali zbog ogranicenih
vremenskih 1 finansijskih kapaciteta kojima se raspolaze u ovom istrazivanja, bice
izabran uzorak od 20 elemenata. Takode, bi¢e izvrSeno poredenje ocena koje se dobijaju
primenom plana prostog sluajnog uzorka i plana stratifikovanog sluc¢ajnog uzorka na
uzorcima iste veli¢ine izabranih iz skupa svih maloprodajnih objekata u uzem jezgru

grada Beograda.

Rezultati poredenja, $to se moglo i ocekivati, pokazuju da se preciznost ocene znacajno
poveéava uz primenu stratifikacije. Pored povecanja preciznosti ocene, u
stratifikovanom slucajnom uzorku je zna¢ajno povecan i obuhvat uzorka. Tako recimo u
slu¢aju primene prostog slucajnog uzorka od 20 elemenata  ukupna povrSina
maloprodajnih objekata je bila 1475 m? §to u odnosu na ukupnu povrSinu populacije
(svih maloprodajnih objekata u uzem jezgru grada Beograda) koja iznosi 250299 m?
predstavlja manje od 1%. Kod primene plana stratifikovanog slu¢ajnog uzorka dobijena
je ukupna prodajna povrSina maloprodajnih objekata u uzorku od 23201 m? §to u

odnosu na ukupnu prodajnu povrsinu cele populacije predstavlja viSe od 9%.

Za anketiranje 50 potroSaca ispred prodajnih objekata veli¢ine do 200 m? bilo je
potrebno od 6 do 8 sati. U tom vremenskom intervalu ti maloprodajni objekti su imali
od 100 do 150 potroSaca Sto znai da je u posmatranom vremenskom intervalu

anketirano od 33% do 50% potroSaca. Za anketiranje 50 potroSaca ispred prodajnih
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objekata veli¢ine od 200 m? do 400 m? bilo je potrebno od 4 do 6 sati. U tom
vremenskom intervalu ti maloprodajni objekti su imali od 400 do 600 potrosaca Sto
znaci da je u posmatranom vremenskom intervalu anketirano od 8% do 13% potroSaca.
Za anketiranje 50 potroSaca ispred prodajnih objekata velic¢ine od 400 m?> do 2000 m?
bilo je potrebno od 3 do 5 sati. U tom vremenskom intervalu ti maloprodajni objekti su
imali od 600 do 900 potrosaca $to znaci da je u posmatranom vremenskom intervalu
anketirano od 6% do 8% potroSaca. Za anketiranje 50 potroSaca ispred prodajnih
objekata veli¢ine preko 2000 m? bilo je potrebno takode od 3 do 5 sati. U tom
vremenskom intervalu ti maloprodajni objekti su imali od 300 do 400 potrosaca Sto

znaci da je u posmatranom vremenskom intervalu anketirano od 13% do 16% potrosaca.

U nastavku dajemo detaljan pregled poredenja uzoraka izabranih primenom plana

prostog sluc¢ajnog uzorka i plana stratifikovanog slu¢ajnog uzorka.

Prost slucajan uzorak ima teorijski znacaj ali i prakti¢ne nedostatke kada se radi o
njegovoj primeni u praktiénim istrazivanjima. Prost slucajan uzorak maloprodajnih
objekata veli¢ine 20 elemenata dobice se iz osnovnog skupa ako se izbor obavlja tako
da svaki uzorak iste veli¢ine koji se moze izabrati iz tog osnovnog skupa ima istu
verovatno¢u da bude izabran. Naj¢es¢i nacini slucajnog izbora jedinica su: upotreba
tablice slucajnih brojeva, generisanje slucajnih brojeva ili primena odgovarajucih

statistickih paketa (Petrovi¢, 2007).

Medutim, mada nam veoma dobro moZe posluziti za objasnjavanje suStine metoda
uzorka, ovaj uzorak se retko primenjuje u prakti¢nim istraZzivanjima jer dobijene ocene
nemaju veliku preciznost Istina, prost slucajan uzorak ne zahteva velika prethodna
znanja o strukturi 1 karakteristikama populacije, ali to za istrazivaCe znaci da svoja
prethodna znanja ne mogu primeniti na konkretnom slucaju, $to je Cesto neprihvatljivo.
Prema tome, primenom prostog slu¢ajnog uzorka dobijaju se manje precizne ocene u
poredjenju sa primenom drugih planova uzorka. Medjutim, prost slu¢ajni uzorak koji je
odabran uz striktno poStovanje svih teorijskih pretpostavki moze biti dovoljno pouzdan 1

samo se tada moZe kvantifikovati stepen te pouzdanosti. U tom slucaju potrebna
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ulaganja su naj¢eS¢e veca od efekta koji ¢e se dobiti realizacijom odredenog

istrazivanja.

Kao $to je ve¢ prethodno objasnjeno, za potrebe ovog istrazivanja izabran je uzorak od

20 elemenata. Prvo su numerisane sve jedinice osnovnog skupa brojevima od 1 do N,

tj. od 1 do 1778. Broj N je cetvorocifren, pa iz tablice slucajnih brojeva treba da

izaberemo 20 cetvorocifrenih brojeva od 0001 do 1778 na slu€ajan nacin. Pocetak

izbora brojeva i nacin Citanja (vertikalno i horizontalno) biramo slucajnim putem.

Odabrali smo sam pocetak tablice i brojeve ¢itamo vertikalno, pa je prvi element

sluc¢ajnog uzorka objekat sa rednim brojem 1009, sledeci slucajan broj je 3754 ali poSto

je veéi od 1778, zanemarujemo ga i nastavljamo dalje. Na taj nacin dobijamo sledec¢i

sluc¢ajan uzorak.

Tabel 6. Uzorak dobijen primenom plana prostog slu¢ajnog uzorka

Redni . . Prodzvl.jna
broj Opstina Naziv Adresa povrs12na
um
1009 | Vozdovac ABC Partner Ignjata Joba 6A 35
842 | Novi Beograd | Buba BMD III Jurija Gagarina 158 30
1280 | Palilula STR Jabuka Visnjicka 16 55
1180 | Cukarica Ceki¢ komerc Nikolaja Gogolja 90 45
989 | Vracar Logga doo Bulevar Kralja Aleksandra 116a 35
1255 | Zvezdara Mister Macak Ustanicka 248 50
1547 | Savski Venac Delhaize Sarajevska 20, Savski Venac 120
449 | Novi Beograd | Prodavnica N Gandijeva 148 20
54 Zvezdara Deki Mije Kovacevica 6a 10
1166 | Cukarica Petrasinovic-Djuric | Zarka Pucara 2 40
25 Stari Grad Bio Land Cika Ljubina br. 7 10
108 | Zvezdara Viktorija Dragoslava Srejovica 26 12
177 | Cukarica Trio Lole Ribara 13
1176 | Savski Venac str DIS Dobropoljska 28 45
998 | Zvezdara SPAR II Dimitrija Tucovica 152 35
737 | Zvezdara Market DRIM Ustanicka 204a 25
1162 | Vozdovac Piramida Market Vojvode Stepe 242 40
1004 | Novi Beograd | Nana Dzona Kenedija 11 35
564 | Novi Beograd | BOR BOJ Proleterske solidarnosti 21a 20
1734 | Rakovica Delhaize Patrijarha Joanikija 17g 800
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Prose¢na prodajna povrSina objekata izabranih pomocu plana slu¢ajnog uzorka iznosi

73,75 m’. Izratunata je po slede¢oj formuli:
i

'-—12 = — 1475 = 73,75

F= " }"; = 20 # - ¥
=

Ako je

+ bo6l32 = 29796

0-1

Ocena varijanse sredine obelezja je

T 297396

?(;tsj='§[1—— = {:1

N 20

20
1778

)= 1473

Za populacije kod kojih je prisutan visok stepen heterogenosti u smislu jakog
varijabiliteta obelezja koja se istrazuju, pri ograni¢enjima u pogledu veli¢ine uzorka,
teSko je na bazi prostog slucajnog uzorka izvesti ocene zadovoljavajuce preciznosti.
Postupak kojim se postize znacajno poboljSanje preciznosti slucajnog uzorka je

stratifikacija.

Moze se reci da je stratifikovani uzorak vrsta uzorka koji se temelji na podeli osnovnog
skupa na delove ili stratume, a iz stratuma se biraju manji prosti slu¢ajni (pod) uzorci
(Petrovi¢, 2007). Dakle, ovaj uzorak se koristi onda kada je populacija heterogena po

odredenim znacajnim obelezjima koja se ispituju.

Prilikom stratifikovanja skupa treba voditi racuna da razlike vrednosti obelezja
populacije izmedu stratuma budu $to vece, a unutar stratuma Sto manje. Cilj je, dakle,
da se stratumi formiraju tako da bi se oni Sto vise razlikovali jedan od drugog i da
unutar sebe budu $to je moguce homogeniji. Neophodno je, da bi se kvalitetno odredio

broj stratuma i nacin stratifikovanja, prethodno prikupljanje informacija o strukturi
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posmatranog skupa. Informacije se odnose na ona obelezja koja ¢e se ispitivati 1 Cije

karakteristike ¢e se procenjivati ili testirati.

U ovom slucaju kao vrednosti obelezja odnosno karakteristike elemenata navedena je

prodajna povrsina tako da ¢e cela populacija biti podeljena na Cetri stratuma prema

prodajnoj povrsini. Za raspone prodajnih povrSina u okviru pojedina¢nih stratuma uzeti

su standardi primenjeni u klasifikaciji maloprodajnih objekata na formate (SluZbeni

glasnik Republike Srbije broj 47/11). Na taj nacin objekti istog maloprodajnog formata

grupisani su u iste stratume. Nakon odredivanja stratuma kojih ¢e ukupno biti Cetiri,

slu¢ajnim putem iz svakog stratuma pomocu tablice slucajnih brojeva bice izabran

uzorak od pet elemenata.

Tabela 7. Stratifikovan sluc¢ajan uzorak

Stratumi povr$ina | PovrSina u m2 181;2(31216
do 200 m2 30 13 20 17 100 36

200 - 400 m2 200 | 270 200 200 396 254
400 - 2000 m2 425 | 550 420 450 1,500 670
preko 2000 m2- 1 3 500 | 5800 5400 |4500 |2,000 |3.680

Izvor: Kalkulacija autora.

Ocena prosecéne vrednosti prodajnih povrSina izracunata na osnovu stratifikovanog

slu¢ajnog uzorka iznosi 116.

_ LNy, 206492

- =116
Y= T x 1778

Ocene varijanse stratuma racunaju se po slede¢oj formuli:

152



Tabela 8. Stratumi 1 ocene varijanse

Stratumi povrSina Ocene varijanse stratuma
do 200 m2 1320

200 - 400 m2 7580

400 - 2000 m2 217950

preko 2000 m2 1807000

Izvor: Kalkulacija autora.

Kod stratifikovanog uzorka, nepristrasna ocena varijanse od ¥_, iznosi 341 i izraCunava

se po slede¢oj formuli.

;
_ 1 5t 1
P(F ) = FeZ{ N (Va = mp) ot = o 1077150524 = 341

Ako uporedimo dobijene ocene varijanse stratifikovanog sluajnog uzorka (341) i
varijanse prostog sluc¢ajnog uzorka (1473), zakljucujemo da je stratifikovan sluc¢ajan
uzorak precizniji od prostog slucajnog uzorka. Na osnovu dva metoda izbora uzorka, u
ovom slucaju preciznije ocene su dobijene metodom stratifikovanog uzorka. Ocena
sredine na osnovu stratifikovanog uzorka iznosi 116 m? $to je dosta blize prose¢noj
sredini posmatrane populacije koja iznosi 140 m* u odnosu na ocenu sredine koja je

.. v - .. . 2
dobijena na osnovu prostog sluc¢ajnog uzorka i iznosi 74 m".

Iako je samom primenom plana stratifikovanog slucajnog uzorka znacajno povecana
preciznost donoSenja zakljucaka, kao i obuhvatnost populacije u smislu ukupne
prodajne povrsine, izvedeni zakljucci bili bi jo§ precizniji ukoliko bi broj elemenata koji
se biraju u uzorak bio veci, ali kao §to je ve¢ ranije napomenuto, zbog ograni¢enih
vremenskih 1 finansijskih kapaciteta u ovom istrazivanju nisu birani uzorci veceg

obima.
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U nastavku istrazivanja koristi¢emo izabrani stratifikovani uzorak. Objekti koji su

izabrani u stratifikovani uzorak predstavljeni su slade¢om tabelom.

Tabela 9. Izabrani stratifikovani slu¢ajni uzorak

Red. Opstina Naziv adresa Proda
Br. jna
povrsi
nau
)
1 | Novi Beograd | Idea Partizanskih avijacija bb 3700
2 | Novi Beograd | Interex Tosin bunar 174 2800
3 | Cukarica Tempo Obrenovacki drum, Ada Ciganlija 5400
4 | Novi Beograd | Mercator Bulevar umetnosti 4 4500
5 | Novi Beograd | Univerexport Nehruova 68b (blok 62) 2000
6 | Novi Beograd | Maxi Narodnih heroja 30 430
7 | Zemun Roda Glavna 11-15 550
8 | Savski Venac | Maxi Koste Glavinica 2 420
9 | Zvezdara Idea Cirila i Metodija 8 450
10 | Novi Beograd | Super Vero Buleva Milutina Milannkovica 86a 1500
11 | Vracar Aroma Njegoseva br.41 200
12 | Stari Grad Roda Nusiceva 270
13 | Novi Beograd | Aman Jurija Gagarina 187 200
14 | Vracar Idea Cuburska 11 200
15 | Vozdovac Maxi Mestroviceva 32, B.Jerkovica 400
16 | Novi Beograd | Nana DZona Kenedija 11 30
17 | Cukarica Moja radnja Savnicka 41 13
18 | Savski Venac | Neven Gavrila Principa 13 20
19 | Novi Beograd | Gale Pariske komune 23 17
20 | Zemun Aman Ugao Prvomajske I Rada Koncara 100

Na ovaj nacin dobili smo reprezentativan uzorak maloprodajnih objekata ispred kojih ¢e

biti anketirani potrosaci.

4. Metodi i tehnike primenjene u istraZivanju

Kompleksnost definisanog problema i postavljenih hipoteza u ovom istrazivanju

uslovili su postojanje neophodnosti kori§éenja razli¢itith metoda i tehnika u primarnim

istrazivanjima i za analizu sekundarnih podataka. Za testiranje hipoteze o postojanju

razli¢itih interesa u sprovodenju korporativne i javne politike pri izboru lokacije

154




prodajnih objekata koriS¢en je metod analize relevantne literature iz ove oblasti, na
osnovu koga su definisani osnovni ciljevi korporativne 1 javne politike u izboru lokacije

trgovinskih objekata, ali i razmatrani razliciti interesa u procesu njihovog sprovodenja.

Slede¢i deo istrazivanja koji se odnosi na testiranje podhipoteze pozitivnog uticaja
efikasne primene politike zastite konkurencije na razvoj trgovine na malo 1 jaCanje
konkurencije u tranzicionim zemljama pretezno se sprovodi na osnovu kvantitativnih
metoda uz primenu korelacione i regresione analize na osnovu kojih je testirano
postojanje pozitivnog uticaja efikasne primene politike zastite konkurencije na razvoj
trovine na malo. Podaci o prometu u trgovini na malo, populaciji i nivou razvijenosti
politike zaStite konkurencije za zemlje koje su prosle ili jo§ uvek prolaze kroz
tranzicioni proces, koriS¢eni su za analizu uticaja primene politike zastite konkurencije
na razvoj trgovine na malo. Efikasna primena politike zastite konkurencije izrazava njen
neposredni efekat na optimalan razmestaj maloprodajnih objekata u cilju sprecavanja
potencijalnih mogucénosti zloupotrebe dominantnog polozaja vodeéih ucesnika na
trziStu. Zbog toga je u ovom kontekstu i posmatran njen uticaj na razvoj trgovine na
malo, odnosno promet po glavi stanovnika kao jedan od indikatora. Podaci za
sprovodenja ovog testiranja preuzedi su sa internet portala oficijalnih statistickih sluzbi

posmatranih zemalja i EBRD-a.

Za odredivanje prirode i forme povezanosti promenljivih koriS¢ena je regresiona
analiza. Ona predstavlja jednu od najcesc¢e koris¢enih metodologija u ekonometrijskim
istrazivanjima. U ovom istraZivanju regresiona analize ¢e se sprovesti primenom
jednostavnog modela linearne regresije i1 primenom modela panela. Modelom
jednostavne linearne regresije izrazena je stohasticka veza zavisne promenljive promet u
trgovini na malo po glavi stanovnika (Y) 1 nezavisne promenljive nivo razvoja politike
zastite konkurencije (X). Formalno se moze izraziti na slede¢i nain (Asteriou i Hall

2007):

V=f,+A/,X
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Gde su o i £ nepoznati parametri koje je potrebno oceniti. U praksi se veoma cesto,
radi lakSe interpretacije dobijenih rezultata, vrsi transformacija odredenih varijabli koje
se analiziraju u ekonometrijskim modelima. Za testiranje postojanja uticaja efikasne
primene politike zastite konkurencije na razvoj trgovine na malo po¢i ¢emo od sledece

eksponencijalne jednacine:
¥ = (e (e

Kada izvrSimo logaritmovanje obe strane sa prirodnim logaritmom dolazimo do

jednacine sledeceg oblika:
tﬂt’. = _§|:_ - lﬁ-l_.'r

Ova polulogaritamska specifikacija predstavlja linearnu vezu izmedu Wl x
Kori$¢enje ove specifikacije omogucava jednostavnu interpretaciju koeficijenta Hy koji
predstavlja procentualnu promenu zavisne promenljive Y u odnosu na jedini¢nu

promenu nezavisne promenljive X:

o
]
=

Polulogaritamska specifikacija regresionog modela ocenjena je pomocu metoda
najmanjih kvadrata. Nakon ocene regresionog modela, sprovedeni su i dodatni
ekonometrijski testove koji podrazumevaju analizu reziduala ocenjenog regresionog
modela. Testirano je postojanje autokorelacije uz primenu Durbin-Watson 1 Breusch-
Godfrey testa, zatim je testirana i normalnost na osnovu statistike Jarque-Bera testa,

kao 1 heteroskedasti¢nost pomocu White-ovog testa.

U istraZivanju je takode koriS¢en i1 panel model. Panel podaci predstavljaju kombinaciju
uporednih podataka i vremenskih serija. U novije vreme sve vise dolazi do upotrebe
panel podataka u ekonometrijskom modeliranju. Serije panel podataka sadrze podatke

odredenih jedinica posmatranja u razli¢itim vremenskim periodima. Na primer: kada se
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anketira isti uzorak u razli¢itim vremenskim periodima ili kada se posmatra kretanje
odredenih makroekonomskih agregata u razli¢itim zemljama za odredeni vremenski
period kao $to je slucaj u ovom istrazivanju. KoriS¢enje baza podataka kombinovanjem
vremenskih serija 1 uporednih podataka  sve viSe se koristi u modernim

ekonometrijskim istrazivanjima.

Najcesce koris¢eni model u ekonometrijskoj analizi panel podataka jeste linearni model
koji kombinuje uporedne podatke i vremenske serije. U ovom modelu varijacije zavisne
promenljive Y objasnjene su varijacijama K nezavisnih promenljivih §to predstavlja
sistematski deo, ali i slucajnim varijacijama kojima se obuhvata dejstvo promena drugih
promenljivih koje nisu eksplicitno uklju¢ene u model $to predstavlja stohasticki deo

modela.

Sada ¢emo predstaviti opsti oblik regresionog modela panel podataka (Dragutinovi¢

Mitrovi¢, 2002):

K
Vie = BriXue + BoiXoiy + oot B X 1ty = By +Zﬁkitxkit +u,
k=2

i=1,....N; =1,...,T; k.=1,...,.K;

gde je:
Yit - yrednost zavisne promenljive za i-tu jedinicu posmatranja u periodu ¢;
kit - yrednost k-te nezavisne promenljive za i-tu jedinicu posmatranja u periodu f;

B nepoznati regresioni parametri, koji su u opstem obliku modela panel podataka

varijabilni po jedinicama posmatranja i vremenskim periodima;
Hir _ slucajna greska sa aritmetickom sredinom jednakom nuli (E( it )=0) 1 konstantnom

2 2
C . U,\_0 p
zajednickom varijansom (E("#)="+, za svako i i t).

Za ocenjivanje regresionih parametara panel modela na uzorku od NT podataka

neophodna su linearna ograni¢enja na parametre. Jedno od moguc¢ih ogranicenja na
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parametre jeste da su svi regresioni parametri konstantni, Bu =P k. Tada model sa

konstantnim regresionim parametrima ima slede¢i oblik:
K

Yo =B+ z:ﬁkxkit +uy,
k=2

Kada su svi regresioni parametri uz nezavisne promenljive konstantni po jedinicama

posmatranja i po vremenskim periodima ('B w =B za k=2,...,K), a slobodni clanovi
varijabilni po jedinicama posmatranja (obuhvataju razlike izmedu jedinica

posmatranja), tada se ocenjuje model sledeceg oblika:

K
Vi =P+ Zﬂk'xkit +u,
k=2 ,i=1,...N; =1,...T;

gde je B =B+ 1, slobodni ¢lan i-te jedinica posmatranja, p prosecna vrednost

slobodnog ¢lana, dok komponenta Hi pokazuje veli¢inu odstupanja B od proseka B
predstvlja efekte iz modela izostavljenih promenljivih koje uzimaju konstantne
vrednosti tokom vremena, ali se razlikuju po jedinicama osmatranja (inidividualni
efekti). Ovi efekti su obuhvaceni varijabilnim slobodnima ¢lanovima, i na taj nacin su u

model ukljucene razlike (heterogenost) izmedu jedinica posmatranja.

Kod modela sa fisknim individualnim efektima, individualni efekti koji su obuhvaceni
slobodnim c¢lanovima su nepoznati i fiksni parametri. Ovaj model se zove jo$ i panel
model sa vestackim varijablama (LSDV model - Least squares dummy variable mode).

Model fiksnih individualnih efekata se moze zapisati u slede¢em obliku:

K
Yi= Budi+ Biods -t Bivin +Zﬂk'xkit +u,
k=2

3

1 1 1
S = Jr = Jy =

gde je 0 , yeens
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Varijacije zavisne promenljive zavise od (K-1) nezavisne promenljive koje uzimaju
razli¢ite vrednosti 1 po jedinicama posmatranja i po vremenskim periodima, i od
promenljivih koje su specificne za i-tu jedinicu posmatranja i konstantne tokom

posmatranog perioda.

Model sa stohastickim individualnim efektima, ili model sa komponentama sluc¢ajne
greske (one-way error components mode) imamo u slucaju kada se slobodni ¢lan B
tretira kao slucajna promenljiva. Pretpostavka ovog modela je da je komponenta Hi

slobodnog c¢lana ('B v =Bt 1) stohasti¢ka promenljiva, dok je druga komponenta A
nepoznati parametar i predstavlja srednju vrednost slobodnih c¢lanova u celom
osnovnom skupu (Matyas i Sevestre, 1996). Model sa stohastickim individualnim

efektima ima slede¢i oblik:
K K

Vi =P+ + Zﬂk + Xy tu, =+ Zﬂk T X TV
k=2 k=2

odnosno za i-tu jedinicu posmatranja:
V=X B+uj +u, =X f+v,

Gde je B =B, By B Br) i Hi +u, = Vi

. e v ) v s v V.
Termin ,komponente slucajne greske“ poti¢e iz strukture slucajne greske “#. Ova

slucajna greska sadrzi dve komponente, i to (1) slu¢ajnu promenljivu Hi i (2) ostatak
greske it Izbor metoda ocenjivanja modela zavisi od svojstava slucajne greske Vit

Modeli panela sa individualnim i vremenskim efektima se javljaju kada su svi
regresioni parametri uz nezavisne promenljive konstantni a slobodni ¢lanovi variraju po

jedinicama posmatranja i vremenskim periodima. Ovaj model ima slede¢i oblik:
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K K
Vi =Pt Zﬂkxkit tu, =p +u + A4+ Z:kakn +u,
k=2 k=2 , =1,...N; =1,....,T.

Slobodan ¢lan B se sastoji od tri komponente ('H =B+ 4 +/7"). Komponenta z
predstavlja vremenske efekte i obuhvata uticaj faktora koji su zajednicki za sve jedinice
posmatranja u datom periodu ¢, ali se njihov uticaj na varijacije u zavisnoj promenljivoj

razlikuje po vremenskim periodima (1,...,T). Pod pretpostavkom da su individualni i

vremenski efekti (44 iﬂ’) fiksni parametri model se naziva model fiksnih efekata ili
model sa veStackim varijablama (LSDV model). Ako pretpostavimo da su individualni i
vremenski efekti sluajne promenljive tada je re¢ o modelu sa stohastickim
individualnim efektima. Ovaj model se zove jos i1 dvofaktorski model sa komponentama
slucajne greske (two-way error components model), s obzirom na dvodimenzionalno

variranje parametara (Baltagi, 2005).

Serije panel podataka pre svega su orjentisane na analizu sturkture 1 heterogenosti
(varijabilnosti) izmedu jedinica posmatranja, ali i na analizu promena u strukturi tokom
vremena. Heterogenost podrazumeva da uticaj nezavisnih promenljivih na zavisnu
promenljivu varira od jedinice do jedinice posmatranja ili tokom vremena. Pre samog
izbora konkretnog modela neophodno je testirati da li su regresioni parametri konstantni
ili varijabilni po jedinicama ili tokom vremena. Testiranje se sprovodi odvojeno za
slobodne ¢lanove 1 parametre uz nezavisne promenljive. Postojanje individualnih 1/ili
vremenskih efekata se moze testirati testovima zasnovanim na dekompoziciji varijanse
(F test), ili na testovima Langrange-ovog multiplikatora. Ukoliko se testiranjem utvrdi

da postoje individualni ili vremenski efekti postavlja se pitanje izbora modela panel

podataka. U zavisnosti od toga da li se regresioni parametri B tretiraju kao fiksni
parametri ili kao stohasticke promenljive sa zajednickom sredinom i1 konstantnom
varijansom, zavisi 1 koji ¢e model biti koriS¢en u konkretnom istraZivanju, da li model

fiksnih efekata ili model stohastic¢kih efekata.
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Metodologija studije slucaja bic¢e koriS¢ena za analizu odredivanja relevantnog trziSta u
Beogradu. U okviru ove analize primenice se razne tehnike 1 metodi istrazivanja: metod
terenskog istraZivanja, metod izbora stratifikovanog uzorka, metod anketiranja,
prostorno interaktivni metod odredivanja gravitacionog podrucja, metod analogije,

metod neprekidnog lanca supstitucije i tehnike GIS analize.

Osnovnu bazu na kojoj ¢e se zasnivati dalje istraZivanje u ovom radu predstavljaju
informacije o nespecijalizovanim maloprodajnim objektima, na podrucju uzeg jezgra
grada Beograda, koji se bave prodajom brzo-obrtne robe ( engl. Fast Moving Consumer
Goods - FMCG) koju ¢ine pretezno prehrambeni proizvodi. Prikupljanjem podataka
direktno sa terena izvrSi¢e se formiranje baze. Pro¢i ¢e se duZinom svih ulica u uZzem
jezgru grada Beograda koji obuhvata deset gradskih ops$tina. Tom prilikom, od strane
istrazivaca bi¢e utvrdeno postojanje maloprodajnog objekta na taéno odredenoj lokaciji
1 procenjena njegova veli¢ina prodajnog prostora. Za svaki prodajni objekat bice
navedena opstina 1 mesna zajednica na kojoj se objekat nalazi, naziv prodajnog objekta,
tatna adresa sa nazivom i brojem ulice, procenjena prodajna povrsina i kordinate koje
odreduju poziciju prodajnog objekta na karti Beograda u geografskom informacionom

sistemu (GIS-u) koji ¢e biti koriS¢en za geovizuelnu prezentaciju dobijene baze.

Iz osnovne baze primenom metoda izbora stratifikovanog uzorka, bice izabran
reprezentativan uzorak objekata koji ¢e obuhvatiti sve maloprodajne formate. U svakom
objektu od strane istrazivaca, putem metoda licnog intervjua bice anketirani potroSaci.
Na bazi dobijenih odgovora primenom prostorno interaktivnog modela iz oblasti
matematicko-statistickih metoda za odredivanje gravitacionog podrucja, koji je baziran
na prostornoj interakciji izmedu ponude 1 traznje 1 pored distance ukljucuju i faktor
lokacije maloprodajnog objekta Sto se ispoljava kroz kretanje potroSaca prema
prodajnom objektu, bi¢e odredeni gravitacioni krugovi, odnosno trgovinska podrucja za
objekte iz uzorka. Prakticno ¢e biti primenjen metod zasnovan na geografskom
obelezavanju mesta stanovanja potrosaca koji posecuju posmatrani maloprodajni
objekat (engl. Customer Spotting Techniques). Za gravitaciono podrucje bife uzeta
teritorijalna povrSina oko maloprodajnog objekta koja obuhvata najmanje 90% mesta

stanovanja potrosaca koji obavljaju kupovine u konkretnom malooprodajnom objektu.
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Ovim pravilom iskljucuju se ekstremni slucajevi, odnosno potrosaci koji ne posecuju
redovno objekat ve¢ su se tu zatekli sluc¢ajno, a mesto njihovog stanovanja je prili¢no
udaljeno od posmatranog maloprodajnog objekta. Primenom metoda analogije, na
osnovu objekata iz uzorka, odredice se trgovinska podrucja za sve maloprodajne objekte
iz baze. Takode, u ovom anketiranju dobi¢e se informacije o percepciji i navikama

potroSaca, kao 1 o faktorima koji uti¢u na izbor prodajnog objekta od strane potrosaca.

Za odredivanje geografskog relevantnog trzista na podrucju uzeg jezgra grada Beograda
koristi¢e se metod neprekidnog lanca supstitucije koji polazi od gravitacionih podrucja
pojedina¢nih maloprodajnih objekata i razmatra znacajnost njihovog medusobnog
preklapanja. Za donoSenje preciznijih zaklju¢aka na bazi ovog metoda primenice se

tehnike GIS analize.

Demografski podaci o stanovnistvu grada Beograda po mesnim zajednicama bice
koriS¢eni za procenu veli¢ine traznje u okviru trgovinskih podru¢ja maloprodajnih
objekata. Merenjem nivoa saturacije maloprodajnog trziSta u pojedina¢nim gradskim
opStinama biée utvrdeni delovi grada koji imaju potrebu za dodatnom prodajnom

povrsinom.
Moguce je da tokom istrazivanja budu koriS¢ene i druge multivarijacione tehnike u

zavisnosti od prikupljenih podataka. Za obradu i1 analizu podataka bice koriSéeni

sofisticirani softverski paketi: MS Excel, Eviews, GIS Maplnfo 1 drugi po potrebi.
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VI OCENA I PREZENTOVANJE REZULTATA ISTRAZIVANJA

1. Ocena dobijenih rezultata istraZivanja

1.1. Testiranje hipoteze o postojanju razlicitih interesa u realizaciji korporativne i javne

trgovinske politike pri izboru lokacije prodajnih objekata (H1)

U ovom delu disertacije sprovedeno je testiranje polaznih nau¢nih hipoteza i
predstavljene su ocene dobijenih rezultata istraZivanja. Najpre ¢e se testirati ispunjenost
prve hipoteze koja tvrdi da postoje objektivno razli¢iti interesi u sprovodenju
korporativne 1 javne politike pri izboru lokacije prodajnih objekata. U tu svrhu,
sumira¢emo stavove do kojih smo dosli u prethodnom delu rada a koji se prvenstveno
odnose na osnovne principe razvojne strategije maloprodajnih kompanija na jednoj
strani, dok ¢emo sa druge strane posmatrati osnovna nacela pravila zastite konkurencije

u pogledu razvoja maloprodajne mreZze.

Lokacija trgovinskih objekata spada u najosetljivije odluke kojim menadZzment
trgovinskih preduzeéa opredeljuje svoje poslovanje za duzi vremenski period. Znacaj
problema je 1 prouzrokovao da lokacija bude predmet izucavanja velikog broja nauc¢nika
1 istraziva€a u razvijenim trziSnim privredama. Rezultat te aktivnosti su mnogobrojni
modeli i procedure istrazivanja. Svi oni imaju u krajnjoj liniji zadatak da daju odgovor
na jedno jednostavno pitanje koliko je odredena lokacija atraktivna za obavljanje
trgovinske delatnosti (Lovreta 1 Petkovi¢, 1993). Izbor lokacije moze da se poveze i sa
principom efektivnosti koji podrazumeva da se stvari rade na pravi nacin, odnosno da
moloprodajni objekat bude lociran na pravom mestu. Ukoliko objekat nije lociran na
mestu koje zadovoljava osnovne kriterijume, ¢ak i savrSena interna organizacija i

efikasnost rada ne mogu dati Zeljene rezultate.

Strategija izbora lokacije predstavlja sastavni i izuzetno znacajni deo celokupne

korporativne strategije trgovinskih preduzeca. Posmatrajuéi elemente marketing miksa
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(promocija, cena, lokacija 1 asortiman) lokacija se izdvaja kao najmanje fleksibilan
element, 1 zbog toga trgovinska preduzeca moraju veliku energiju da usmere u proces
donoSenja odluka o alociranju buducih investicija, da bi se na taj nacin identifikovalo
koje strategije lokacije ¢e biti najisplativije za pojedine objekte. U okviru postojece
ekonomske klime, sva maloprodajna trgovinska preduzeca strateski razmisljaju koja
trziSta da targetiraju 1 koliko novih prodajnih objekata da otvore. Kao rezultat toga
pojavljuju se razliciti oblici strategije razvoja trgovinskih preduzeca, a samim tim i

razliCite strategije izbora lokacije trgovinskih objekata.

U procesu izbora lokacije 1 optimizacije trgovinske mreze postoji mogucnost da dode do
odredenih konfliktnih situacija. Svi mogu¢i konflikti svrstavaju se u pet kategorija

(Lovreta 2008b):

e konflikti izmedu velikih lanaca i malih trgovinskih radnji;
¢ konflikti izmedu postojec¢ih i novih u¢esnika na trzistu;

e konflikti izmedu maloprodavaca i potroSaca;

e konflikti izmedu maloprodavaca i njihovih dobavljaca; i

e konflikti u vezi sa zastitom zivotne sredine i lokalnom kulturom.

Konflikti izmedu velikih lanaca 1 malih trgovinskih radnji nastaju zbog neravnomerne
raspodele snaga izmedu njih $to je posledica razli¢itog nivoa efikasnosti. Veliki
trgovinski lanci su u moguénosti da potroSa¢ima ponude proizvode po niZzim cenama u
odnosu na cene koje im nude samostalne trgovinske radnje. Medutim, problem nastaje
kada u akcijama velikih trgovaca postoji jasna namera da sa odredenog trzista istisnu
male igrace. Tim putem oni potoSac¢ima nude proizvode po cenama koje su ispod cene
kostanja. Takve cene nazivaju se predatorske cene (Lyons, 2009). Kada se male radnje
povuku sa trziSta 1 veliki trgovac zauzme dominantnu poziciju, postoji velika
verovatnoca da ¢e cene proizvoda u toj situaciji biti i ve¢e od onih koje su bile pre
pocetka predatorskog ponasanja. Blagostanje potroSaca u prvoj fazi ¢e se povecati, ali
¢e u narednoj fazi da trpi dvostruke gubitke. Prvi u vidu povecanja cena, a drugi u
smanjenju mogucnosti izbora. Pitanje predatorskog ponasSanja vezano je za politiku

zaStite konkurencije koju sprovodi drzava putem regulatornog okvira i nezavisnih
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regulatornih tela. U Srbiji su to Zakon o zastiti konkurencije kao regulatorni okvir 1

Komisija za zaStitu konkurencije kao nezavisno regulatorno telo.

Svaki ulazak novih igraca na trZiSte dovodi do konflikta i negodovanja postojecih
ucesnika jer je sigurno da ¢e njihov udeo biti smanjen ukoliko je veli¢ina trzista ostala
na istom nivou. Cak iako se trziste poveava, §to podrazumeva prirodno kretanje
stanovniStva, izgradnju novih stambenih objekata itd., negodovanje ¢e postojati zbog
gubitka moguceg povecanja prihoda. Na drugoj strani, osnovna nacela politike zastite
konkurencije, kao pozeljno stanje na trziStu, vide Sto veéi broj konkurenata Cija ce
medusobna borba razultirati u smanjenju cena. Na taj nain za potroSace ¢e se pored

mogucnosti veceg izbora obezbediti 1 proizvodi po pristupacnijim cenama.

Potrosaci zele da im trgovinske usluge budu Sto pristupac¢nije $to podrazumeva malu
udaljenost najblizeg prodajnog objekta u kome mogu nacéi potrebne proizvode po
pristupa¢nim cenama. To bi se postiglo ako bi na uZem trziSnom podrucju postojao
veliki broj konkurenata, §to smo ve¢ naveli da predstavlja nacelo politike zaStite
konkurencije. Na drugoj strani, trgovci nastoje da svoje prodajne objekte pozicioniraju
na onim lokacijama koje ¢e im obezbediti Sto Sire gravitaciono podrucje sa Sto ve¢im

brojem potrosaca.

Da bi bili konkurentniji na trzistu, maloprodavci koji poseduju jacu pregovaracku mo¢
od svojih dobavljaca zahtevaju Sto duzi rok placanja robe, dodatne rabate i popuste
ukoliko ostvare ugovorom planirani obim prodaje, naknade za ulistavanje proizvoda u
prodajni asortiman (engl. listing fee), naknade za odredeno mesto u policama (engl.
slotting fee), ucestvovanje u troSkovima marketinga i razne druge beneficije koje ih
stavljaju u povoljniju poziciju u odnosu na konkurente. Pitanje opravdanosti ovakvih
zahteva maloprodavaca zavisi od lokacije njihove prodajne mreZe. Ukoliko su njihovi
prodajni objekti locirani na atraktivnim lokacijama na kojima postoji visok nivo traznje
i ka kojima gravitira veliki broj potrosaca oni ¢e imati visok koeficijent obrta i
dobavljaci ¢e daleko vecu koli¢inu svojih proizvoda plasirati kroz njih nego kroz druge
objekte koji se nalaze na manje atraktivnim mestima. Politika zaStite konkurencije

nalaZze da dobavljaci moraju imati iste prodajne uslove prema svim maloprodavcima. U

165



suprotnom, medusobni dogovori u okviru kojih se odredene beneficije odobravaju samo
jednom ili grupi maloprodavaca, smatraju se zabranjenim restriktivnim sporazumima

kojima se zna€ajno narusSava konkurenciju na trzistu.

Izgradnja prodajnog objekta na lokaciji koju su maloprodavci identifikovali kao
atraktivnu mora da zadovolji standarde iz oblasti zaStite zivotne sredine jer zauzima
odredeni geografski prostor i neposredno uti¢e na fizicko i1 kulturno okruzenje. Taj
uticaj se ispoljava kroz potrosnju energije, stvaranje otpada, generisanje saobracaja,
menjanje navika potrosaca i dr. Pitanja i standardi vezani za zivotnu sredinu treba da
budu uskladeni sa regulativom iz oblasti zastite konkurencije kako se usled
nekoordinisanih aktivnosti ne bi obezbedio dominantan poloZaj odredenim ucesnicima
zbog nemogucénosti izgradnje novih objekata. U vecini slu¢ajeva moguca je izgradnja
maloprodajnih objekata koji zadovoljavaju zahteve minimalnog Stetnog uticaja na

zivotnu sredinu.

Analizirajuci navedene kategorije mogucih konfliktnih situacija moZemo da zakljuc¢imo
da sve imaju veze sa izborom lokacije prodajnog objkta i politikom zastite
konkurencije. Svi navedeni konflikti zasnovani su na medusobnoj konkurenciji izmedu
razli¢itih u¢esnika na maloprodajnom trZiStu i njthvom nastojanju da dostignu $to veci
nivo efikasnosti u okviru svoje maloprodajne mreze. Svaki ucesnik nastoji da zauzme
Sto veéi deo trzista pozicioniraju¢i svoje maloprodajne objekte na Sto atraktivnijim
lokacijama, Sto potvrduje 1 analiza strategije izbora lokacije trgovinskih preduzeca koju
smo sproveli. Usled takvih tendencija veoma je vaZzno da postoji odredeno regulatorno
telo koje ¢e da kontroliSe konkurenciju na maloprodajnom trzistu. Osnovni ciljevi
politike zastite konkurencije neposredno ukazuju na potrebu postojanja sto veéeg broja
konkurenata na relevantnom trziStu. Iz svega navedenog jasno proizilazi da postoje
objektivno razli¢iti interesi nosilaca korporativne 1 javne politike u izboru lokacije

prodajnih objekata ¢ime potvrdujemo prvu hipotezu ovog istrazivanja.
Ove zakljucke potvrduje 1 ReSenje Komisije za zastitu konkurencije (Komisija za zaStitu

konkurencije, 2013) kojim je odobrena koncentracija privrednog drustva Agrakor iz

Hrvatske nad privrednim druStovm Poslovni sistem Mercator iz Slovenije. Komisija je
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ovom odlukom odobrila i1 koncentraciju ucesnika na trziStu Republike Srbije, odnosno
spajanje drustva Idea Beograd i druStva Mercator-S Novi Sad. Koncentracija je
odobrena pod uslovom izvrSenja strukturnih mera i mera ponasSanja koje je Komisija
navela u ReSenju. Dakle, interesi Agrokora, odnosno Ideje se ogledaju u Sirenju
maloprodajne mreze i zauzimanja veceg trziSnog udela. Medutim, interesi nosilaca
javne politike, odnosno Komisije za zastitu konkurencije jesu da obezbede Sto veci nivo
konkurencije, te u skladu s tim, uslovili su odobravanje koncentracije odredenim
merama dezinvestiranja. ReSenjem je predvideno da se mere dezinvestiranja sprovede
na sledecih nekoliko nacina:

e prodaja poslovanja konkurentu na trziStu trgovine na malo u nespecijalizovanim
prodavnicama pretezno hranom, pi¢ima i1 duvanom S$to u ovom slucaju
predstavlja relevantnu delatnost;

e otudenje putem otkaza ugovora o zakupu odnosno prestanka zakupa u slucaju
kada prodaja poslovanja, odnosno objekta i poslovanja nije moguca;

e smanjenje neto prodajne povrsine u prodajnim objektima; 1

e promenu namene prodajnog objekta koji se bavi relevantnom delatnoscu.

1.1.1. Testiranje podhipoteze o postojanju pozitivnog uticaja efikasne primene politike

zaStite konkurencije na razvoj trgovine na malo u tranzicionim zemljama (H1a)

Posto smo u prethodnom delu utvrdili da postoje objektivno razli€iti interesi izmedu
nosilaca korporativne i javne politike u lokaciji trgovinskih objekata, postavlja se
pitanje da li je opravdano meSanje javnog sektora u proces razvoja trgovnske mreze na
odredenom podrucju. U skladu sa tim testiracemo podhipotezu prve hipoteze koja tvrdi
da efikasna primena politike zastite konkurencije pozitivno uti¢e na razvoj trgovine na
malo 1 konkurencije u tranzicionim zemljama zbog cega je neophodna aktivna uloga

drzave u vodenju politike razvoja trgovinske mreze.

Da bismo testirali ovu hipotezu, pre svega moramo da odredimo determinante efikasne
primene politike zaStite konkurencije 1 razvoja trgovine na malo. Evropska banka za
obnovu i razvoja (EBRD) svake godine objavljuje izvestaj Transition Report u kome,

izmedu ostalog, postoje i podaci o efikasnosti politike zastite konkurencije, izrazeni
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odredenim indikatorima, za 29 zemalja koje su bili ili su jo§ uvek u procesu tranzicije.
Te indikatore koristitemo za merenje nivoa efikasne primene politike zaStite
konkurencije. Kada je u pitanju nivo razvoja trgovine na malo, razli¢iti indikatori kao
Sto su promet u trgovini na malo po glavi stanovnika, prodajna povrSina maloprodajnih
objekata po glavi stanovnika, ucesée broja zaposlenih u trgovini na malo u ukupnom
broju zaposlenih 1 u¢es¢e trgovine na malo u bruto domac¢em proizvodu mogu biti uzeti
u obzir. Usled ograniCenja vezanog za dostupnost podataka, za indikator nivoa
razvijenosti trgovine na malo smo uzeli promet u trgovini na malo po glavi stanovnika,
a celokupnu analizu sveli na 24 zemlje koje su bile ili se jo§s uvek nalaze u procesu

tranzicije.

Indikatori nivoa efikasne primene politike zastite konkurencije se krecu u intervalu od 1
do 4.33. Najmanja vrednost indikatora 1 zna¢i da odredena zemlja ne poseduje
regulatorni okvir ni ragulatorno telo za sprovodenje politike zastite konkurencije, dok se
najveca vrednost 4.33 dodeljuje onim zemljama u kojima se politika zastite konkurncije
sprovodi na najefikasniji nacin. Ovi indikatori odslikavaju stanje u odredenoj zemlji
tokom jedne godine. Medutim, posto je proces izgradnje savremene trziSne ekonomije
dugoroCan proces, uticaj efikasne primene politike konkurencije mora se posmatrati u
duZem nizu godina. Ne moZe se ocekivati isto stanje na trziStu u onim zemljama kod
kojih je indikator dostigao odredenu vrednost, npr. 3, samo u poslednjoj godini
posmatranja, i u onim zemljama koje su ocenjene tim indikatorom u poslednjih pet
godina. Sigurno je da ¢e u zemljama koje su duzi niz godina imale veci indikator biti
izraZen 1 veci uticaj politike zastite konkurencije na razvoj trziSne ekonomije. Zbog toga
je neophodno kumulativno posmatranje indikatora, §to je ina¢e uradeno u nastavnku

istrazivanja.

Na slici 1 predstavljeni su kumulativni indikatori dostignutog nivoa primene politike
zastite konkurencije pocev od 1989. godine. Iz navedenog grafikona vidimo da 11
zemalja od posmatranih 24 ima kumulatini indikator iznad proseka svih posmatranih
zemalja. Slovacka 1 Madarska imaju najefikasniju primenu politike zastite konkurencije,

dok najmanju vrednost indikatora ima Crna Gora.
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Iako promet na malo po glavi stanovnika u odredenoj zemlji zavisi prvenstveno od
nivoa bruto domaceg proizvoda, primanja i1 kupovne moc¢i stanovnistva, on ipak na
odredeni nacin odslikava i nivo razvoja trgovine na malo. Na slici 3 vidimo da ukupno
11 zemalja ima promet u trgovini na malo po glavi stanovnika iznad proseka svih
posmatranih zemalja. Najve¢i promet na malo u 2010. godini zabelezen je u Sloveniji,

dok je najmanji bio u Mongoliji.

Na osnovu vizuelne analize prethodna dva grafikona mozemo da uo¢imo da 9 od
ukupno 11 zemalja koje imaju nivo primene politike zaStite konkurencije iznad proseka
ima 1 nadprose€an promet u trgovini na malo po glavi stanovnika. To nam pokazuje da
je moguce postojanje odredene povezanosti izmedu ove dve pojave. Zbog toga ¢emo
najpre dve serije posmatranih indikatora predstaviti na dijagramu rasprSenosti, a zatim

sprovesti 1 odredena kvantitativna testiranja putem korelacione i regresione analize.

4500
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Indikator razvoja trgovine na malo

25 30 35 40 45 50 55 60 65

Indikator efikasnosti politike zastite konkurencije

Izvor: Kalkulacija autora.

Slika 25. Inikatori efikasne primene politike zaStite konkurencije 1 razvoja trgovine na

malo

Na dijagramu rasprSenosti vidimo da postoji veza izmedu posmatranih indikatora §to
zna¢i da zemlje koje imaju efikasniju primenu politike zastite konkurencije imaju i
razvijeniji sektor trgovine na malo. Koeficijent korelacije iznosi 0.61 i prihvatljiv je na
nivou statisti¢ke znacajnosti od 0a=0.01 uz pripadajucu ¢ vrednost koja iznosi 3.57, Sto
predstavlja jaku povezanost izmedu dve posmatrane pojave. Putem regresione analize

ocenili smo polulogaritamski linearni model 1 dobili slede¢e ocene parametara.
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Tabela 10. Ocenjeni polulogaritamski model jednostavne linearne regresije

Zavisna promenljiva In(TM) | Koeficijent | t-vrednost | p-vrednost
107
By =7 7.43 0.00
B,(PZE) - 2.43 0.02
25
R- 0.21 F=5.91 0.02
Broj observacija 24

Izvor: Kalkulacija autora.

Gde su:
TM — indikatori razvoja trgovine na malo 1

PZK — indikatori efikasne primene politike zastite konkurencije.

Ocenjenu jednacinu jednostavno mozemo transformisati i dobiti eksponencijanu

funkciju.

Na osnovu sprovedene regresione analize, uz primenu polulogaritamskog jednostavnog
linearnog regresionog modela, na nivou znacajnosti od a=0.05 mozemo da tvrdimo da
politika za zaStitu konkurencije ima pozitivan uticaj na razvijenost trgovine na malo.
Cela regresija je takode statisticki znacCajna i moze se prihvatiti sa istim nivoom
znacajnosti. Medutim, ocenjeni koeficijent determinacije nema preterano visoku
vrednost 1 iznosi 0.21, Sto je sasvim razumljivo imajuc¢i u vidu prirodu ekonomskih
pojava koje se istrazuju. To znaci da indikatori efikasne primene politike zaStite
konkurencije objasnjavaju 21% varijacija prometa u trgovini na malo po glavi

stanovnika posmatranih zemalja.

Da bismo u potpunosti mogli da prihvatimo rezultate ove regresione analize, neophodno
je sprovesti i odredene dodatne ekonometrijske testove. Testirali smo postojanje

autokorelacije reziduala. Vrednost Durbin-Watson statistike iznosi 2.48 1 na osnovu nje
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ne mozemo da tvrdimo da postoji autokorelacija prvog reda. Zbog toga smo odradili 1
alternativno testiranje autokorelacije 1 testirali da li postoji autokorelacija drugog reda.
Na osnovu sprovedenog Breusch-Godfrey testa dobili smo vrednost F statistike 1.02 1
pripadajucu p vrednost 0.38 tako da na nivou statisticke znacajnosti a=0.05 ne mozemo
da tvrdimo da u regresionom modelu postoji autokorelacija reziduala drugog reda.
Nakon testa autokorelacije, sproveli smo test normalnosti reziduala. Dobijena vrednost
Jarque-Bera statistike iznosi 5.66 sa pripadaju¢om vrednosti p=0.06 tako da na nivou
znacajnosti od a=0.05 ne mozemo da tvrdimo da reziduali nemaju normalnu raspodelu.

Testiranje heteroskedasticnosti reziduala uradili smo koriste¢i White-ov test. Dobijene

su vrednosti F i % statistike 1.32 i 2.68 sa pripadaju¢im p vrednostima 0.29 i 0.26
respektivno, na osnovu kojih uz nivo statistiCke znacajnosti 0=0.05 ne mozemo da
odbacimo tvrdnju koja istovremeno pretpostavlja odsustvo heteroskedasti¢nosti 1

ispravnosti linearne forme modela.

Iako sprovedena testiranja potvrduju stabilnost ocenjenog modela, dobijene rezultate
potrebno je tumaciti uz odredenu dozu opreznosti imaju¢i u vidi da je veliina
analiziranog uzorka koji ukljucuje 24 zemlje relativno mala §to predstavlja osnovni
nedostatak ovog modela, koji najviSe dolazi do izrazaja kod sprovodenja testa
normalnosti reziduala. Takode, nizak nivo koeficijenta determinacije ukazuje na potrebu
ukljuc¢ivanja dodatnih varijabli u sam model. Zbog toga smo za potrebe ovog
istraZivanja za svaku od 24 zemlje u obzir uzeli pet godina tako da smo napravili panel
model u koji je istovremeno ukljucena joS jedna nezavisna varijable, bruto drustveni

proizvod po glavi stanovnika.

Sada ¢emo preci na ispitivanje uticaja politike zaStite konkurencije na razvoj trgovine na
malo uz primenu ekonometrijskog modela zasnovanog na panel podacima. Polazna

specifikacija modela panela koji ¢emo koristi u naSoj analizi ima sledeci oblik:
K K

Vi =B+ + Zﬂkxkit +u, =p + Zﬂkxkit TV
k=2 k=2

odnosno za i-tu jedinicu posmatranja:
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V=X B+uj +u, =X,p+v,

Ovaj model podrazumeva nepromenljivost regresionih parametara uz objasnjavajuce

promenljive, dok su varijacije po jedinicama posmatranja obuhvacene slu¢ajnom

greSkom preko njenih komponenata (individualnih efekata Hi § ostatka slucajne greske

uit )

Pre ekonometrijske analize sledi kratak pregled deskriptivnih statistiCkih pokazatelja
posmatranih promenljivih. Zavisna promenljiva u ekonometrijskom modelu je realan
promet u trgovini na malo po glavi stanovnika (u oznaci TM) §to predstavlja indikatar
razvijenosti trgovine na malo. Nezavisne promenljive su nivo efikasnosti politike zastite
konkurencije (u oznaci PZK) izrazen u kumulativnim pokazateljima dobijenim na

osnovu ocena EBRD u Transition Reports 1 BDP po glavi stanovnika (u oznaci BDP).
Prvo ¢emo slede¢om tabelom predstaviti korelacionu analizu posmatranih promenljivih.

Tabela 11. Korelaciona matrica.

Korelacija

™ PZK BDP
(p-vrednost)

1
™

)

0.622 1
PZK

(0.000) (-)

0.905 0.575 1
BDP

(0.000) (0.000) (-)

Izvor: kaklulacija autora.

Iz korelacione analize vidimo da je zavisna promenljiva (TM) visoko korelisana sa
nezavisnim promenljivim. Koeficijent korelacija izmedu =zavisne 1 nezavisnih

promenljivih je visok 1 statisticki znacajan jer je p vrednost jednaka O kod svih
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koeficijenata, Sto smo 1 ocekivali. Ipak ne mozemo na osnovu korelacione analize
donositi kona¢ne zakljucke. Neophodno je pronac¢i odgovarajuéi ekonometrijski model 1
u modelu ispitati kakav je uticaj pojedinacno nezavisnih varijabli na zavisnu varijablu u
slucaju njihovog zajedni¢kog i istovremenog delovanja, odnosno uticaja. Najpre je
potrebno razmotriti sumarne statistike vezane za zavisnu promenljivu, u ovom slucaju
TM, kako bi se na osnovu prosecne vrednosti odstupanja od iste, utvrdilo kod kojih

uporednih podataka su nesistematicnosti u kretanju TM najizrazenije.

Tabela 12. Deskriptivne statistike zavisne pormenljive po jednicama posmatranja

(uporedni podaci)

Crna Gora 1393.6 239.8818

Belorusija 1372.2 235.4181

Letonija 1912.4 193.5105

Litvanija 1897.8 204.4449

Bugarska 1820.6 268.0416

Uporedni
bodaci Prosek Std. Dev. | Obs.
Mongolija | 95.2 18.67351 | 5
Tajkistan 117.2 143248 |5
Dzordzija 160.4 46.72045 | 5
Ukrajina 460.2 72.75782 | 5
Moldavija | 533 133.186 |5
Makedonija | 677.2 71.29306 | 5
BiH 691.8 110.9085 | 5
Kazakstan | 783.2 110.339 |5
Armenija 943.2 142.1397 | 5
Srbija 1276.6 2247405 | 5
Rumanija 1123.4 213.1638 | 5
Azerbejdzan | 899 358.8029 | 5
5
5
5
5
5
5

Turska 1748.6 148.776
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Madarska 2222.4 142.082 |5
Estonija 2631.4 209.8161 | 5
Rusija 2532.4 218.7357 | 5
Slovacka 3177.2 225.2681 | 5
Poljska 3548.4 430.7375 | 5
Slovenija 3840.4 422.0039 | 5
Sve zemlje | 1494.075 | 1068.407 | 120

Izvor: kaklulacija autora.

T
Z Vi
- t=1

Na osnovu statistike Yir = T

utvrdena je prosecna vrednost, te je potvrdeno da ona
dostize najveée vrednosti za Sloveniju, Poljsku i Slovacku Republiku. Zakljucak koji se
a priori namece je da pri specifikovanju modela panela treba ukljuciti individualne
efekte kao posledicu razlicitih vrednosti koje uzimaju promenljive po jedinicama
statistike zavisne

posmatranja. Slede¢om tabelom predstavicemo deskriptivne

promenljive po vremenskim periodima.

Tabela 13. Deskriptivne statistike posmatranih promenljivih po vremenskim periodima

(vremeske serije).

Godine | Prosek Std. Dev. | Obs.
2006 1262.917 | 963.5331 | 24
2007 1439.042 | 1061.069 | 24
2008 1675.875 | 1209.172 | 24
2009 1505.208 | 1058.771 | 24
2010 1587.333 | 1079.822 | 24
All 1494.075 | 1068.407 | 120

Izvor: kaklulacija autora.

N
Zyw

ij=1

Na osnovu statistike 7= N se utvrduju godisnji proseci za sve zemlje. Mozemo
izvesti zaklju¢ak da je u poseku TM u posmatranim zemljama rastao po prosecnoj

godisnjoj stopi od 2,9% (CAGR).
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Procedura izbora optimalnog modela panela podrazumeva nekoliko faza. Najpre se vrsi
testiranje  varijabilnosti regresionih parametara. Zatim se utvrduje optimalna
specifikacija modela. U trecoj fazi se vrSi ocenjivanje i na kraju izbor optimalnog

modela panela.

Varijabilnost regresionih parametara se moze utvrditi na osnovu vise testova. Mi ¢emo
koristiti F-test (ANOVA) na bazi kojeg proveravamo da li su varijacije po jedinicama
posmatranja statisticki znacajne. Bitno je napomenuti da se navedenim testom utvrduje
varijabilnost zavisne promevljive, u ovom slu¢aju TM. Postavljamo nultu hipotezu da
variranje TM po jedinicama posmatranja nije signifikantno Hy: u;=0, ili da je varijansa
0,12 = (0 (ne postoje individualni efekti), naspram alternativne da postoje individualni
efekti 1 da H;: u; #0, ili da je varijansa 0,,2 # 0. Analizu ¢emo zapoceti utvrdivanjem

(ne)postojanja individualnih efekata.

Tabela 14. Rezultati testiranja varijacija zavisne promenljive po jedinicama

posmatranja.
Metod df Vrednost | p-vrednost
Anova F-

(23, 96) 123.1983 | 0.0000
test

Izvor: kaklulacija autora.

Anova F-test nam sugeriSe da treba prihvatiti alternativnu hipotezu o postojanju
individualnih efekata, tj. da ne vaze pretpostavke nulte hipoteze Hy: w;=0, 0,,2 =0.
Nevedeti test se moZze koristiti 1 pri testiranju postojanja vremenskih efekata, preciznije,
heterogenosti posmatrane varijable po vremenskoj osnovi. Testiramo znacajnost

varijacija zavisne promenljive tokom vremena i postavljamo nultu hipotezu Hy:p =0

H :pu #0

Sto znaci da ne postoje vremenski efekti, naspram alternativne Sto znaci da

postoje vremenski efekti.
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Tabela 15. Rezultati testiranja varijacija zavisne promenljive tokom vremena.
Metod df
Anova F-test|(4, 115)

'Vrednost
0.508334  (0.7297

p-vrednost

Izvor: kaklulacija autora.

Anova F-test nam sugeriSe da ne mozemo da odbacimo nultu hipotezu o nepostojanju
vremenskih efekata. Na osnovu preliminarnih rezlutata Anova F-testa utvrdujemo
optimalnu specifikaciju modela, koja podrazumeva specifikaciju modela sa
individualnim efektima. Heterogenost prouzrokovana promenama u jedinicama
posmatranja jeste ocekivani ishod analize, shodno €injenici da je navedeni model vise

usmeren ka struktrunoj dimenziji.

Preciziranje postojanja individualnih efekata u modelu nam eksplicitno ukazuje da
model ne treba specifikovati kao model sa svim konstantnim regresionim parametrima,
ukljucuju¢i 1 slobodan c¢lan, ali se otvara kompleksnije pitanje, da li model sa
individualnim efektima treba specifikovati kao fiksni (FE) ili sa komponentama
slucajne greske (RE). Odluka o izboru optimalnog modela ¢e biti posledica ocenjivanja
obe specifikacije, kako RE, tako i FE, kao 1 sprovodenja odgovarajucih testova za izbor.

Najpre ¢emo oceniti model sa fiksnim efektima.

Tabela 16. Rezultati ocenjivanja modela sa fiksnim efektima

Varijable Koeficijenti |t- vrednost | p-vrednost
Konstanta 246,931° 2,206 0.0298
PZK 8,967 2,766 0.0068
BDP 0,120%* 12,320 0.0000

R’ 0.991

Legenda: * signifikantno na nivou znacajnosti od 5% ,

Izvor: kaklulacija autora.

Iz ocenjenog modela vidimo da su regresioni koeficijenti pozitivni. Sada ¢emo videti

ocenjene pojedina¢ne individualne efekte za svaku jedinicu posmatranja.
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Tabela 17. Ocena pojedinacnih individualnih efekata za svaku jedinicu posmatranja

(FE).

Uporedne

Zemlja serije Efekti
Mongolija 1 -631.385
Tajkistan 2 -510.735
Dzordzija 3 -669.852
Ukrajina 4 -500.95
Moldavija 5 -167.723
Makedonija | 6 -336.65
BiH 7 -335.512
Kazakstan 8 -618.173
Armenija 9 101.4012
Srbija 10 159.8893
Rumanija 11 -371.787
Azerbejdzan | 12 -187.266
Crna Gora 13 245.5267
Belorusija 14 192.8154
Letonija 15 -150.427
Litvanija 16 -134.33
Bugarska 17 472.5755
Turska 18 200.8697
Madarska 19 -105.084
Estonija 20 211.6477
Rusija 21 814.1524
Slovacka 22 524.0225
Poljska 23 1448.693
Slovenija 24 348.2807

Izvor: kaklulacija autora.
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Iz navedene specifikacije je mogucée jo§ jednom proveriti postojanje individualnih

efekata na osnovu F-testa i testa koli¢nika verodostojnosti.

Tabela 18. Testovi postojanja individualnih efekata

Testovi individualnih efekata| Statistika d.f. P
vrednost
F 70.204868 | (23,94) 0.0000
Chi-square 348.024041 23 0.0000

Izvor: kaklulacija autora.

Oba testa potvrduju postojanje individualnih efekata, tj. odbacuje se nulta hipoteza o
nepostojanju individualnih efekata u modelu. Jasno je da postoji statistiCki znacajna
varijabilnost TM u razli¢itim zemljama. Naredni korak u analizi je ocena modela sa

stohasti¢kim efektima primenom metoda REGLS®.

Tabela 19. Ocena specifikacije sa stohastickim individualnim efektima.

Varijable Koeficijenti t- vrednost | p-vrednost
Konstanta 168,516 1.202 0.2319
PZK 9,223* 2,959 0.0037
BDP 0,129* 14,804 0.0000

R’ 0.733

Legenda: * signifikantno na nivou znac¢ajnosti od 5% ,

Izvor: kaklulacija autora.

Tabela 20. Rezultati ocene varijanse komponenata slucajne greske

Specifikacija efekata S.D. Rho
Ocenjeni individualni efekti 450.5844  10.9370
Ostatak slucajne greske 116.7899  0.0630

Izvor: Kaklulacija autora.

4 .. . V.
Ocenjivanje se vrsi prema Swamy-Arora metodu.
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U okviru prethodne tabele se nalaze rezultati ocene varijanse komponenata slucajne

greSke: ocenjeni indivudualne efekti Tu =450,584 1 ostatak slucajne greske

A

%u=116,789. Takode, preko parametra Rho predstavljen je relativan udeo ocenjenih
elemenata u ukupnoj varijansi slucajne greske, 1 ona iznosi za individualne efekte 0,937,
a za ostatak slucajne greske 0,063. Navedeni pokazatelji nam omogucavaju da
izraCunamo ponder O.

A2

A 2
0 - (2)',, . 116,2789 = 0,013
AT 5-450,584° +116,789
Tou.+o.

Sustina pondera O jeste u mogucénosti transformacije modela sa komponentama slu¢ajne

greske, koja moze obezbediti moguénost ocene modela putem metode REGLS. Kako

v v - e : G, .. .
vrednost pondera ne teZi nuli, kao §to ni ocena individualnih efekata ~# nije jednaka
nuli, sa sigurnos¢u mozemo da tvrdimo da optimalni model nije model sa konstantnim
regresionim parametrima i1 konstantnim slobodnim ¢lanom, tj. da slucajna greSka ne

obuhvata sve varijacije po jedinicama posmatranja.

Nakon ocene modela sa fiksnim i stohastickim efektima, prelazimo na poslednju fazu,
odnosno izbor optimalnog modela panela. 1z stohastiCke specifikacije se sprovodi
Hausmanov test o postojanju statisti¢ki znacajne razlike u ocenama modela sa fisknim i
stohastickim individualnim efektima. Navedeni test u isto vreme predstavlja i testiranje
postojanja endogenosti u modelu, usled narusenosti pretpostavki modela sa stohastickim
efektima da ne postoji korelacija izmedu objaSnjavaju¢ih varijabli 1 individualnih
efekata, odnosno da ne vazi E(u:X;)=0 ili da je naruSena pretpostavka E(u;X;)=0 da
ostatak greske modela nije korelisan sa regresorima. Ovaj test donekle obuhvata i

problem heteroskedasti¢nosti. Testiramo sledece hipoteze:

H,:E(u,X,)=0 Ocena RE modela efikasna u odnosu na kovarijacionu ocenu FE

modela, bira se RE model.

HE(u,X,)#0 Ocena RE modela pristrasna i nekonzistentna, bira se FE model.
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Tabena 21. Hausman-ov test

Chi-Sq.
Hausman- test Statistika Chi-Sq. d.f | P-vrednost
Cross-section random 5,832 2 0,0541

Izvor: kaklulacija autora.

Rezultat testiranja jeste da na nivou statisticke znacajnosti od 10% odbacujemo nultu
hipotezu tj. da postoji statisticki znacajna razlika izmedu ocena FE i RE modela.
Drugim re¢ima, u RE modelu neke od objasnjavajuc¢ih promenljivih su korelisane sa
individualnim efektima (komponentom sl. greske). U takvoj situaciji, ocene RE modela
jesu pristrasne, pa je standardna procedura da tada biramo FE model koji daje
konzistentne ocene (kovarijacioni metod eliminiSe individualne efekte, a time 1 problem
njihove korelacije sa nekim od regresora nestaje). Dakle u ovom slu¢aju biramo model

sa fisknim efektima.

Tabela 22. Rezultati ocenjivanja modela sa fiksnim efektima

Varijable Koeficijenti |t- vrednost | p-vrednost
Konstanta 246,931° 2,206 0.0298
PZK 8,967 2,766 0.0068
BDP 0,120%* 12,320 0.0000

R’ 0.991

Legenda: * signifikantno na nivou znacajnosti od 5% ,

Izvor: kaklulacija autora.

Koeficijent koji stoji uz varijablu PZK je pozitivan i statisticki znac¢ajan na nivou
znacajnosti od 5% na osnovu ¢ega mozemo da tvrdimo da ve¢i nivo primene politike
zaStite konkurencije ima pozitivna uticaj na promet u trgovini na malo po glavi
stanovnoka u tranzicionim zemljama. Primena modela panela je obezbedila
sveobuhvatnu formu i u kontekstu strukturne i vremenske dimenzije. Modeliranjem
prometa u trgovini na malo po glavi stanovnika u funkciji politike zastite konkurencije,
ali 1 druge relevantne varijable BDP omogucilo je povecanje vrednosti dobijenog

regresionog koeficijenta maksimiziranjem procenta objasnjavaju¢ih varijacija. U
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modelu je konstatovano prisustvo individualnih efekata, ali su posredno u model
uklju¢eni 1 vremenski parametri. Prisustvo individualnih efekata ukazuje na
varijabilnost TM u razli¢itim jedinicama posmatranja. Te razlike se objasnjavaju
svojstvenostima tranzcionih kretanja u svakoj od posmatranih zemalja. lako svaku od
24 analizirane zmlje veze tranzicija, ekonomske prilike pre pocetka tranzicijskog
perioda 1 tokom istog su uslovile razli¢ite tendencije, a samim tim 1 razlicita kretanja u

prometu trgovine na malo po glavi stanovnika.

Ipak na osnovu sveobuhvatno sprovedene kvantitativne analize mozemo da zaklju¢imo
da postoji pozitivan uticaj politike zasStite konkurencije na razvoj trgovine na malo u
tranzicionim zemljama, ¢ime potvrdujemo podhipotezu prve hipoteze. Zbog toga je
nuzna aktivna uloga drzave, odnosno efikasna primena politike zastite konkurencije u
procesu uspostavljanja i sprovodenja politike razvoja trgovinske mreze. Nedovoljno
angazovanje javne politike u planiranju razvoja trgovinske mreze moze da omoguci
odredenim maloprodavcima da postanu dominantni na pojedinacnim lokalitetima ¢ime
bi se narusila konkurencija na trziStu i1 ugrozio polozaj krajnjih potroSaca. Zbog toga
drzava treba da obezbedi optimalan razmestaj trgovinske mreze na celoj teritoriji i na taj
na¢in omoguci ravnopravno snabdevanje stanovniStva neophodnim proizvodima, bez

obzira na mesto njihovog stanovanja.

1.2. Testiranje hipoteza o razli¢itom uticaju pojedinih faktora makrolokacije na trzisno

podrucje maloprodajnih formata (H2, H2a, H2b)

Testiranje hipoteza H2, kao i podhipoteza H2a i H2b sprovesce se pomocu studije
slucaja. Za studiju sluc¢aja bi¢e koris¢eno maloprodajno trziSte uzeg jezgra grada
Beograda. Za analiziranja karakteristika maloprodajnog trzista u Beogradu koris¢en je
reprezentativan stratifikovani uzorak ¢iji je izbor ve¢ opisan u jednom od predhodnih
delova. Kao $to smo ve¢ naveli, uzorak se sastoji od Cetiri stratuma, a svaki od stratuma
ima po pet elemenata tako da ukupan broj elemenata, odnosno maloprodajnih objekata u
uzorku iznosi dvadeset. Ispred svakog malprodajnog objekta iz uzorka anketirano je po

pedeset potroSaca, tako da ukupan broj anketiranih potrosaca iznosi hiljadu.
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1.2.1. Pilot istrazivanje

Najpre je uradeno pilot istrazivanje tako Sto je izabran po jedan maloprodajni objekat iz

svakog stratuma. Pilot istraZzivanjem obuhvacena su sledeéa Cetiri maloprodajna objekta.

Tabela 23. Prodajni objekti obuhvaceni pilot istrazivanjem

Prodajna
Datum
R.br. | Opstina Naziv Adresa povrsina
anketiranja
u m2
Novi
1 Mercator Bulevar umetnosti 4 | 4500 03.05.2014.
Beograd
2 Zvezdara Idea Cirila i Metodija 8 | 450 04.05.2014.
3 Vracar Aroma Njegoseva 41 200 10.05.2014.
Novi
4 Nana DzZona Kenedija 11 | 30 11.05.2014.
Beograd

Nakon sprovodenja pilot istraZivanja utvrdeno je da su pitanja dobro formulisana i da ih

ispitanici razumeju i bez problema daju odgovore na njih. ZapaZzeno je da u proseku

svaki deseti potrosa¢ prihvata da bude anketiran. Rezultati pilot projekta predstavljeni

su ispod.

1.2.1.1. Maloprodajni objekat Mercator, Bulevar umetnosti 4

Na osnovu pitanja broj 1, 3 1 4 utvrdeno je gravitaciono podrucje $to je predstavljeno

slede¢om slikom.
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Slika 26. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Mercator

Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Mercator u ulici Bulevar umetnosti 4 na Novom
Beogradu mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 5000 m.

Od ukupno anketiranih osoba 18 su bili muSkarci, a 32 Zene Sto daje procentualni
odnos, 36% muskarci i 64% zene. Do ovih podataka doslo se na osnovu pitanja broj 2

koje se odnosi na pol ispitanika.
Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno uti¢u na izbor predmetnog

prodajnog objekta od strane potroSaca. Odgovori na ovo pitanje predstavljeni su

slede¢om tabelom.
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Tabela 23. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno utiCu na izbor

prodajnog objekta Mercator

Rang Faktor Prosecna ocena
6 Povoljne cene 3.56
4 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.42
1 Asortiman proizvoda 4.92
2 Prijatan ambijent 4.82
5 Usluzno osoblje 4.4
8 Parking prostor 3.44
3 Radno vreme prodajnog objekta 4.68
7 Program lojalnosti (kartice) 3.52
9 Privatne robne marke 3.32

Izvor: Kalkulacija autora.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potrosaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni sledeCom tabelom.

Tabela 24. Nacin dolaska potroSaca do maloprodajnog objekta Mercator

Nacin dolaska do objekta Broj ispitanika | U procentima
Sopstvenim prevozom - automobilom 19 38%
Autobusom 6 12%
Taksijem 0 0%
Pesice 25 50%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima
potroSa¢i podmiruju veéinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.
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Tabela 25. Maloprodajni formati u kojima posetioci Mercatora kupuju ve¢inu potrebnih

namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosa¢ kupuje ve¢inu potrebnih Broj

namirnica potroSaca

hipermarket 5
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket, klasicna
prodavnica, supereta) ’
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na
prodavnica, supereta), na pijaci ?
hipermarket, na pijaci 2
hipermarket, supermarket 15
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta) 2
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci ¢
hipermarket, supermarket, na pijaci 11
Ukupno 50

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne table vidimo da najveci broj posetilaca Mercatora svoje potrebe podmiruje

u hipermaketima i supermarketima, njih ukupno 15 od 50 anketiranih.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 26. Broj odlazaka u kupovinu potrosaca Mercatora

Broj odlazaka u kupovinu Broj ispitanika U procentima
jednom nedeljno 6 12%

viSe puta u toku nedelje 43 86%

rede od jednom nedeljno 1 2%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Najvecéi broj potroSaca Mercatora odlazi u kupovinu viSe puta u toku nedelje, njih

ukupno 43 §to ¢ini 86% ukupnog broja ispitanika.

Pitanje broj 9 predstavlja stavove potrosaca u pogledu medusobne konkurencije izmedu

razli¢itih maloprodajnih formata. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 27. Stavovi potrosaca Mercatora o konkurenciji izmedu razli¢itih maloprodajnih

formata

Maloprodajni formati Broj odgovora | U procentima
hipermarket 21 42%
hipermarket, pijaca 3 6%
hipermarket, supermarket 14 28%

hipermarket, supermarket, manji samousluzni

objekti (minimarket, klasi¢na prodavnica, 2 4%
supereta)

hipermarket, supermarket, pijaca 10 20%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Najveci broj anketiranih potroSaca Mercatora, 42% od ukupnog broja ispitanika smatra
da hipermaketi nemaju konkurenciju u okviru drugih maloprodajnih formata. Da
hipermarketima konkuriSu i1 supermarketi smatra 28% ispitanika, dok 20% ispitanika

smatra da hipermarketima i supermarketima mogu da konkurisu i pijace.

Pitanje broj 10 prakti¢no ispituje stavove potroSaca Mercatora po pitanju cenovne

elasti¢nosti traznje. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 28. Stavovi potrosaca Mercatora po pitanju cenovne elasti¢nosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama nakon Broj U
pretpostavke povecanja cena odgovora | procentima
u drugom hipermarketu 18 36%
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu 12 24%
u istom prodajnom objektu 20 40%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da bi najveci broj potrosa¢a Mercatora i pored povecanja

cena od 5% do 10% nastavio da obavlja kupovine u istom prodajnom objektu. Takav

stav imalo je 40% ispitanika. Da bi dalje kupovine obavljali u drugom hipermarketu

1zjasnilo se 36% ispitanika, dok je 24% ispitanika reklo da bi pored drugih hipermarketa

dalje kupovine obavljali i u drugim supermarketima.

Pitanje broj 11 odnosilo se na pregled kategorija proizvoda koje potroSaci pretezno

kupuju u Mercatoru. Odgovori su predstavljeni sledeCom tabelom.

Tabela 29. Kategorije proizvoda koje potrosaci Mercatora pretezno kupuju

Broj
Rang | Kategorija proizvoda potrosaca v
Koji kupuju procentima
1 Meso i mesne preradevine 47 94%
3 Mleko, mle€ni proizvodi 1 jaja 44 88%
5 Osnovne zivotne namirnice 37 74%
6 Slatkisi, konditori, ¢okolade 36 72%
4 Sveze voce 1 povrée 39 78%
7 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 33 66%
1 Licna higijena i ku¢na hemija 47 94%
8 Cigarete 15 30%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da potrosaci u Mercatoru najvise kupuju meso 1 mesne

preradevine 1 li¢nu higijenu i kuénu hemiju.

Pitanje broj 12 odnosilo se na prose¢nu vrednost kupovine potrosaca Mercatora koja je

za anketiranih 50 ispitanika iznosila 3152 dinara.
Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potroSaca prema
ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su sledeCom tabelom.

Tabela 30. Struktura potrosa¢a Mercatora prema primanjima njihovog domacinstva

Primanja domacdinstva Broj odgovora | U procentima
Ispod 69000 dinara 14 28%
Iznad 69000 dinara 36 72%

Ne zna ili odbija da da odgovor 0 0%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
Sa prethodne tabele mozemo da primetimo da vec¢i deo potrosata Mercatora Zivi u

domacinstvu ¢ija su primanja iznad 69000 dinara, odnosno iznad prose¢nog primanja

domacinstva na nivou grada Beograda.

1.2.1.2. Maloprodajni objekat Idea, Cirila i Metodija 8

Na osnovu pitanja broj 1, 3 1 4 utvrdeno je gravitaciono podrucje $to je predstavljeno

slede¢om slikom.
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Mesta stanovanja potrosaca

Slika 27. Gravitaciono podrudje za maloprodajni objekat Idea, Cirila i Metodija 8

Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Idea u ulici Cirila i Metodija 8 na Zvezdari moZemo
da zaklju¢imo da polupre¢nik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta iznosi oko

450 m.

Od ukupno anketiranih osoba 18 su bili muSkarci, a 32 Zene Sto daje procentualni
odnos, 36% muskarci i 64% zene. Do ovih podataka dosSlo se na osnovu pitanja broj 2

koje se odnosi na pol ispitanika.
Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno uti¢u na izbor predmetnog

prodajnog objekta od strane potroSaca. Odgovori na ovo pitanje predstavljeni su

slede¢om tabelom.
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Tabela 31. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno utiCu na izbor

prodajnog objekta Idea, Cirila i Metodija 8

Rang | Faktor Prosecna ocena
1 Povoljne cene 4.88
3 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.48
2 Asortiman proizvoda 4.60
4 Prijatan ambijent 4.04
5 UsluZno osoblje 3.92
9 Parking prostor 1.88
5 Radno vreme prodajnog objekta 3.92
7 Program lojalnosti (kartice) 3.24
8 Privatne robne marke 2.44

Izvor: Kalkulacija autora.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potrosaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 32. Na¢in dolaska potro§aéa do maloprodajnog objekta Idea, Cirila i Metodija 8

Nacin dolaska do objekta Broj ispitanika | U procentima
Sopstvenim prevozom - automobilom 2 4%
Autobusom 2 4%
Taksijem 0 0%
Pesice 46 92%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima

potrosaci podmiruju veéinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.

190



Tabela 33. Maloprodajni formati u kojima posetioci Idea-je, Cirila i Metodija 8 kupuju

vecinu potrebnih namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosa¢ kupuje veéinu potrebnih Broj
namirnica potrosaca

hipermarket 2
hipermarket, na pijaci 2
hipermarket, supermarket 6
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica,

supereta) ?
supermarket 34
supermarket, na pijaci 4
Ukupno 50

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne table vidimo da najveéi broj posetilaca Ideje svoje potrebe podmiruje u

supermarketima, njih ukupno 34 od 50 anketiranih.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 34. Broj odlazaka u kupovinu potrogac¢a Ideje, Cirila i Metodija 8

Broj odlazaka u kupovinu | Broj ispitanika | U procentima
jednom nedeljno 4 8%

vise puta u toku nedelje 44 88%

rede od jednom nedeljno 2 4%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
Najveéi broj potrosada maloprodajnog objekta Idea, Cirila i Metodija 8 odlazi u

kupovinu vise puta u toku nedelje, njih ukupno 44 $to ¢ini 88% ukupnog broja

ispitanika.
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Pitanje broj 9 predstavlja stavove potroSaca u pogledu medusobne konkurencije izmedu

razli¢itih maloprodajnih formata. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 35. Stavovi potrosaca Ideje, Cirila i Metodija 8 o konkurenciji izmedu razli¢itih

maloprodajnih formata

Maloprodajni formati Broj v
odgovora procentima

hipermarket, supermarket 18 36%
hipermarket, supermarket, pijaca 8 16%
supermarket 16 32%
supermarket, manji samousluzni objekti A -
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)

supermarket, pijaca 4 8%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Najve¢i broj anketiranih potrosaca Ideje smatra da postoji konkurencija izmedu

supermarketa i hipermarketa.

Pitanje broj 10 prakti¢no ispituje stavove potrosaca Ideje po pitanju cenovne elasti¢nosti

traznje. Rezultati su predstavljeni sledeCom tabelom.

Tabela 36. Stavovi potroSaca Ideje po pitanju cenovne elasti¢nosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama ) )
.. Broj odgovora | U procentima

nakon pretpostavke pove¢anja cena

u drugim manjim samousluznim objektima ) 49,

(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta) °

u drugom hipermarketu, u drugom 16 300

supermarketu

u drugom supermarketu 10 20%

u drugom supermarketu, na pijaci 6 12%

u istom prodajnom objektu 16 32%

Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da bi najveci broj potrosaca Ideje, ukoliko bi se cene u ovom
objektu povecale za 5% do 10%, dalje kupovine obavljao u istom prodajnom objektu i u

drugim supermarketima i drugim hipermarketima.

Pitanje broj 11 odnosilo se na pregled kategorija proizvoda koje potrosaci pretezno

kupuju u Ideji. Odgovori su predstavljeni sledecom tabelom.

Tabela 37. Kategorije proizvoda koje potrosaci Ideje pretezno kupuju

Broj
Rang | Kategorija proizvoda potrosaca v
Koji kupuju procentima
6 Meso i mesne preradevine 30 60%
2 Mleko, mlec¢ni proizvodi 1 jaja 44 88%
1 Osnovne Zivotne namirnice 48 96%
3 Slatkisi, konditori, Cokolade 42 84%
5 Sveze voce 1 povrée 32 64%
3 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 42 84%
6 Licna higijena i ku¢na hemija 30 60%
8 Cigarete 18 36%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da potrosaci u Ideji najvisSe kupuju osnovne Zzivotne

namirnice.

Pitanje broj 12 odnosilo se na prose¢nu vrednost kupovine potrosaca Ideje koja je za

anketiranih 50 ispitanika iznosila 1057 dinara.
Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potroSaca prema

ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su slede¢om tabelom.
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Tabela 38. Struktura potrosaca Ideje prema primanjima njihovog domacinstva

Primanja domacinstva Broj odgovora | U procentima
Ispod 69000 dinara 26 52%
Iznad 69000 dinara 14 28%
Ne zna ili odbija da da odgovor 10 20%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Sa prethodne tabele mozemo da primetimo da veéi deo potrosaca Ideje Zzivi u
domacinstvu ¢ija su primanja ispod 69000 dinara, odnosno ispod prose¢nog primanja

domacinstva na nivou grada Beograda.

1.2.1.3. Maloprodajni objekat Aroma, Njegoseva 41

Na osnovu pitanja broj 1, 3 i 4 utvrdeno je gravitaciono podrucje Sto je predstavljeno

slede¢om slikom.
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Slika 28. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Aroma, NjegoSeva 41
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Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Aroma u ulici NjegoSeva 41 na Vra¢aru moZemo da
zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta iznosi oko 400

m.

Od ukupno anketiranih osoba 26 su bili muSkarci, a 24 Zene Sto daje procentualni
odnos, 52% muskarci i1 48% zene. Do ovih podataka dosSlo se na osnovu pitanja broj 2

koje se odnosi na pol ispitanika.

Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno utic¢u na izbor predmetnog
prodajnog objekta od strane potroSaca. Odgovori na ovo pitanje predstavljeni su

slede¢om tabelom.

Tabela 39. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno utiCu na izbor

prodajnog objekta Aroma

Rang Faktor Prosecna ocena
6 | Povoljne cene 3.72
1 | Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.92
2 | Asortiman proizvoda 4.20
4 | Prijatan ambijent 3.80
4 | Usluzno osoblje 3.80
9 | Parking prostor 2.48
3 | Radno vreme prodajnog objekta 4.00
7 | Program lojalnosti (kartice) 2.80
8 | Privatne robne marke 2.76

Izvor: Kalkulacija autora.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potroSaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 40. Nacin dolaska potrosa¢a do maloprodajnog objekta Aroma

Nacin dolaska do objekta Broj ispitanika | U procentima
Sopstvenim prevozom - automobilom 2 4%
Autobusom 4 8%
Taksijem 0 0%
Pesice 44 88%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima

potrosaci podmiruju veéinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.

Tabela 41. Maloprodajni formati u kojima posetioci Arome kupuju veéinu potrebnih

namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosa¢ kupuje ve¢inu potrebnih Broj

namirnica potrosaca

hipermarket 4
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na
prodavnica, supereta) 2
hipermarket, supermarket 2
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci 6
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica,
supereta) 20
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica,
supereta), na pijaci 2
supermarket 4
supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na
prodavnica, supereta) )
Ukupno 50

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne table vidimo da najveci broj posetilaca Arome svoje potrebe podmiruje u
manjim samousluznim objektima koji obuhvataju minimarkete, klasi¢ne prodavnice 1

superete, njih ukupno 26 od 50 anketiranih.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 42. Broj odlazaka u kupovinu potroSa¢a Arome

Broj odlazaka u kupovinu Broj ispitanika U procentima
jednom nedeljno 6 12%

viSe puta u toku nedelje 44 88%

rede od jednom nedeljno 0 0%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Najveci broj potrosaca maloprodajnog objekta Aroma odlazi u kupovinu vise puta u

toku nedelje, njih ukupno 44 §to ¢ini 88% ukupnog broja ispitanika.

Pitanje broj 9 predstavlja stavove potrosaca u pogledu medusobne konkurencije izmedu

razli¢itih maloprodajnih formata. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 43. Stavovi potrosaca Arome o konkurenciji izmedu razli¢itih maloprodajnih

formata

Maloprodajni formati Broj odgovora | U procentima
hipermarket, supermarket, manji samousluzni 8 16%
objekti (minimarket, klasi¢na prodavnica,

supereta)

hipermarket, supermarket, manji samousluzni 2 4%
objekti (minimarket, klasi¢na prodavnica,

supereta), pijaca

manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na 32 64%
prodavnica, supereta)

manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na 8 16%
prodavnica, supereta), pijaca

Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Najvec¢i broj anketiranih potroSaca Arome smatra da konkurencija postoji iskljucivo

izmedu manjih samousluZznih objekata.

Pitanje broj 10 prakticno ispituje stavove potroSata Arome po pitanju cenovne

elasti¢nosti traznje. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 44. Stavovi potroSac¢a Arome po pitanju cenovne elasti¢nosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama nakon Broj U
pretpostavke povecanja cena odgovora | procentima

na pijaci 2 4%
u drugim manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta) 8 36%
u drugim manjim samousluznim objektima 5 20
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci
u drugom hipermarketu 2 4%
u drugom hipermarketu, u drugim manjim
samousluznim objektima (minimarket, klasicna 2 4%
prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu 4 8%
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluznim objektima 2 4%
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluznim objektima 2 4%
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci
u drugom supermarketu 2 4%
u drugom supermarketu, na pijaci 2 4%
u istom prodajnom objektu 12 24%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da bi najveci broj potrosaca Arome, ukoliko bi se cene u
ovom objektu povecale za 5% do 10%, dalje kupovine obavljao u drugim manjim

samousluznim objektima kao §to su minimarketi, klasi¢ne prodavnici i superete.

Pitanje broj 11 odnosi se na pregled kategorija proizvoda koje potrosaci pretezno

kupuju u Aromi. Odgovori su predstavljeni sledeCom tabelom.

Tabela 45. Kategorije proizvoda koje potrosaci Arome pretezno kupuju

Rang | Kategorija proizvoda Broj potrofata koji v
Kupuju procentima
4 Meso i mesne preradevine 34 68%
3 Mleko, mle¢ni proizvodi i jaja 36 72%
1 Osnovne Zivotne namirnice 44 88%
6 Slatkisi, konditori, Cokolade 22 44%
8 Sveze voce 1 povrée 14 28%
2 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 40 80%
7 Licna higijena i ku¢na hemija 16 32%
5 Cigarete 26 52%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da potrosaci u Aromi najviSe kupuju Osnovne Zivotne

namirnice.

Pitanje broj 12 odnosilo se na prose¢nu vrednost kupovine potroSaca Arome koja je za

anketiranih 50 ispitanika iznosila 564 dinara.
Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potrosaca prema

ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su slede¢om tabelom.
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Tabela 46. Struktura potroSaca Arome prema primanjima njihovog domacinstva

Primanja domacinstva Broj odgovora | U procentima
Ispod 69000 dinara 24 48%
Iznad 69000 dinara 22 44%

Ne zna ili odbija da da odgovor 4 8%
Ukupno 50 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Sa prethodne tabele mozemo da primetimo da ve¢i deo potroSata Arome zivi u
domacinstvu ¢ija su primanja ispod 69000 dinara, odnosno ispod prose¢nog primanja

domacinstva na nivou grada Beograda.

1.2.1.4. Maloprodajni objekat Nana, Dzona Kenedija 11

Na osnovu pitanja broj 1, 3 i 4 utvrdeno je gravitaciono podrucje Sto je predstavljeno
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slede¢om slikom.
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Slika 29. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Nana, Dzona Kenedija 11
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Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Nana u ulici DZona Kenedija 11 na Novom
Beogradu mozemo da zaklju¢imo da polupre¢nik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 350 m.

Od ukupno anketiranih osoba 18 su bili muSkarci, a 32 Zene Sto daje procentualni
odnos, 36% muskarci 1 64% zene. Do ovih podataka doSlo se na osnovu pitanja broj 2

koje se odnosi na pol ispitanika.
Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno utic¢u na izbor predmetnog
prodajnog objekta od strane potroSaca. Odgovori na ovo pitanje predstavljeni su

slede¢om tabelom.

Tabela 47. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno utiCu na izbor

prodajnog objekta Nana
Rang | Faktor Prosecna ocena
6 Povoljne cene 3.76
1 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.92
5 Asortiman proizvoda 4.16
4 Prijatan ambijent 4.32
3 Usluzno osoblje 4.64
7 Parking prostor 1.64
2 Radno vreme prodajnog objekta 4.68
8 Program lojalnosti (kartice) 1.56
8 Privatne robne marke 1.56

Izvor. Kalkulacija autora.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potroSaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 48. Nacin dolaska potroSa¢a do maloprodajnog objekta Nana

Nacin dolaska do objekta Broj ispitanika | U procentima
Sopstvenim prevozom - automobilom 0 0%
Autobusom 0 0%
Taksijem 0 0%
Pesice 50 100%
Ukupno 50 100%

Izvor. Kalkulacija autora.

Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima
potrosaci podmiruju veéinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.

Tabela 49. Maloprodajni formati u kojima posetioci Nane kupuju veéinu potrebnih

namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosa¢ kupuje ve¢inu potrebnih Broj

namirnica potrosaca

hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na
prodavnica, supereta) 4
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica,
supereta) 20
supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na
prodavnica, supereta) 20
Ukupno 50

Izvor. Kalkulacija autora.

Iz prethodne table vidimo da najveci broj posetilaca Nane svoje potrebe podmiruje u
manjim samousluznim objektima koji obuhvataju minimarkete, klasi¢ne prodavnice i

superete, njih ukupno 26 od 50 anketiranih.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 50. Broj odlazaka u kupovinu potroSaca Nane

Broj odlazaka u kupovinu Broj ispitanika U procentima
jednom nedeljno 2 4%

vise puta u toku nedelje 48 96%

rede od jednom nedeljno 0 0%
Ukupno 50 100%

Izvor. Kalkulacija autora.

Najveci broj potroSaca maloprodajnog objekta Nana odlazi u kupovinu vise puta u toku

nedelje, njih ukupno 48 §to ¢ini 96% ukupnog broja ispitanika.

Pitanje broj 9 predstavlja stavove potroSaca u pogledu medusobne konkurencije izmedu

razli¢itih maloprodajnih formata. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 51. Stavovi potroSaca Nane o konkurenciji izmedu razli¢itih maloprodajnih

formata

Broj U
Maloprodajni formati
odgovora | procentima

manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na

' 40 80%
prodavnica, supereta)
supermarket, manji samousluzni objekti (minimarket,
‘ . 10 20%
klasi¢na prodavnica, supereta)
Ukupno 50 100%

Izvor. Kalkulacija autora.

Najveéi broj anketiranih potroSata Nane smatra da konkurencija postoji iskljucivo

izmedu manjih samousluznih objekata.

Pitanje broj 10 prakti¢no ispituje stavove potroSaca Nane po pitanju cenovne

elasti¢nosti traZznje. Rezultati su predstavljeni sledeCom tabelom.
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Tabela 52. Stavovi potrosaca Nane po pitanju cenovne elasticnosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama nakon Broj U
pretpostavke povecanja cena odgovora | procentima
u drugim manjim samousluznim objektima
o ' . 34 68%
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)
u istom prodajnom objektu 16 32%
Ukupno 50 100%

Izvor. Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da bi najveci broj potrosaca Nane, ukoliko bi se cene u ovom

objektu povecale za 5% do 10%, dalje kupovine obavljao u drugim manjim

samousluznim objektima kao $to su minimarketi, klasi¢ne prodavnici i superete.

Pitanje broj 11 odnosi se na pregled kategorija proizvoda koje potroSai pretezno

kupuju u maloprodajnom objektu Nana. Odgovori su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 53. Kategorije proizvoda koje potrosaci maloprodajnog objekta Nana pretezno

kupuju
Broj U
Rang | Kategorija proizvoda potrosaca
Koji kupuju procentima
7 Meso 1 mesne preradevine 0 0%
3 Mleko, mle¢ni proizvodi i jaja 24 48%
1 Osnovne zivotne namirnice 48 96%
5 Slatkisi, konditori, Cokolade 14 28%
2 Sveze voce 1 povrée 46 92%
4 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 20 40%
7 Licna higijena i kuéna hemija 0 0%
6 Cigarete 4 8%

Izvor. Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da potroSac¢i u maloprodajnom objektu Nana najvise kupuju

osnovne zivotne namirnice.

Pitanje broj 12 odnosilo se na prosecnu vrednost kupovine potroSa¢a maloprodajnog

objekta Nana koja je za anketiranih 50 ispitanika iznosila 540 dinara.

Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potroSaca prema
ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 54. Struktura potroSa¢a maloprodajnog objekta Nana prema primanjima

njihovog domacinstva

Primanja domacdinstva Broj odgovora | U procentima
Ispod 69000 dinara 32 64%
Iznad 69000 dinara 2 4%

Ne zna ili odbija da da odgovor 16 32%
Ukupno 50 100%

Sa prethodne tabele mozemo da primetimo da veéi deo potrosaca maloprodajnog
objekta Nana zivi u domacinstvu ¢ija su primanja ispod 69000 dinara, odnosno ispod

prosecnog primanja domacinstva na nivou grada Beograda.

Posto je sprovedeno pilot istrazivanje utvrdeno je da je anketa, odnosno upitnik kreiran
na nacin koji potpuno omogucéava razumevanje trazenih podataka od strane potrosaca,
nastavljeno je dalje sa anketiranjem potroSaca ispred ostalih objekata iz uzorka.
Narednom tabelom predstavljen je ostatak objekata iz uzorka koji je anketiran i datum

anketiranja.
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Tabela 55. Raspored anketiranja maloprodajnih objekata iz uzorka

Prod

ajna Datum
Opstina Naziv Adresa povrs | anketiranj

ina u a

mZ
Novi . . o
Idea Partizanskih avijacija bb 3700 | 08.06.2014.
Beograd
Novi Interex Tosin bunar 174 2800 | 01.06.2014.
Beograd
Cukarica | Tempo Obrenovacki drum, Ada 5400 | 31.05.2014.
Ciganlija
Novi Univerexport | Nehruova 68b (blok 62) 2000 | 01.06.2014.
Beograd
Novi . . )
Maxi Narodnih heroja 30 430 | 31.05.2014.
Beograd
Zemun Roda Glavna 11-15 550 | 08.06.2014.
Savski Maxi Koste Glavinica 2 420 | 01.06.2014.
Venac
Novi Super Vero Buleva Milutina Milannkovic¢a 1500 | 31.05.2014.
Beograd 86a
Stari Grad Roda Nusiceva 270 | 01.06.2014.
Novi Aman Jurija Gagarina 187 200 | 08.06.2014.
Beograd
Vradar Idea Cuburska 11 200 | 31.05.2014.
Vozdovac Maxi Mestroviceva 32, B.Jerkovica 400 | 01.06.2014.
Cukarica Moja radnja Savnicka 41 13 31.05.2014.
Zemun Neven Gavrila Principa 13 20 | 31.05.2014.
Nowi Gale Pariske komune 23 17 | 31.05.2014.
Beograd
Zemun Aman Ugao Prvomajske i Rada 100 | 01.06.2014.
Koncara

U slede¢em delu predstavi¢emo rezultate ankete po definisanim stratumima.

1.2.2. Stratum I: objekti preko 2000 m2 - hipermarketi

Na osnovu pitanja broj 1, 3 1 4 utvrdeno je gravitaciono podru¢je za preostala Cetiri

maloprodajna objekta u okviru ovog stratuma. Graficki prikaz gravitacionih podrucja za

ove objekte predstavljen je na slede¢im slikama.
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Slika 30. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Idea, Partizanske avijacije bb

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Idea u ulici Partizanske avijacije bb na Novom
Beogradu mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 2000 m.
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Slika 31. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Interex, ToSin bunar 174
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Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Interex u ulici ToSin bunar 174 na Novom
Beogradu mozemo da zaklju¢imo da polupre¢nik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 2250 m.
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Slika 32. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Tempo, Obrenovacki drum,

Ada Ciganlija

Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Tempo u ulici Obrenovacki drum, Ada Ciganlija na
Cukarici mozemo da zaklju¢imo da polupreénik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 10000 m.
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Slika 33. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Univerexport, Nehruova 68b

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Univerexport u ulici Nehruova 68b na Novom
Beogradu mozZemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 5500 m.

Na osnovu odredenih veli¢ina gravitacionog podrucja za svaki element stratuma u kome
su objekti ve¢i od 2000 m2 mozemo izraunati prosecan poluprecnik gravitacionih
krugova ovih objekata. Imaju¢i u vidu da je izabrani uzorak reprezentativan, $to je
ranije detaljnije objasnjeno, u nastavku istrazivanja ¢e se prosecan poluprecnik
gravitacionog kruga izracunat na ovaj nacin koristiti za sve maloprodajne objekte Cija je
prodajna povrSina ve¢a od 2000 m2. Na tabeli ispod vidimo da prosec¢an polupre¢nik

izraCunat za ovaj stratum iznosi 4950 m.
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Tabela 55. Prose¢na duzina poluprecnika gravitacionog kruga hipermarketa
Red. Opstina Naziv adresa Polupre.cmk
Br. u metrima
| Novi Idea Partizanskih avijacija bb 2000
Beograd
2 Novi Interex ToSin bunar 174 2250
Beograd
3 | Cukarica | Tempo Obrenovacki drum, Ada 10000
Ciganlija
4 Nowi Mercator Bulevar umetnosti 4 5000
Beograd
Novi .
5 Univerexport [ Nehruova 68b (blok 62) 5500
Beograd
Prosek duZine poluprecnika gravitacionog kruga 4950

Izvor: Kalkulacija autora.

Od ukupno anketiranih osoba u okviru ovog stratuma 101 su bili muskarci, a 149 Zene

Sto daje procentualni odnos, 40% muskarci 1 60% Zene. Do ovih podataka doSlo se na

osnovu pitanja broj 2 koje se odnosi na pol ispitanika.

Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno uti€u na izbor

maloprodajnih objekata prodajne povrSine veée od 2000 m2 od strane potroSaca.

Odgovori na ovo pitanje predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 56. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno utiCu na

maloprodajnih objekata prodajne povrsine preko 2000 m2

Rang Faktor Prosecna ocena
1 Povoljne cene 4.548
3 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.256
2 Asortiman proizvoda 4.404
6 Prijatan ambijent 3.988
7 Usluzno osoblje 3.904
5 Parking prostor 4.088
4 Radno vreme prodajnog objekta 4.188
9 Program lojalnosti (kartice) 2.964
8 Privatne robne marke 3.436

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da je sa stanoviSta potroSaca najvazniji faktor za izbor
maloprodajnih objekata prodajne povrsine preko 2000 m? cenovnog karaktera, odnosno
da su za potroSace koji kupuju u ovim objektima najvaznije povoljne cene. Na drugom

mestu je asortiman proizvoda, na tre¢em udaljenost maloprodajnog objekta itd.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potrosaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 57. Nacin dolaska potrosaca do maloprodajnih objekata prodajne povrsine preko

2000 m?

Nacin dolaska do objekta Broj ispitanika | U procentima
Sopstvenim prevozom - automobilom 111 44%
Autobusom 25 10%
Taksijem 0 0%
Pesice 114 46%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da viSe od polovine posetilaca hipermarketa dolazi u
kupovinu sopstvenim prevozom i autobusom. Specificnost beogradskog maloprodajnog
trziSta hipermarketa je 1 u samoj njihovoj mikrolokaciji. Postoji odredeni broj
hipermarketa koji su smeSteni neposredno uz urbana gradska podrucja ili u srediSnim
delovima kao §to je slucaj sa Mercatorom, tako da ne iznenaduje ni veliki broj potroSaca

koji u kupovinu dolaze pesice.
Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima

potrosaci podmiruju veéinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.
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Tabela 58. Maloprodajni formati u kojima posetioci hipermarketa kupuju vecinu

potrebnih namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosa¢ kupuje veéinu Broj
potrebnih namirnica potroSaca

hipermarket 42
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta) P
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci :
hipermarket, na pijaci 7
hipermarket, supermarket 106
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta) 20
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci 17
hipermarket, supermarket, na pijaci 25
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica,
supereta) 2
na pijaci 2
Ukupno 250

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj posetilaca hipermarketa svoje potrebe
podmiruje u hipermarketima i supermarketima, njih ukupno 106 od 250 anketiranih.
Ovi rezultati, sa stanoviSta zaStite konkurencije, upucuju na zakljuak da upravo

hipermarketi i supermarketi predstavljaju jedinstveno relevantno trziste proizvoda.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 59. Broj odlazaka u kupovinu potroSaca hipermarketa

Broj odlazaka u kupovinu Broj ispitanika | U procentima
jednom nedeljno 23 9%

viSe puta u toku nedelje 225 90%

rede od jednom nedeljno 2 1%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj potrosaca u hipermarkete odlazi u kupovinu

viSe puta u toku nedelje.

Pitanje broj 9 predstavlja stavove potrosaca u pogledu medusobne konkurencije izmedu

razli¢itih maloprodajnih formata. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 60. Stavovi potrosaca hipermarketa o konkurenciji izmedu razlicitih

maloprodajnih formata

Broj U
Maloprodajni formati
odgovora | procentima

hipermarket 66 26%
hipermarket, pijaca 4 2%
hipermarket, supermarket 156 62%
hipermarket, supermarket, manji samousluzni objekti ; 30
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)

hipermarket, supermarket, manji samousluzni objekti | 0%
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), pijaca

hipermarket, supermarket, pijaca 16 6%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Najveci broj anketiranih potroSaca hipermarketa 62% smatra da konkurencija postoji

isklju¢ivo izmedu hipermarketa i supermarketa. Ovi rezultati takode upucuju na
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zakljucak da hipermarketi 1 supermarketi prema stavovima potroSaca hipermarketa ¢ine

jedinstveno relevantno trziSte proizvoda.

Pitanje broj 10 prakti¢no ispituje stavove potrosaca hipermarketa po pitanju cenovne

elasti¢nosti traznje. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 61. Stavovi potroSaca hipermarketa po pitanju cenovne elasti¢nosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama nakon Broj U
pretpostavke povecanja cena odgovora | procentima

u drugim manjim samousluznim objektima . 0%
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)
u drugim manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasicna prodavnica, supereta), na pijaci 2 1%
u drugom hipermarketu 40 16%
u drugom hipermarketu, na pijaci 6 2%
u drugom hipermarketu, u drugim manjim
samousluznim objektima (minimarket, klasicna 3 1%
prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu 82 33%
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, na 5 20
pijaci
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluZnim objektima (minimarket, 8 3%
klasi¢na prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluznim objektima (minimarket, 1 0%
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci
u istom prodajnom objektu 100 40%
u istom prodajnom objektu, na pijaci 2 1%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da bi najveci broj potrosaca hipermarketa, 40%, ukoliko bi
se cene u ovom objektu povecale za 5% do 10%, dalje kupovine obavljao u istom
prodajnom objektu. Medutim, znacajan je i1 broj potroSaca 33% koji su odgovorili da bi

dalje kupovine obavljali u drugim hipermakretima i u drugim supermarketima.

Pitanje broj 11 odnosi se na pregled kategorija proizvoda koje potroSai pretezno

kupuju u hipermarketima. Odgovori su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 62. Kategorije proizvoda koje potrosaci hipermarketa pretezno kupuju

Broj
Rang | Kategorija proizvoda potrosaca v
Koji kupuju procentima
3 Meso 1 mesne preradevine 184 74%
4 Mleko, mle¢ni proizvodi i jaja 174 70%
2 Osnovne zivotne namirnice 212 85%
6 Slatkisi, konditori, Cokolade 144 58%
6 Sveze voce 1 povrée 144 58%
5 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 165 66%
1 Li¢na higijena i kuéna hemija 224 90%
8 Cigarete 124 50%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da potrosaci u hipermarketima najvise kupuju li¢nu higijenu
1 kué¢nu hemiju, odnosno 90% potrosaca koji obavljaju kupovine u hipermakretu kupuje
1 neki od proizvoda iz ove kategorije. Na drugom mestu nalaze se osnovne Zivotne

namirnice, na tre¢em meso i mesne preradevine itd.

Pitanje broj 12 odnosilo se na prosecnu vrednost kupovine potrosaca hipermarketa koja

je za anketiranih 250 ispitanika iznosila 3840 dinara.
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Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potroSaca prema
ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 63. Struktura potrosaca hipermarketa prema primanjima njihovog domacinstva

Primanja domacinstva Broj odgovora | U procentima
Ispod 69000 dinara 96 38%
Iznad 69000 dinara 120 48%
Ne zna ili odbija da da odgovor 34 14%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Sa prethodne tabele mozemo da primetimo da veci deo potroSaca hipermarketa 48% Zivi
u domacinstvu ¢ija su primanja iznad 69000 dinara, odnosno iznad prose¢nog primanja

domacinstva na nivou grada Beograda.

1.2.3. Stratum II: objekti od 400 m2 do 2000 m2 - supermarketi

Na osnovu pitanja broj 1, 3 i 4 utvrdeno je gravitaciono podrucje za preostala Cetiri
maloprodajna objekta u okviru ovog stratuma kojim su obuhvaceni maloprodajni
objekti prodajne povrsine izmedu 400 m? 1 2000 m?, odnosno supermarketi. Graficki

prikaz gravitacionih podru¢ja za ove objekte predstavljen je na slede¢im slikama.
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Slika 34. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Maxi, Narodnih heroja 30

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Maxi u ulici Narodnih heroja 30 na Novom
Beogradu mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 600 m.
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Slika 35. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Roda, Glavna 11-15
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Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Roda u ulici Glavna 11-15 u Zemunu mozZemo da
zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta iznosi oko 450

m.
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Slika 36. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Maxi, Koste Glavinic¢a 2

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Maxi u ulici Koste Glavini¢a 2 na Savskom Vencu
mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta

iznosi oko 650 m.
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Slika 37. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Super Vero, Bulevar Milutina

Milankovica 86a

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Super Vero u ulici Milutina Milankovi¢a 86a na
Novom Beogradu mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog

prodajnog objekta iznosi oko 1650 m.

Na osnovu odredenih veli¢ina gravitacionog podrucja za svaki element stratuma u kome
su objekti izmedu 400 m? i 2000 m? prodajne povrSine, mozemo izracunati prosecan
poluprecnik gravitacionih krugova ovih objekata, odnosno supermarketa. Imajuci u vidu
da je izabrani uzorak reprezentativan, Sto je ranije detaljnije objaSnjeno, u nastavku
istrazivanja ¢e se proseCan poluprecnik gravitacionog kruga izracunat na ovaj nacin
koristiti za sve maloprodajne formate ¢ija je prodajna povrSina izmedu 400 m? i 2000

m?. Na tabeli ispod vidimo da prosecan poluprecnik kod ovog stratuma iznosi 760 m.
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Tabela 64. Prosecna duZina poluprec¢nika gravitacionog kruga supermarketa

Red. Pol ¢nik
¢ Opstina Naziv Adresa 0 upre.cnl
Br. u metrima
Novi . . .
1 Maxi Narodnih heroja 30 600
Beograd
2 Zemun Roda Glavna 11-15 450
3 Savski Maxi Koste Glavinica 2 650
Venac
4 Zvezdara Idea Cirila i Metodija 8 450
5 Novi Super Buleva Milutina 1650
Beograd Vero Milannkovica 86a
Prosek duzine poluprecnika gravitacionog kruga 760

Izvor: Kalkulacija autora.

Od ukupno anketiranih osoba ispred prodajnih objekata iz ovog stratuma 110 su bili
muskarci, a 140 Zene Sto daje procentualni odnosu 44% muskarci 1 56% Zene. Do ovih

podataka doslo se na osnovu pitanja broj 2 koje se odnosi na pol ispitanika.

Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno uti¢u na izbor
maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu 400 m? i 2000 m*> od strane

potrosaca. Odgovori na ovo pitanje predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 65. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno utiCu na izbor

maloprodajnih objekata prodajne povrsine izmedu 400 m? 1 2000 m?

Rang Faktor Prosecna ocena
1 Povoljne cene 4.552
2 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.452
3 Asortiman proizvoda 4.332
4 Prijatan ambijent 4.276
5 UsluzZno osoblje 4.268
8 Parking prostor 3.356
6 Radno vreme prodajnog objekta 4.148
9 Program lojalnosti (kartice) 2.836
7 Privatne robne marke 3.876

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da je sa stanoviSta potroSaca najvazniji faktor za izbor

maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu 400 m? i 2000 m? cenovnog

karaktera, odnosno da su za potrosace koji kupuju u ovim objektima najvaznije povoljne

cene. Na drugom mestu je lokacija, odnosno udaljenost prodajnog objekta od mesta

stanovanja, na tre¢em asortiman proizvoda itd.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potrosaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 66. Nacin dolaska potrosata do maloprodajnih objekata prodajne povrSine

izmedu 400 m? 1 2000 m?

Nacin dolaska do objekta

Broj ispitanika

U procentima

Sopstvenim prevozom - automobilom 26 10%
Autobusom 11 4%
Taksijem 0 0%
Pesice 213 85%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj potrosaca supermarketa dolazi u kupovinu

pesice, nih 85%, dok 10% potroSac¢a supermarketa dolazi u kopovinu automobilom.

Samo 4% potroSaca dolazi u supermarkete autobusom.

Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima

potrosa¢i podmiruju vecinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.
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Tabela 67. Maloprodajni formati u kojima posetioci supermarketa kupuju vecinu

potrebnih namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosac kupuje vecinu potrebnih | Broj potrosaca

namirnica

hipermarket 10
hipermarket, na pijaci 2
hipermarket, supermarket 126
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima 8

(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)

hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima 3

(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci

hipermarket, supermarket, na pijaci 7

manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na 2

prodavnica, supereta)

supermarket 76

supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket, 5

klasi¢na prodavnica, supereta)

supermarket, na pijaci 11

Ukupno 250

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveéi broj posetilaca supermarketa svoje potrebe
podmiruje u hipermarketima i1 supermarketima, njih ukupno 126 od 250 anketiranih
dalo je takav odgovor. Ovi rezultati, sa stanoviSta zastite konkurencije, upucuju na
zakljuCak da upravo hipermarketi i supermarketi predstavljaju jedinstveno relevantno

trziste proizvoda.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 68. Broj odlazaka u kupovinu potroSaca supermarketa

Broj odlazaka u kupovinu Broj ispitanika U procentima
jednom nedeljno 45 18%

viSe puta u toku nedelje 202 81%

rede od jednom nedeljno 3 1%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj potrosaca supermarketa odlazi u kupovinu

viSe puta u toku nedelje.

Pitanje broj 9 predstavlja stavove potrosaca u pogledu medusobne konkurencije izmedu

razli¢itih maloprodajnih formata. Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 69. Stavovi potrosaca supermarketa o konkurenciji izmedu razliCitih

maloprodajnih formata

Maloprodajni formati Broj v
odgovora | procentima
hipermarket 2 1%
hipermarket, supermarket 171 68%
hipermarket, supermarket, manji samousluzni objekti
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta) ’ 3%
hipermarket, supermarket, manji samousluzni objekti
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), pijaca 3 1%
hipermarket, supermarket, pijaca 19 8%
supermarket 35 14%
supermarket, manji samousluzni objekti (minimarket, 5 -~
klasi¢na prodavnica, supereta)
supermarket, pijaca 8 3%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Najveci broj anketiranih potroSaca supermarketa 68%, smatra da konkurencija postoji

izmedu hipermarketa i supermarketa. Ovi rezultati takode upucuju na zakljuak da

hipermarketi 1 supermarketi prema stavovima potroSaca supermarketa ¢ine jedinstveno

relevantno trziste proizvoda.

Pitanje broj 10 prakti¢no ispituje stavove potroSaca supermarketa po pitanju cenovne

elasti¢nosti traZznje. Rezultati su predstavljeni sledeCom tabelom.

Tabela 70. Stavovi potroSaca supermarketa po pitanju cenovne elasti¢nosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama nakon Broj U
pretpostavke povecanja cena odgovora | procentima

u drugim manjim samousluznim objektima (minimarket, ] 1%
klasi¢na prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu 7 3%
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu 110 44%
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, na

o 10 4%
pijaci
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluznim objektima (minimarket, 6 2%
klasi¢na prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluznim objektima (minimarket, 3 1%
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci
u drugom supermarketu 36 14%
u drugom supermarketu, na pijaci 7 3%
u drugom supermarketu, u drugim manjim samousluznim
objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na 1 0%
pijaci
u istom prodajnom objektu 67 27%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da bi najveci broj potrosaca supermarketa, 44%, ukoliko bi
se cene u ovim objektima povecale za 5% do 10%, dalje kupovine obavljao u drugim
hipermarketima 1 drugim supermarketima. Medutim, znacajan je 1 broj potroSaca 27%
koji su odgovorili da bi dalje kupovine obavljali u istom prodajnom objektu, kao i1 onih

koji bi dalje kupovine obavljali u drugom supermarketu 14%.

Pitanje broj 11 odnosi se na pregled kategorija proizvoda koje potroSaci pretezno

kupuju u supermarketima. Odgovori su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 71. Kategorije proizvoda koje potrosaci supermarketa pretezno kupuju

Broj
Rang | Kategorija proizvoda potrosaca v
Koji kupuju procentima
6 Meso 1 mesne preradevine 153 61%
3 Mleko, mlecni proizvodi i jaja 174 70%
1 Osnovne zivotne namirnice 214 86%
5 Slatkisi, konditori, Cokolade 160 64%
4 Sveze voce 1 povrée 168 67%
2 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 180 72%
7 Li¢na higijena i kuéna hemija 145 58%
8 Cigarete 120 48%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da potroSa¢i u supermarketima najviSe kupuju osnovne
Zivotne namirnice, odnosno 86% potrosaca koji obavljaju kupovine u supermakretu
kupuje 1 neki od proizvoda iz ove kategorije. Na drugom mestu nalaze se pica, na

tre¢em mleko mle¢ni proizvodi i jaja itd.

Pitanje broj 12 odnosilo se na prosecnu vrednost kupovine potrosaca supermarketa koja

je za anketiranih 250 ispitanika iznosila 1060 dinara.
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Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potroSaca prema
ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 72. Struktura potrosaca supermarketa prema primanjima njihovog domacinstva

Primanja domacinstva Broj odgovora U procentima
Ispod 69000 dinara 104 42%
Iznad 69000 dinara 123 49%

Ne zna ili odbija da da odgovor 23 9%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Sa prethodne tabele mozemo da primetimo da skoro polovina potrosaca supermarketa
49% Zivi u domacinstvu ¢ija su primanja iznad 69000 dinara, odnosno iznad prose¢nog
primanja domacinstva na nivou grada Beograda. Da Zivi u domacdinstvu ¢ija su primanja
ispod 69000 dinara izjasnilo se 42% ispitanika, dok je 9% ispitanika reklo da ne zna ili
odbija da da odgovor.

1.2.4. Stratum III: objekti od 200 m2 do 400 m2 - superete

Na osnovu pitanja broj 1, 3 i 4 utvrdeno je gravitaciono podrucje za preostala Cetiri
maloprodajna objekta u okviru ovog stratuma kojim su obuhvaceni maloprodajni
objekti prodajne povrsine izmedu 200 m? 1 400 m?, odnosno superete. Graficki prikaz

gravitacionih podrucja za ove objekte predstavljen je na slede¢im slikama.
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Slika 38. Gravitaciono podrucje za maloprodajm objekat Roda, NuSi¢eva

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Roda u Nusi¢evoj ulici u Starom Gradu mozemo da
zaklju¢imo da polupre¢nik gravitacionog kruga posmatranog prodajnog objekta iznosi
oko 650 m.
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Slika 39. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Aman, Jurija Gagarina 187
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Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Aman u ulici Jurija Gagarina 187 na Novom
Beogradu mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 1250 m.
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Slika 40. Gravitaciono podruéje za maloprodajni objekat Idea, Cuburska 11

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Idea u ulici Cuburska 11 na Vradaru mozemo da
zaklju€¢imo da polupre¢nik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta iznosi oko 450

m.
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Slika 41. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Maxi, Mestroviceva 32

Prema rasporedu mesta stanovanja potrosaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Maxi u ulici Mestroviceva 32 na Vozdovcu
mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta

iznosi oko 450 m.

Na osnovu odredenih veli¢ina gravitacionog podrucja za svaki element stratuma u kome
su objekti izmedu 200 m? 1 400 m? prodajne povrSine, mozemo izracunati prosecan
polupre¢nik gravitacionih krugova ovih objekata. Imajuéi u vidu da je izabrani uzorak
reprezentativan, S§to je ranije detaljnije objasnjeno, u nastavku istrazivanja ¢e se
prosecan poluprecnik gravitacionog kruga izraCunat na ovaj nain koristiti za sve
maloprodajne formate ¢ija je prodajna povrsina izmedu 200 m? 1 400 m?. Na tabeli ispod

vidimo da prosecan poluprecnik izracunat za ovaj stratum iznosi 640 m.
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Tabela 73. Prose¢na duZzina poluprecnika gravitacionog kruga maloprodajnih objekata

prodajne povrsine izmedu 200 m? 1 400 m?

Red. Opstina | Naziv Adresa Polupre.cnlk
Br. u metrima

1 Vracar Aroma Njegoseva br.41 400

2 Stari Grad | Roda Nusi¢eva 650

3 Novi Aman Jurija Gagarina 187 1250
Beograd

4 Vracar Idea Cuburska 11 450

5 Vozdovac | Maxi Mestroviceva 32, B.Jerkovica 450
Prosek duzine poluprecnika gravitacionog kruga 640

Izvor: Kalkulacija autora.

Od ukupnog broja anketiranih osoba ispred maloprodajnih objekata koji pripadaju ovom

stratumu 87 su bili muSkarci, a 163 Zene Sto daje procentualni odnos, 35% muskarci 1

65% zene. Do ovih podataka dosSlo se na osnovu pitanja broj 2 koje se odnosi na pol

ispitanika.

Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno uti¢u na izbor

maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu 200 m? 1 400 m? od strane potrosaca.

Odgovori na ovo pitanje predstavljeni su sledeCom tabelom.

Tabela 74. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno uti¢u na izbor

maloprodajnih objekata prodajne povrsine izmedu 200 m? 1 400 m?

Rang | Faktor Prose¢na ocena
4 Povoljne cene 4.024
1 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.532
2 Asortiman proizvoda 4.216
6 Prijatan ambijent 3.732
5 Usluzno osoblje 4.000
9 Parking prostor 2.588
3 Radno vreme prodajnog objekta 4.128
7 Program lojalnosti (kartice) 2.948
8 Privatne robne marke 2.780

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da je sa stanoviSta potroSaca najvazniji faktor za izbor
maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu 200 m?> i 400 m? lokacijskog
karaktera, odnosno da je za potrosace koji kupuju u ovim objektima najvaznija blizina
objekta, odnosno da su locirani na Sto manjoj udaljenosti od mesta stanovanja

potrosaca. Na drugom mestu je asortiman proizvoda, na tre¢em radno vreme itd.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potrosaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 75. Nacin dolaska potrosa¢a do maloprodajnih objekata prodajne povrSine

izmedu 200 m? 1 400 m?

Nacin dolaska do objekta Broj ispitanika | U procentima
Sopstvenim prevozom - automobilom 15 6%
Autobusom 13 5%
Taksijem 0 0%
Pesice 222 89%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj potrosa¢a maloprodajnih objekata prodajne
povrsine izmedu 200 m? 1 400 m? dolazi u kupovinu peSice, nih 89%, dok 6% potroSaca
ovih maloprodajnih formata dolazi u kopovinu automobilom. Samo 5% potrosaca dolazi

autobusom.
Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima

potrosaci podmiruju veéinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.
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Tabela 76. Maloprodajni formati u kojima posetioci maloprodajnih objekata prodajne

povrsine izmedu 200 m? 1 400 m? kupuju vecinu potrebnih namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosa¢ kupuje veinu Broj
potrebnih namirnica potrosaca

hipermarket 10
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta) 12
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci :
hipermarket, supermarket 6
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta) 2
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci 14
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica,
supereta) 78
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na prodavnica,
supereta), na pijaci o
supermarket 4
supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta) 44
supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci >
Ukupno 250

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne table vidimo da najveci broj posetilaca maloprodajnih objekata prodajne
povrsine izmedu 200 m? i 400 m* svoje potrebe podmiruje u manjim samousluznim
objektima koje predstavljaju minimarketi klasi¢éne prodavnice i superete, njih ukupno 98
od 250 anketiranih dalo je takav odgovor. Ovi rezultati, sa stanoviSta zaStite

konkurencije, upucuju na zaklju¢ak da upravo manji samousluZzni objekti, odnosno
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minimarketi, klasi¢ne prodavnice 1 superete predstavljaju jedinstveno relevantno trziste

proizvoda.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 77. Broj odlazaka u kupovinu potroSaca maloprodajnih objekata prodajne

povrsine izmedu 200 m? i 400 m?

Broj odlazaka u kupovinu Broj ispitanika U procentima
jednom nedeljno 25 10%

viSe puta u toku nedelje 223 89%

rede od jednom nedeljno 2 1%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj potrosaca maloprodajnih objekata prodajne

povrsine izmedu 200 m? 1 400 m? odlazi u kupovinu vise puta u toku nedelje.

Pitanje broj 9 predstavlja stavove potrosaca u pogledu medusobne konkurencije izmedu
razli¢itih maloprodajnih formata. Rezultati su predstavljeni tabelom 78 na sledecoj

strani.

Najveci broj anketiranih potroSa¢a maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu
200 m? 1 400 m?, 57%, smatra da konkurencija postoji izmedu manjih samousluznih
objekata, odnosno izmedu minimarketa, klasi¢nih prodavnica i supereta. Ovi rezultati
takode upucuju na zaklju¢ak da manji samousluzni objekti prema stavovima potroSaca
maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu 200 m? 1 400 m? ¢ine jedinstveno

relevantno trziste proizvoda.
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Tabela 78. Stavovi potroSaca maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu 200 m?

1400 m? o konkurenciji izmedu razli¢itih maloprodajnih formata

Broj U
Maloprodajni formati
odgovora procentima
hipermarket, manji samousluzni objekti (minimarket, s 50,
0
klasi¢na prodavnica, supereta)
hipermarket, manji samousluzni objekti (minimarket, 5 "y
0
klasi¢na prodavnica, supereta), pijaca
hipermarket, supermarket 2 1%
hipermarket, supermarket, manji samousluzni objekti 6 600
]
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)
hipermarket, supermarket, manji samousluzni objekti
6 2%
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), pijaca °
manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na
. 142 57%
prodavnica, supereta)
manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na
_ ~ 39 16%
prodavnica, supereta), pijaca
supermarket, manji samousluzni objekti (minimarket, 20 0o
0
klasi¢na prodavnica, supereta)
supermarket, manji samousluzni objekti (minimarket, 8 2o,
0
klasi¢na prodavnica, supereta), pijaca
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
Pitanje broj 10 praktic¢no ispituje stavove potroSaca maloprodajnih objekata prodajne

povrsine izmedu 200 m? 1 400 m? po pitanju cenovne elasticnosti traznje. Rezultati su

predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 79. Stavovi potroSaca maloprodajnih objekata prodajne povrSine izmedu 200 m?

1400 m? po pitanju cenovne elastiCnosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama nakon Broj U
pretpostavke povecanja cena odgovora | procentima

na pijaci 2 1%
u drugim manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta) . t7e
u drugim manjim samousluZznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci > %
u drugom hipermarketu 6 2%
u drugom hipermarketu, na pijaci 2 1%
u drugom hipermarketu, u drugim manjim
samousluznim objektima (minimarket, klasicna 2 1%
prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu 6 2%
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluznim objektima (minimarket, 2 1%
klasi¢na prodavnica, supereta)
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu, u
drugim manjim samousluZnim objektima (minimarket, 4 2%
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci
u drugom supermarketu 13 5%
u drugom supermarketu, na pijaci 6 2%
u drugom supermarketu, u drugim manjim
samousluznim objektima (minimarket, klasicna 2 1%
prodavnica, supereta)
u drugom supermarketu, u drugim manjim
samousluznim objektima (minimarket, klasicna 10 4%
prodavnica, supereta), na pijaci
u istom prodajnom objektu 129 52%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da bi najveéi broj potroSaca maloprodajnih objekata
prodajne povrSine izmedu 200 m? 1 400 m?, 52%, ukoliko bi se cene u ovim objektima
povecale za 5% do 10%, dalje kupovine obavljao u istom prodajnom objektu. Medutim,
znacajan je i broj potrosaca 17% koji su odgovorili da bi dalje kupovine obavljali u

drugim manjim samousluznim objektima.

Pitanje broj 11 odnosi se na pregled kategorija proizvoda koje potrosaci pretezno
kupuju u maloprodajnim objekatima prodajne povrSine izmedu 200 m? i 400 m?2.

Odgovori su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 80. Kategorije proizvoda koje potroSaci maloprodajnih objekata prodajne

povrsine izmedu 200 m? i 400 m? pretezno kupuju

Rang | Kategorija proizvoda Broj potrotata v
koji kupuju procentima
5 Meso i mesne preradevine 120 48%
2 Mleko, mlec€ni proizvodi 1 jaja 193 77%
1 Osnovne zivotne namirnice 211 84%
4 Slatkisi, konditori, ¢okolade 143 57%
7 Sveze voce 1 povrée 103 41%
3 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 162 65%
8 Licna higijena i ku¢na hemija 93 37%
6 Cigarete 109 44%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da potrosaci u maloprodajnim objektima prodajne povrSine
izmedu 200 m? i 400 m? najviSe kupuju osnovne zivotne namirnice, odnosno 84%
potroSaca koji obavljaju kupovine u ovim maloprodajnim formatima kupuje 1 neki od
proizvoda iz ove kategorije. Na drugom mestu nalaze se mleko, mle¢ni proizvodi i jaja,

na tre¢em pica itd.
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Pitanje broj 12 odnosilo se na prosecnu vrednost kupovine potrosaca maloprodajnih
objekata prodajne povrsSine izmedu 200 m? 1 400 m? koja je za anketiranih 250 ispitanika

iznosila 711 dinara.

Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potrosaca prema
ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 81. Struktura potrosa¢a maloprodajnih objekata prodajne povrsine izmedu 200

m? 1 400 m? prema primanjima njihovog domacinstva

Primanja domacinstva Broj odgovora | U procentima
Ispod 69000 dinara 115 46%
Iznad 69000 dinara 109 44%
Ne zna ili odbija da da odgovor 26 10%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Sa prethodne tabele moZemo da primetimo da skoro polovina potro$aa maloprodajnih
objekata prodajne povrSine izmedu 200 m? i 400 m? 46% Zivi u domacinstvu ¢ija su
primanja ispod 69000 dinara, odnosno ispod prose¢nog primanja domacinstva na nivou
grada Beograda. Da zivi u domacinstvu ¢ija su primanja iznad 69000 dinara izjasnilo se

44% ispitanika, dok je 10% ispitanika reklo da ne zna ili odbija da da odgovor.

1.2.5. Stratum IV: objekti do 200 m2 - minimarketi i klasi¢ne prodavnice

Na osnovu pitanja broj 1, 3 1 4 utvrdeno je gravitaciono podrucje za preostala Cetiri
maloprodajna objekta u okviru ovog stratuma kojim su obuhvaceni maloprodajni
objekti prodajne povrSine do 200 m? odnosno klasicne prodavnice i minimarketi.
Graficki prikaz gravitacionih podrucja za ove objekte predstavljen je na slede¢im

slikama.
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Slika 42. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Moj a radnja, Savnicka 41

Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Moja radnja u Savni¢koj 41 na Cukarici moZzemo
da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta iznosi oko

400 m.

sta stanovanja potros

Slika 43. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Neven, Gavrila Principa 13
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Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Neven u ulici Gavrila Principa 13 na Savskom
Vencu mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 200 m.

@  Objekati
——

l- Gravitaciona podrucja
-— b

- Mesta stanovanja potrosaca

Slika 44. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Gale, Pariske komune 23

Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Gale u ulici Pariske komune 23 na Novom
Beogradu mozemo da zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog

objekta iznosi oko 200 m.
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Slika 45. Gravitaciono podrucje za maloprodajni objekat Aman, Prvomajska 96

Prema rasporedu mesta stanovanja potroSaca koji su anketirani nakon obavljene
kupovine u maloprodajnom objektu Aman u ulici Prvomajska 96 u Zemunu moZemo da
zaklju¢imo da poluprecnik gravitacionog kruga ovog prodajnog objekta iznosi oko 650

m.

Na osnovu odredenih veli¢ina gravitacionog podrucja za svaki element stratuma u kome
su objekti do 200 m? prodajne povrSine, mozemo izracunati prosecan poluprecnik
gravitacionih krugova ovih objekata. Imaju¢i u vidu da je izabrani uzorak
reprezentativan, Sto je ranije detaljnije objaSnjeno, u nastavku istrazivanja ée se
prosecan poluprecnik gravitacionog kruga izraCunat na ovaj nain koristiti za sve
maloprodajne formate Cija je prodajna povrSina manja od 200 m? Na tabeli ispod

vidimo da prose€an poluprecnik izracunat za ovaj stratum iznosi 360 m.
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Tabela 82. Prose¢na duZzina poluprecnika gravitacionog kruga maloprodajnih objekata

prodajne povrsine izmedu do 200 m?

Red. Opstina Naziv Adresa Polupre.cnlk
Br. u metrima
1 Novi Nana Dzona Kenedija 11 350
Beograd
2 Cukarica MOJE.‘ Savnicka 41 400
radnja
3 Savski Neven Gavrila Principa 13 200
Venac
4 Nowi Gale Pariske komune 23 200
Beograd
5 Zemun Aman Prvomajska 96 650
Prosek duzine poluprecnika gravitacionog kruga 360

Izvor: Kalkulacija autora.

Od ukupnog broja anketiranih osoba ispred maloprodajnih objekata koji pripadaju ovom

stratumu 128 su bili muskarci, a 122 Zene Sto daje procentualni odnos 51% muskarci 1

49% zene. Do ovih podataka doSlo se na osnovu pitanja broj 2 koje se odnosi na pol

ispitanika.

Pitanje broj 5 odnosilo se na rangiranje faktora koji presudno uti¢u na izbor

maloprodajnih objekata prodajne povrsine do 200 m? od strane potrosaca. Odgovori na

ovo pitanje predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 83. Odgovori na pitanje o rangiranju faktora koji presudno utiCu na izbor

maloprodajnih objekata prodajne povrsine do 200 m?

Rang | Faktor Prose¢na ocena
5 Povoljne cene 4.184
1 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.872
4 Asortiman proizvoda 4.320
3 Prijatan ambijent 4.360
2 Usluzno osoblje 4.480
7 Parking prostor 2.776
5 Radno vreme prodajnog objekta 4.184
9 Program lojalnosti (kartice) 2.280
8 Privatne robne marke 2.576

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da je sa stanoviSta potroSaca najvazniji faktor za izbor
maloprodajnih objekata prodajne povrSine do 200 m? lokacijskog karaktera, odnosno da
je za potroSace koji kupuju u ovim objektima najvaznija blizina objekta, odnosno da su
locirani na $to manjoj udaljenosti od mesta stanovanja potrosaca. Na drugom mestu je

usluzno osoblje, na tre¢em prijatan ambijent itd.

Pitanje broj 6 odnosilo se na nacin dolaska potroSaca do objekta. Odgovori su

predstavljeni sledeCom tabelom.

Tabela 84. Nacin dolaska potroSaca do maloprodajnih objekata prodajne povrSine do

200 m?

Nacin dolaska do objekta Broj ispitanika | U procentima
Sopstvenim prevozom - automobilom 9 4%
Autobusom 2 1%
Taksijem 0 0%
Pesice 239 96%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj potrosaca maloprodajnih objekata prodajne
povrSine do 200 m? dolazi u kupovinu peSice, nth 96%, dok 4% potrosaa ovih
maloprodajnih formata dolazi u kopovinu automobilom. Samo 1% potrosaca dolazi

autobusom.
Pitanje broj 7 postavljeno je s namerom da se utvrdi u kojim maloprodajnim formatima

potrosaci podmiruju veéinu svojih potreba. Odgovori su predstavljeni sledeCom

tabelom.
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Tabela 85. Maloprodajni formati u kojima posetioci maloprodajnih objekata prodajne

povrsine do 200 m? kupuju vec¢inu potrebnih namirnica

Maloprodajni formati u kojima potrosa¢ kupuje ve¢inu Broj potrosaca
potrebnih namirnica

hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta) >0
hipermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci 2
hipermarket, supermarket, manjim samousluznim objektima
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta) 24
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na
prodavnica, supereta) 108
manjim samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na
prodavnica, supereta), na pijaci 4
supermarket 2
supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta) %
supermarket, manjim samousluznim objektima (minimarket,
klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci 4
Ukupno 250

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne table vidimo da najveéi broj posetilaca maloprodajnih objekata prodajne
povrsine do 200 m? svoje potrebe podmiruje u manjim samousluZznim objektima koje
predstavljaju minimarketi klasicne prodavnice i superete. Njih ukupno 108 od 250
anketiranih dalo je takav odgovor. Ovi rezultati, sa stanovista zaStite konkurencije,
upucuju na zaklju¢ak da upravo manji samousluzni objekti, odnosno minimarketi,

klasi¢ne prodavnice 1 superete predstavljaju jedinstveno relevantno trziste proizvoda.

Pitanje broj 8 odnosilo se na broj odlazaka u kupovinu posmatrano na nedeljnom nivou.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.
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Tabela 86. Broj odlazaka u kupovinu potroSata maloprodajnih objekata prodajne

povrsine do 200 m?

Broj odlazaka u kupovinu

Broj ispitanika

U procentima

jednom nedeljno 14 6%
vise puta u toku nedelje 236 94%
rede od jednom nedeljno 0 0%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da najveci broj potroSac¢a maloprodajnih objekata prodajne

povrsine do 200 m? odlazi u kupovinu vise puta u toku nedelje.

Pitanje broj 9 predstavlja stavove potroSaca maloprodajnih objekata prodajne povrSine

do 200 m? u pogledu medusobne konkurencije izmedu razli¢itth maloprodajnih formata.

Rezultati su predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 87. Stavovi potroSa¢a maloprodajnih objekata prodajne povrSine do 200 m? o

konkurenciji izmedu razli¢itih maloprodajnih formata

Broj U
Maloprodajni formati
odgovora | procentima
hipermarket, supermarket, manji samousluzni objekti . 30,
0
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)
manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na
. 168 67%
prodavnica, supereta)
manji samousluzni objekti (minimarket, klasi¢na
‘ ~ 14 6%
prodavnica, supereta), pijaca
supermarket, manji samousluzni objekti (minimarket,
_ ' 60 24%
klasi¢na prodavnica, supereta)
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Najveci broj anketiranih potroSa¢a maloprodajnih objekata prodajne povrSine do 200

m?, nih 67%, smatra da konkurencija postoji izmedu manjih samousluznih objekata,

odnosno izmedu minimarketa, klasiénih prodavnica i supereta. Ovi rezultati takode

upucuju na zaklju¢ak da manji samousluzni objekti prema stavovima potroSaca

maloprodajnih objekata prodajne povrsine do 200 m? ¢ine jedinstveno relevantno trziste

proizvoda.

Pitanje broj 10 prakticno ispituje stavove potroSaca maloprodajnih objekata prodajne

povrsine do 200 m? po pitanju cenovne elasti¢nosti traznje. Rezultati su predstavljeni

slede¢om tabelom.

Tabela 88. Stavovi potrosa¢a maloprodajnih objekata prodajne povrsine do 200 m? po

pitanju cenovne elasti¢nosti traznje

Odluke potrosaca o daljim kupovinama nakon Broj U
pretpostavke povecanja cena odgovora | procentima
u drugim manjim samousluznim objektima
50 20%

(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta)
u drugim manjim samousluznim objektima A 20
(minimarket, klasi¢na prodavnica, supereta), na pijaci
u drugom hipermarketu, na pijaci 2 1%
u drugom hipermarketu, u drugom supermarketu 6 2%
u drugom supermarketu 26 10%
u drugom supermarketu, u drugim manjim
samousluznim objektima (minimarket, klasi¢na 8 3%
prodavnica, supereta)
u istom prodajnom objektu 152 61%
u istom prodajnom objektu, u drugim manjim
samousluznim objektima (minimarket, klasicna 2 1%
prodavnica, supereta)
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.
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Iz prethodne tabele vidimo da bi najveéi broj potroSaca maloprodajnih objekata
prodajne povrsine do 200 m?, 61%, ukoliko bi se cene u ovim objektima povecale za 5%
do 10%, dalje kupovine obavljao u istom prodajnom objektu. Medutim, zna€ajan je i
broj potrosaca 20% koji su odgovorili da bi dalje kupovine obavljali u drugim manjim

samousluznim objektima.

Pitanje broj 11 odnosi se na pregled kategorija proizvoda koje potroSaci pretezno
kupuju u maloprodajnim objekatima prodajne povrSine do 200 m? Odgovori su

predstavljeni slede¢om tabelom.

Tabela 89. Kategorije proizvoda koje potroSaci maloprodajnih objekata prodajne

povrsine do 200 m? pretezno kupuju

Broj
Rang | Kategorija proizvoda potrosaca v
Koji kupuju procentima
8 Meso i mesne preradevine 24 10%
3 Mleko, mlec€ni proizvodi 1 jaja 132 53%
1 Osnovne zivotne namirnice 176 70%
6 Slatkisi, konditori, ¢okolade 82 33%
5 Sveze voce 1 povrée 108 43%
2 Pica, alkoholna i bezalkoholna, voda... 156 62%
7 Licna higijena i ku¢na hemija 30 12%
4 Cigarete 128 51%

Izvor: Kalkulacija autora.

Iz prethodne tabele vidimo da potrosaci u maloprodajnim objektima prodajne povrSine
do 200 m? najviSe kupuju osnovne zivotne namirnice, odnosno 70% potrosaca koji
obavljaju kupovine u ovim maloprodajnim formatima kupuje 1 neki od proizvoda iz ove
kategorije. Na drugom mestu nalaze se pic¢a, na tre¢em mleko, mle¢ni proizvodi i jaja

itd.
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Pitanje broj 12 odnosilo se na prosecnu vrednost kupovine potrosaca maloprodajnih
objekata prodajne povrsine do 200 m? koja je za anketiranih 250 ispitanika iznosila 547

dinara.

Pitanje broj 13 postavljeno je s namerom da bi se videla struktura potrosaca prema
ukupnim primanjima njihovog domacinstva. Rezultati odgovora na ovo pitanje

predstavljeni su slede¢om tabelom.

Tabela 90. Struktura potrosata maloprodajnih objekata prodajne povrSine do 200 m?

prema primanjima njihovog domacinstva

Primanja domacinstva Broj odgovora U procentima
Ispod 69000 dinara 120 48%
Iznad 69000 dinara 66 26%
Ne zna ili odbija da da odgovor 64 26%
Ukupno 250 100%

Izvor: Kalkulacija autora.

Sa prethodne tabele moZemo da primetimo da skoro polovina potro$aa maloprodajnih
objekata prodajne povrSine do 200 m?, nih 48%, zivi u domacinstvu ¢ija su primanja
ispod 69000 dinara, odnosno ispod prosecnog primanja domacinstva na nivou grada
Beograda. Da zivi u domacinstvu ¢ija su primanja iznad 69000 dinara izjasnilo se 26%

ispitanika, dok je isti broj ispitanika ispitanika rekao da ne zna ili odbija da da odgovor.

1.2.6. Sumarni rezultati testiranja druge hipoteze (H2) i prate¢ih podhipoteza (H2a i
H2b)

U ovom delu daje se sumarni pregled rezultata testiranja druge hipoteze (H2) i prate¢ih
podhipoteza (H2a i H2b) koji je dobijen na osnovu rezultata anketiranja potrosaca koji
su prethodno predstavljeni. Druga hipoteza glasila je da pojedini faktori makrolokacije
razli¢ito uti¢u na trziSno podruc¢je maloprodajnih formata. Da bi se testirala ova hipoteza
postavljene su dve podhipoteze. Prva podhipoteza da cene za potroSale predstavljaju

najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata veée prodajne povrsine u koje spadaju
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hipermarketi 1 supermarketi, i druga podhipoteza da je udaljenost za potroSace

najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata manje prodajne povrsine.

Za testiranje ove hipoteze sa prate¢im podhipotezama namenski je formulisano pitanje
broj pet u anketi. Upotrebljena je likertova skala tako da su potrosaci imali moguénost
da na skali od jedan do pet (pri ¢emu je jedan najloSija ocena, a pet najbolja ocena)
ocene znacaj pojedinacnih faktora koji presudno uticu na izbor prodajnog objekta u
kome obavljaju kupovinu. Anketirani su potrosaci nakon obavljene kupovine u
maloprodajnim objektima koji su izabrani u stratifikovan uzorak prema prethodno
opisanoj metodologiji. Uzorak se sastojao iz Cetri stratuma koja su obuhvatala razliCite

maloprodajne formate. Rezultati anketiranja su predstavljeni za svaki stratum posebno.

Potrosaci koji su anketirani ispred hipermarketa kao najvazniji faktor za izbor tih
formata maloprodajnih objekata naveli su povoljne cene koje su rangirane na prvom
mestu 1 prosecna ocena iznosi 4,548 (videti tabelu 56). PotroSaci koji su anketirani
ispred supermarketa kao najvazniji faktor za izbor tih maloprodajnih formata naveli su
takode povoljne cene koje su rangirane na prvom mestu sa priblizno istom prose¢nom
ocenom koja iznosi 4,552 (videti tabelu 65). Na osnovu ovih rezultata mozemo da
potvrdimo istinitost, odnosno ispunjenost prve podhipoteze (H2a) i da na osnovu studije
slucaja kojom je obuhvaceno maloprodajno trziSte u Beogradu zaklju¢imo da cene za
potrosace predstavljaju najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata vece prodajne

povrsine u koje spadaju hipermarketi 1 supermarketi.

Potrosaci koji su anketirani ispred maloprodajnih formata prodajne povrSine izmedu
200 m? 1 400 m?, koji se nazivaju superete, kao najvazniji faktor za izbor tih formata
maloprodajnih objekata naveli su udaljenost, odnosno blizinu maloprodajnog objekta
njihovom mestu stanovanja. Ovaj faktor rangiran je na prvom mestu sa prose¢nom
ocenom 4,532 (videti tabelu 74). Potrosaci anketirani ispred maloprodajnih formata
prodajne povrsine do 200 m?, u koje spadaju minimarketi i klasi¢ne prodavnice, kao
najvazniji faktor za izbor tih formata maloprodajnih objekata takode su naveli
udaljenost, odnosno blizinu maloprodajnog objekta njihovom mestu stanovanja. Ovaj

faktor rangiran je na prvom mestu i to sa veCom prosecnom ocenom koja iznosi 4,872
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(videti tabelu 83) Sto upucuje na zakljucak da je za male prodajne objekte najvaznije da
budu Sto bliZe locirani mestima stanovanja potroSaca. Na osnovu ovih rezultata mozemo
da potvrdimo istinitost, odnosno ispunjenost druge podhipoteze (H2b) i da na osnovu
studije slucaja kojom je obuhvaceno maloprodajno trziste u Beogradu zakljuc¢imo da je
udaljenost za potroSae najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata manje

prodajne povrsine u koje spadaju superete, minimarketi 1 klasi¢ne prodavnice.

Ispunjenost prve i druge podhipoteze (H2a i H2b) potvrduje i1 tanost druge hipoteze
(H2), te stoga na osnovu studije slucaja kojom je sprovedena analiza maloprodajnog
trziSta u Beogradu mozemo da zaklju¢imo da pojedini faktori makrolokacije, a pre
svega povoljne cene i1 udaljenost, razli¢ito utiCu na trziSno podrucje maloprodajnih

formata.

Na osnovu potvrdene istinitosti druge hipoteze, sa stanovista zastite konkurencije, moze
se izvesti zakljuak da na trziStu maloprodaje u Beogradu postoje dva odvojena
relevantno trziSta proizvoda i to maloprodajno trziSte hipermarketa i supermarketa kao
jedno jedinstveno relevantno trziSte proizvoda, i maloprodajno trziSte supereta,
minimarketa 1 klasi¢nih prodavnica kao drugo jedinstveno relevantno trziste proizvoda.
Ovaj stav potvrden je 1 rezultatima odgovora anketiranih potro$aca na druga pitanja o
¢emu ¢emo detaljnije govoriti u delu koji se odnosi na odredivanje relevantnog trzista
maloprodaje u Beogradu, kao i postoje¢im odlukama Komisije za zastitu konkurencije

(Komisija za zastitu konkurencije, 2013).

1.3. Testiranje hipoteze o postojanju znacajnih preklapanja gravitacionih krugova

prodajnih objekata koji pripadaju istom trziSnom podruc¢ju maloprodajnih formata (H3)

U prethodnom delu smo dosli do zakljucka da na posmatranom trziStu maloprodaje
postoje dva odvojena relevantno trzista proizvoda. Medutim, postavlja se pitanje Sirine
geografskog relevantnog trziSta i to odvojeno posmatrano za svako relevantno trziste
proizvoda. Zbog toga ¢emo u ovom delu sprovesti testiranje tre¢e hipoteze (H3) koja
tvrdi da postoje znacajna preklapanja gravitacionih krugova pojedina¢nih maloprodajnih

objekata koji pripadaju istom trziSnom podru¢ju maloprodajnih formata, odnosno istom
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relevantnom trzistu proizvoda. Ukoliko se potvrdi istinitost postavljene hipoteze to ¢e
znaCiti da celokupno trziSte grada Beograda predstavlja jedinstveno geografsko

relevantno trziste.

Za testiranje ove hipoteze koristice se rezultati dobijeni anketiranjem, a koji su vezani
za prosecnu veli¢inu gravitacionog kruga prema razli¢itim maloprodajnim formatima
koji prvestveno zavise od prodajne povrSine objekata. Ti rezultati predstavljeni su

slede¢om tabelom.

Tabela 91. Prosec¢ne veli¢ine gravitacionih krugova razlicitith formata maloprodajnih

objekata u Beogradu
Prosecan polupreénik gravitacionog

Malorpdoajni formati

kurga
Hipermarket, preko 2000 m? 4950 m
Supermarket, od 400 m? do 2000 m? 760 m
Superete, od 200 m? do 400 m? 640 m
Minimarketi i klasi¢ne prodavnice, do 200 m? 360 m

Izvor: Kalkulacija autora.

Testiranje hipoteze o znacajnosti preklapanja gravitacionih krugova maloprodajnih
objekata sprovesée se odvojeno za dva prethodno odredena relevantna trzista proizvoda.
ZnaCajnost preklapanja bi¢e ocenjena uz pomocCe geovizuelne prezentacije
maloprodajnih objekata na karti Beograda sa ucrtanim odgovarajuéim gravitacionim

krugovima.

1.3.1. Maloprodajno trziste hipermarketa i supermarketa

Maloprodajno trziSte hipermarketa i supermarketa obuhvata sve maloprodajne objekte
brzo obrtne robe Cija je prodajna povrsina veca od 400 m?. Na sledecoj slici na karti
Beograda ¢emo predstaviti sve maloprodajne objekte koji spadaju u ovu kategoriju i u
zavisnoosti vrste maloprodajnog formata kome pripadaju prema prodajnoj povrSini

ucrtaéemo gravitacione krugove za svaki od njih.
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Slika 46. Graficki prikaz gravitacionih krugova hipermarketa i supermarketa u

Beogradu

Sa prethodne slike vidimo da se gravitaciona podruc¢ja maloprodajnih objekata cija je
prodajna povrSina ve¢a od 400 m?, odnosno hipermarketa i supermarketa znacajno
preklapaju. Na osnovu pravila neprekidnog lanca supstitucije i grafickog prikaza
gravitacionih podru¢ja hipermarketa i1 supermarketa mozemo da zaklju¢imo da cela
teritorija uzeg jezgra grada Beograda predstavlja jedinstveno geografsko relevantno
trziSte kada su u pitanju malprodajni objekti ¢ija je prodajna povrsina ve¢a od 400 m?2.
Ovaj zakljucak potvrduje tre¢u polaznu hipotezu koja kaze da je raspored prodajnih
objekata koji pripradaju istom trziSnom podru¢ju maloprodajnih formata takav da

postoje znacajna preklapanja njihovih gravitacionih krugova tako da celokupna teritorija
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odredenog regiona predstavlja jedinstveno geografsko relevantno trziste. U slucaju
hipermarketa 1 supermarketa jedinstveno geografsko relevantno trziSte predstavlja

celokupna teritorija grada Beograda.

1.3.2. Maloprodajno trziste supereta, minimarketa i klasi¢nih prodavnica

Maloprodajno trziSte supereta, minimarketa i klasi¢nih prodavnica obuhvata sve
maloprodajne objekte brzo obrtne robe ¢ija je prodajna povrsSina manja od 400 m? Na
sledecoj slici na karti Beograda ¢emo predstaviti sve maloprodajne objekte koji spadaju

u ovu kategoriju i u zavisnosti od vrste maloprodajnog formata kome pripadaju prema

S

Objekati —

Gravitaciona podrucja

Slika 47. Graficki prikaz gravitacionih krugova supereta, minimarketa i klasi¢nih

prodavnica u Beogradu
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Sa prethodne slike vidimo da se na teritoriji grada Beograda, kada su u pitanju manji
maloprodajni objekti do 400 m? prodajne povrSine, odnosno superete, minimarketi i
klasi¢ne prodavnice, moze izdvoijiti nekoliko zasebnih geografskih regiona. Ovakva
slika prevenstveno je rezultat male snage privlacenja potrosaca kod ovih objekata, tako
da svaka fizicka prepreka (reka, Suma 1 sl.) predstavlja povrSinu koja razdvaja
maloprodajno trziSte. PotroSaci koji kupuju u ovim maloprodajnim formatima nisu
spremni da radi eventualno povoljnijih cena prelaze veéi put kako bi zadovoljili svoje
potrebe. Sama Cinjenica da su veli¢ine prosecnih kupovina u ovim objektima male
opravdava takav stav potroSaca, jer uStede koje bi eventualno napravili na tim manjim
kupovinama zbog povoljnijih cena bile bi manje od trasportnih troskova, a narocito

gledajuci jos koliko puta bi se povecalo vreme potrebno za odlazak u kupovinu.

U svakom geografskom regionu postoje znacajna preklapanja gravitacionith podrucja
maloprodajnih objekata prodajne povrSine do 400 m? tako da svaki taj manji region
predstavlja jedinstveno relevantno geografsko trziste Sto takode potvrduje trecu
hipotezu (H3). Kao §to mozemo da vidimo veli¢ina regiona, odnosno relevantnog
geografskog trziSta nije uvek ista. Ona prvenstveno zavisi od navika potroSaca i1

karkteristika lokalnog maloprodajnog trzista.

To prakti¢no znaci da ukoliko odredeni maloprodajni objekat (supereta, minimarket ili
klasi¢na prodavnica) koji je lociran na Novom Beogradu snizi cene svoje robe, to
sniZzenje imace konkurenski efekat isklju¢ivo samo na druge objekte iz ove kategorije
maloprodajnih formata koji su takode locirani na Novom Beogradu. S druge strane, to
sniZzenje cena nece vrsiti konkurentski pritisak na maloprodajne objekte prodajne
povrsine do 400 m? koji su locirani u nekom drugom uzem regionu kao §to je na primer

Cukarica, Zvezdara ili Borca.
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1.4. Testiranje hipoteze o postojanju razli€itih nivoa regionalne saturacije sa

trgovinskim uslugama usled nedevoljnog angazovanja javne politike (H4)

Postavljenu hipotezu o postojanju razli¢itih nivoa regionalne saturacije sa trgovinskim
uslugama usled nedovoljnog angazovanja javne politike testiracemo takode na osnovu
studije slu¢aja, odnosno na slucaju trgovine na malo u Beogradu. Za podelu uzeg jezgra
grada Beograda na regione koristi¢e se administrativne granice pojedinacnih gradskih
opstina. Uze jezgro grada Beograda sastoji se iz deset gradskih opstina. Merenje
saturacije vrSi¢e se stavljanjem u odnos broja stanovnika sa ukupnom prodajnom
povrsinom. Podaci o broju stanovnika bi¢e preuzeti iz rezultata poslednjeg zvani¢nog

statistiCkog popisa koji je sproveden 2011. godine (RZS, 2011a).

Posto smo prethodno utvrdili da na trziStu trgovine na malo u Beogradu postoje dva
razli¢ita relevantna trziSta proizvoda, u skladu sa tim ¢emo sprovesti i testiranje ove
hipoteze. Drugim re¢ima, meri¢emo saturaciju trgovinskim uslugama na oba trZiSta
posebno. Na jednom trziStu merice se saturiranost ve¢im i modernijim maloprodajnim
formatima kao S§to su hipermarketi i supermarketi, dok ¢e se na drugom trzistu meriti
saturiranost manjim maloprodajnim formatima kao S§to su superete, minimarketi i

klasi¢ne prodavnice.

1.4.1. Saturiranost maloprodajnog trzista Beograda ve¢im i modernijim maloprodajnim

formatima

Kao S§to je ve¢ navedeno, ve¢i maloprodajni formati obuhvataju supermarkete i
hipermarkete. Merenje saturiranosti ovog trzista izvrSi¢e se stavljanjem u odnos broja
stanovnika 1 ukupne prodajne povrSine hipermarketa 1 supermarketa, odnosno
maloprodajnih objekata ¢ija je prodajna povrSina veéa od 400 m? Izracunati nivoi

saturacije najpre ¢e biti predstavljeni tabelarno a zatim i slikovito na mapi Beograda.
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Tabela 92. Saturiranost maloprodajnog trziSta u Beogradu ve¢im 1 modernijim

maloprodajnim formatima po gradskim opStinama

Prodajna
povriina Saturiranost
R.br. Opstina Broj stanovnika objekata
trzista
vecih od
400m?2

1 Cukarica 157692 19848 8
2 Novi Beograd 226832 58322 4
3 Palilula 141871 12276 12
4 Rakovica 111724 4484 25
5 Savski Venac 41557 2582 16
6 Stari Grad 61085 8854 7
7 Vozdovac 141080 19972 7
8 Vracar 51967 3768 14
9 Zemun 113454 29110 4
10 Zvezdara 160076 9098 18

Izvor: Kalkulacija autora na osnovu RZS 201 1a.

Cukarica

Palilula_

aaa

Vozdovac

Rakovica

Broj stanovnika po
m2 prodajne povrsine

B 24ivise

B od 14 do 24
O od12do 14

[0 od7do12
do7

Slika 48. Mapa saturiranosti maloprodajnog trzista u Beogradu ve¢im i modernijim

maloprodajnim formatima po gradskim opS$tinama
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Kada su u pitanju ve¢i maloprodajni formati prodajne povrsSine iznad 400 m? najvecu
saturiranost imaju opStine Novi Beograd 1 Zemun gde na jedan m? prodajne povrSine
dolaze samo cetiri stanovnika. Najnizu saturiranost ima opS$tina Rakovica gde na jedan

m? prodajne povrSine svih hipermarketa i supermarketa dolazi ¢ak 25 stanovnika.

Rezultati ove analize pokazuju da na trziStu trgovine na malo u Beogradu, uzimajuci u
obzir maloprodajne objekte vece od 400 m? postoje razli€iti nivou saturacije sa
trgovinskim uslugama S$to je u velikoj meri rezultat nedovoljnog angazovanja javne

politike u lokaciji trgovinskih objekata ¢ime se potvrduje Cetvrta polazna hipoteza.

1.4.2. Saturiranost maloprodajnog trzista Beograda manjim maloprodajnim formatima

U manje maloprodajne formate spadaju svi objekti ¢ija prodajna povrSina ne prelazi 400
m?. To su minimarketi, superete i klasi¢ne prodavnice. Stavljanjem u odnos ukupnog
broja stanovnika 1 ukupne prodajne povrsine ovih maloprodajnih objekata dobija se nivo
saturiranosti maloprodajnog trziSta uslugama manjih maloprodajnih formata. Izraunati
nivo saturacije po beogradskim opstinama najpre ¢e biti predstavljeni tabelarno a zatim i

slikovito na mapi Beograda.

Tabela 93. Saturiranost maloprodajnog trziSta u Beogradu manjim maloprodajnim

formatima po gradskim opsStinama

R.br. OpStina Broj Prodajna Saturiranost
stanovnika | povrsina trzista
objekata manjih
od 400m2
1 | Cukarica 157692 10812 15
2 | Novi Beograd 226832 13123 17
3 | Palilula 141871 9167 15
4 | Rakovica 111724 6479 17
5 | Savski Venac 41557 4310 10
6 | Stari Grad 61085 5202 12
7 | Vozdovac 141080 8948 16
8 | Vracar 51967 5142 10
9 | Zemun 113454 8745 13
10 | Zvezdara 160076 10057 16

Izvor: Kalkulacija autora na osnovu RZS 201 1a.
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Slika 49. Mapa saturiranosti maloprodajnog trziSta u Beogradu manjim maloprodajnim

formatima po gradskim opStinama

Na osnovu rezultata sprovedene analize vidimo da najvecu saturiranost trgovnskim
uslugama manjih maloprodajnih formata imaju opstine Savski Venac i Vracar. U ovim
opStinama na jedan m? prodajne povrSine svih minimarketa, supereta i1 klasi¢nih
prodavnica dolazi samo 10 stanovnika. Najmanji nivo saturiranosti je u opStinama
Rakovica 1 Novi Beograd u kojima na jedan m? prodajne povrSine dolazi ¢ak 17

stanovnika.

Izmereni nivoi saturiranosti pokazuju da na trZiStu trgovine na malo u Beogradu,
uzimaju¢i u obzir maloprodajne objekte manje od 400 m? postoje razliiti nivou
saturacije sa trgovinskim uslugama S$to je takode u velikoj meri rezultat nedovoljnog

angazovanja javne politike u lokaciji trgovinskih objekata.

Rezultati sprovedene analize saturiranosti maloprodajnog trzista u Beogradu, kako sa
stanoviSta vecih tako i sa stanoviSta manjih maloprodajnih formata, potvrduju Cetvrtu
polaznu hipotezu koja kaze da zbog nedovoljnog angazovanja javne politike postoje

razli€iti nivoi regionalne saturacije sa trgovinskim uslugama. Ova ¢injenica upucuje na
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zakljuCak da je potrebno vece angazovanje javne politike u planiranju razvoja

maloprodajne mreZe trgovinskih objekata u Beogradu.

2. Odredivanje relevantnog trZista maloprodaje u Beogradu

Trziste koje je obuhvaceno istrazivanjem u ovoj doktorskoj disertaciji odnosi se na
maloprodajno trziste potroSackih dobara ukjlucuju¢i hranu, pice, proizvode za
odrZavanje higijene, cigarete, proizvode za ¢iS¢enje 1 dr. Sa stanovista potroSaca, svi ovi
razli€iti proizvodi prestavljaju skup roba koje potrosaci svakodnevno upotrebljavaju.
Iako postoji visok nivo diferenciranosti izmedu pojedinacnih prizvoda. Medutim, svi

oni predstavljaju prakti¢no jednu korpu dobara koju potrsaci kupuju.

Postoji veliki broj razlicitih faktora koji mogu uticati na izbor odredenog maloprodajnog
objekta od strane potroSaca. Upravo taj veliki broj razli¢itih faktora individualizuje
svaki pojedina¢ni maloprodajni objekat sa stanoviSta nivoa kompletne usluge koja se
obezbeduje potroSaima, a to se ogleda kroz: veli¢inu prodajnog prostora
maloprodajnog objekta, Sirinu asortimana, maloprodajno okruzenje, nivo usluznosti
prodajnog osoblja, kvalitet proizvoda u odnosu na cenu itd. U zavisnosti od nabrojanih
faktora svi maloprodajni objekti mogu se grupisati u maloprodajne formate. Pored ove,
takore¢i proizvodne dimenzije, postoji 1 diferenciranost u pogledu geografske
lociranosti. Geografska lokacija svakog maloprodajnog objekta takode igra vaznu ulogu
prilikom odabira konkretnog objekta od strane potrosaca. Kao §to postoje dve dimenzije
u pogledu diferenciranosti izmedu razli¢itih maloprodajnih objekata, proizvodna i
geografska, tako postoje 1 dve dimenzije relevantnog trziSta maloprodaje, relevantno

trziSte proizvoda i1 geografsko relevantno trZiste.

U prethodnim poglavljima detaljnije su prezentovani rezultati istrazivanja navika
potrosaca u Beogradu kao 1 njihove preferencije u pogledu obavljanja kupovina. U
ovom delu napraviéemo sumarni pregled dobijenih rezultata i dati definiciju relevantnog
trziSta maloprodaje u Beogradu po pitanju obe dimenzije, relevatnog trzista proizvoda i

relevantnog geografskog trziSta u trgovini na malo.
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Na maloprodajnom trziStu u Beogradu, u vreme sprovodenja istrazivanja, bilo je
prisutno viSe razli¢itth maloprodajnih formata. Pri ispitavanju stavova ptrosaca, poslo se
od podele formata u cetiri kategorije. Prvu kategoriju €inili su maloprodajni objekti
prodajne povrsine do 200 m? u koje spadaju minimarketi i klasi¢ne prodavnice. Drugom
kategorijom obuhvacene su superete, odnosno maloprodajni objekti ¢ija se prodajna
povrsina krec¢e izmedu 200 m? 1 400 m?. U trecu grupu svrstani su supermarketi ¢ija se
prodajna povrSina kretala od 400 m*> do 2000 m?. Svi maloprodajni objekti Cija je
prodajna povrSina ve¢a od 2000 m?, hipermarketi, predstavljali su Cetvrtu kategoriju.
Struktura svih maloprodajnih objekata prema navedenim kategorijama predstavljena je

slede¢om tabelom.

Tabela 94. Struktura maloprodajnih objekata u Beogradu prema definisanim

kategorijama na osnovu prodajne povrsine

Povrsine
Kategorije maloprodajnih Broj maloprodajnih
maloprodajnih
objekata objekata

objekata

do 200 m2 1610 63816

200 - 400 m2 66 18169

400 - 2000 m2 81 60431

2000 m2 - 21 107883

Ukupno 1778 250299

Izvor: Kalkulacija autora

Ako sumarno pogledamo ocene pojedinacnih faktora koji uti¢u na izbor maloprodajnog
objekta, trziSte Beograda karakteriSe najsnazniji uticaj lokacije. Na drugom mestu nalazi
se uticaj cena, na treCem uticaj asortimana, dok se na poslednjem mestu nalazi uticaj
programa lojalnosti. Ovi rezultati samo upotpunuju ranije izloZeni stav da lokacija

predstavlja jedan od najvaznijih faktora za uspesno poslovanje maloprodajnih objekata.
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Tabela 95. Sumarni pregled ocene pojedinacnih faktora izbora maloprodajnog objekta

Rang Faktor Prosecna ocena
2 Povoljne cene 4.327
1 Lokacija (udaljenost) maloprodajnog objekta 4.528
3 Asortiman proizvoda 4.318
6 Prijatan ambijent 4.089
4 UsluZno osoblje 4.163
7 Parking prostor 3.202
5 Radno vreme prodajnog objekta 4.162
9 Program lojalnosti (kartice) 2.757
8 Privatne robne marke 3.167

Izvor: Kalkulacija autora

Na maloprodajnom trzistu u Beogradu primenjuje se Zakon o zaStiti konkurencije
Republike Srbije (Sluzbeni glasnik Republike Srbije broj 51/09). U skladu sa
navedenim Zakonom relevantnim trziStem proizvoda se smatra skup robe, odnosno
usluga koje potroSac¢i i drugi korisnici smatraju zamenljivim u pogledu njihovog
svojstva, uobicajene namene i cene. Po istom Zakonu, relevantno geografsko trziste
predstavlja teritoriju na kojoj u€esnici na trZistu ucestvuju u ponudi ili potraznji i na
kojoj postoje isti ili slicni uslovi konkurencije, a koji se bitno razlikuju od uslova
konkurencije na susednim teritorijama. Ove dve definicije obrazuju okvir na osnovu

koga je potrebno definisati relevantno maloprodajno trziSte u Beogradu.

2.1. Relevantno trziSte proizvoda na maloprodajnom trzistu u Beogradu

Relevantno trziste proizvoda u trgovini na malo kao i na svakom drugom trziStu ima
dve strane, stranu traznje i stranu ponude. U tom kontekstu potrebno je identifikovati
maloprodajne formate koji su sa stanovista potrosackih potreba dovoljno bliski
supstituti tako da poveéanje cena u odredenom maloprodajnom formatu moze da

dovede do toga da potrosaci koji su do povecanja cena kupovine obavljali u tom
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maloprodajnom formatu, nakon povecanja cena kupovine obavljaju u nekom drugom

maloproajnom formatu. To bi bila strana traznje.

Supstitucija na strani ponude je dosta sloZenija kada je u pitanju trgovina na malo u
odnosu na druga trzista. Kao $to smo ve¢ ranije naveli, lokacija predstavlja elemenat
marketing miksa koji je najmanje fleksibilan. PremeStanje maloprodajnog objekta u
drugo geografsko podrucje ili promena maloprodajnog formata nije lako ostvarljivo i
iziskuje dodatne troskove koji mogu dovesti u pitanje donosenje takve odluke i uopste
njenu izvodljivost. Zbog toga se za odredivanje relevantnog trzista u trgovini na malo
koristi isklju¢ivo strana traznje, odnosno stavovi i ponasanje potroSaca na lokalnom

trzistu.

Za odredivanje relevantnog trziSta proizvoda na maloprodajnom trzistu u Beogradu
analizirace se razlicite karakteristike lokalnog trzista. Analizirani su stavovi potroSaca o
tome koji maloprodajni formati konkuriSu jedni drugima (pitanje broj 9). Na bazi
dobijenih odgovora, koji su predstavljeni u prethodnom delu, mozemo da zakljuc¢imo da
prema stavovima veéine potrosaca na jednoj strani medusobno konkurisu hipermarketi i
supermarketi dok na drugoj strani medusobno konkuriSu manji samousluzni objekti u

koje spadaju superete, minimarketi i klasi¢ne prodavnice.

Takode, na osnovu odgovora koji su ranije predstavljeni (pitanje broj 5) utvrdeno je da
cene predstavljaju najvazniji faktor za izbor hipermarketa i supermarketa od strane
potroSaca, dok lokacija, odnosno udaljenost od mesta stanovanja predstavlja najvazniji
faktor za izbor manjih maloprodajnih formata (superete, minimarketi i klasi¢ne

prodavnice).

Anketom o stavovima potroSaca je simuliran i test hipotetickog monopoliste gde su
ispitivani potrosaci o nastavku kupovine nakon pretpostavljenog povecanja cena od 5%
do 10% u maloprodajnom objektu u kome trenutno obavljaju kupovine (pitanje broj 10).
Najveci broj potrosaca hipermarketa 1 supermarketa je odgovorio da bi dalje kupovine

obavljali u drugom hipermarketi i drugom supermarketu, dok je najveci broj potroSaca
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supereta, minimarketa i klasi¢nih prodavnica odgovorio da bi dalje kupovine obavljali u

istom maloprodajnom objektu.

Na bazi sprovedenog istraZivanja i analiziranih stavova potrosata moZemo da
zaklju¢imo da na maloprodajnom trziStu u Beogradu postoje dva zasebna jedinstvena
relevantna trziSta proizvoda. Prvo je trziSte supermarketa i1 hipermarketa, odnosno
objekata c¢ija je prodajna povrSina ve¢a od 400 m? Drugo relevantno trZiste
predstavljaju maloprodajni objekti tipa superete, minimarketi i klasi¢ne prodavnice,

odnosno svi maloprodajni objekti ¢ija je prodajna povrsina manja od 400 m?.

2.2. Relevantno geografsko trZiste na maloprodajnom trZistu u Beogradu

Kao $to smo ranije ve¢ vise puta istakli, klju¢nu ulogu u trgovini na malo igra lokalni
aspekt. Analiza neophodna za precizno odredivanje relevantnog geografskog trziSta u
trgovini na malo na podrucju uZeg jezgra grada Beograda zasniva se na sprovedenom
obimnom istrazivanju putem kog su anketiranjem potrosaca prikupljne inofrmacije o
adresi njihovog mesta stanovanja, udaljenosti od maloprodajnog objekta u kome
obavljaju kupovinu i1 vremena potrebnog da stignu do objekta u kome obavljaju
kupovinu (pitanja 1, 3 1 4). Rezultati ove analize detaljno su ranije predstavljeni i oni

upucuju na sledece zakljucke.

Kada je u pitanju relevantno trziSte proizvoda koje obuhvata supermarkete i
hipermarkete, odnosno maloprodajne objekte ¢ija je prodajna povrina veca od 400 m?,
relevantno geografsko trziste predstavlja cela geografska teritorija uzeg jezgra grada
Beograda. Sa druge strane, kada se u pitanju relevantno trziste proizvoda koje obuhvata
manje maloprodajne objekte ¢ija je prodajna povrSina manja od 400 m? odnosno
superete, minimarkete 1 klasi¢ne prodavnice, postoji viSe uzih relevantnih geografskih

trzista.
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3. Uticaj definicije relevantnog trZiSta na formiranje razvojne strategije trgovaca

na malo u Beogradu

Kao $to smo ve¢ ranije naveli od definicije relevantnog trzista zavisi kako razvojna
politika pojedina¢nih maloprodajnih kompanija, tako i celokupan razvoj trgovine na
malo. U ovom delu ¢emo viSe paznje posvetiti uticaju definicije relevantnog trzista na

formiranje razvojne strategije trgovaca na malo u Beogradu.

Imajudi u vidu rezultate anketiranja na osnovu kojih su identifikovane navike potrosaca
zakljucili smo da na teritoriji uzeg jezgra grada Beograda postoje dva jedinstvena
relevantno trziSta proizvoda. Prvo trZiste ¢ine maloprodajni objekti manji od 400 m?,
dok drugo trziste ¢ine objekti Cija je prodajna povrsina veca od 400 m?. U skladu sa tim,
maloprodajne kompanije u Beogradu prilikom definisanja razvojne strategije najpre
moraju da odlu¢e na kom relevantnom trziStu proizvoda zele da pojacaju svoje

aktivnosti.

Ukoliko se odluce da se razvijaju otvarajuc¢i nove hipermarkete i supermarkete najpre
moraju da utvrde trenutni nivo njihovog trzisnog u¢es¢a u ovom segmentu ukljucujuci
sve maloprodajne objekte prodajne povrSine preko 400 m? na teritoriji grada Beograda.
Ranije smo utvrdili da relevantno geografsko trziSte za hipermarkete i supermarkete
predstavlja cela teritorija uzeg jezgra grada Beograda. Nakon utvrdivanja trenutnog
trziSnog uceS¢a potrebno je oceniti nivo trziSnog uceSca koji ¢e postojati nakon
otvaranja novih objekata. Ukoliko se proceni da ¢e nakon sprovodenja planiranih
razvojnih aktovnosti trzi$ni udeo preci teorijski prag od 40% potrebno je konsultovati
Komisiju za zastitu konkurencije 1 proveriti da 1i mogu postojati negativni efekti takve

ekspanzije na stanje konkurencije na maloprodajnom trzistu u Beogradu.

Ako je procenjeno trzisSno ucesée manje od 40% ili Komisija odobri ekspanziju iako je
planirano ucesée vece od 40%, tek onda je potrebno analizirati nivo saturacije u okviru
relevantnog trziSta. Na osnovu analizirane saturacije maloprodajnog trzista
hipermarketa 1 supermarketa u Beogradu, koja je ranije predstavljena, jasno je da je

najbolje razvijati prodajnu mrezu na teritoriji opStine Rakovica koja je najmanje
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saturirana maloprodajnim uslugama hipermarketa 1 supermarketa. Nakon opStine

Rakovica, najatraktivnije su opStine Savski Venac, Vracar 1 Zvezdara.

Medutim, ukoliko odredena maloprodajna kompanija u Beogradu odlu¢i da svoje
poslovanje razvija kroz otvaranje objekata tipa minimarket, klasicna prodavnica ili
supereta, sitiacija je u odredenoj meri drugacija. Posto ovi tipovi maloprodajnih formata
imaju znacajno manji prec¢nik gravitacionog podrucja, na teritoriji uzeg jezgra grada
Beograda postoji viSe jedinstvenih relevantnih geografskih trziSta za maloprodajne
objekte Cija je prodajna povrsina manja od 400 m?. U tom slucaju najpre je potrebno
izabrati uze geografko podrucje na kome se zeli sprovesti razvojna ekspanzija. Ako
uzmemo u obzir ranije analizirane nivoe saturacije uslugama manjih maloprodajnih
formata po gradskim opsStinama u Beogradu, kao najatraktivnije mikrolokacije izdvajaju
se teritorije opstine Novi Beograd i Rakovice. NeSto manje, ali i dalje prili¢no
atraktivne za otvaranje novih maloprodajnih objekata ovog tipa su teritorije opStina
Zvezdara 1 Vozdovac. PoSto na teritoriji uzeg jezgra grada Beograda postoji viSe
jedinstvenih relevantnih geografskih trzista, tek nakon odabira potencijalne
mikrolokacije pristupa se obra¢unu i proceni trenutnog i buduceg trziSnog udela, a zatim
se dalji proces donoSenja konacne odluke odvija po istom, prethodno opisanom

principu.

Na osnovu svega izloZzenog jasno proizilazi da definicija relevantnog trzista u trgovini
na malo ima presudan uticaj na maloprodajne kompanije koje poseduju dominantan
polozaj u odredenom trziSnom segmentu. Tako recimo, ako se vratimo na primer
Beograda, kompanija koja ima dominantan polozaj na jednom trziStu, ne mora imati
dominantan polozaj na drugim trziStima, pa svoje razvojene potencijale moze usmeriti

na trziSta na kojima nema dominantan poloZzaj.

Naravno, jasno je da ono S$to je odredeno kao relevantno trziste za teritoriju uzeg jezgra
grada Beograda ne mora da znaci da predstavlja relevantno trziste i za druge, narocito
ne za manje gradove. Zbog svega toga, za trgovinske kompanije, naroCito za one koje
imaju ili pretenduju da ostvare dominantan poloZzaj, je od izuzetne vaZznosti da poznaju

procedure i metodologiju odredivanja relevantnog trzista kako bi blagovremeno mogle
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da donose strateske odluke o razvojnim planovima kojima bi minimizirali rizik dolaska
u sukob sa interesima javne politike, prvenstveno sa Zakonom o zastiti konkurencije.
Zbog toga ¢e u narednom delu biti dat kratak pregled smernica za odredivanje

relevantnog trzista u trgovini na malo.

4. Definisanje smernica za odredivanje relevantnog trziSta u trgovini na malo

Za definisanje smernica za odredivanje relevantnog trziSta u trgovini na malo
neophodne je pre svega poci od zakonske regulative, odnosno od zakonske definicije
relevantnog trziSta uopSte. Prema Zakon o zastiti konkurencije Republike Srbije
(SluZbeni glasnik Republike Srbije broj 51/09) relevantnim trZiStem proizvoda se
smatra skup robe, odnosno usluga koje potrosaci i drugi korisnici smatraju zamenljivim
u pogledu njihovog svojstva, uobiajene namene i cene. Po istom Zakonu, relevantno
geografsko trziSte predstavlja teritoriju na kojoj ucesnici na trziStu ucestvuju u ponudi
ili potraznji 1 na kojoj postoje isti ili slicni uslovi konkurencije, a koji se bitno razlikuju
od uslova konkurencije na susednim teritorijama. Ove dve definicije obrazuju okvir na

osnovu koga je potrebno definisati relevantno maloprodajno trziste.

Imajuc¢i u vidu specifi€nosti i1 karakteristike trgovine na malo, koje smo prethodno
detaljnije objasnili, relevantno trziste proizvoda predstavlja skup maloprodajnih formata
koje potrosaci i drugi korisnici smatraju zamenljivim u pogledu veli¢ine prodajnog
objekta, Sirine 1 dubine asortimana, nivoa usluge, cena proizvoda, lokacije objekta 1 sl.
Uzimaju¢i iste ¢injenice u obzir kao 1 za preciziranje relevantnog trziSta proizvoda,
relevantno geografsko trZiSte u trgovini na malo se moze definisati kao teritorija koja
obuhvata skup gravitacionih podrucja svih maloprodajnih objekata ¢ija se pojedinacna

gravitaciona podruc¢ja medusobno znacajno preklapaju.
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4.1. Smernice za odredivanje relevantnog trzista proizvoda u trgovini na malo

Kada se ocenjuje koji maloprodajni formati se smatraju jedinstvenim relevantnim
trziStem proizvoda potrebno je ispitati razliCite faktore kao Sto su: skup roba koje

potrosaci kupuju, pojedinacne karakteristike maloprodajnih formata i navike potrosaca.

Po pitanju skupa roba koje potrosac¢i kupuju, odnosno potrosacke korpe, razlika moze
biti napravljena izmedu objekata koji prodaju samo prehrambene kategorije, objekata
koji prodaju isklju¢ivo neprehrambene kategorije i objekata koji pored prehrambenih

prodaju 1 neprehrambene kategorije.

Sa stanoviSta maloprodajnih formata, kao $to smo ve¢ naveli prilikom analize pravilnika
(Sluzbeni glasnik Republike Srbije broj 47/11), moguée je praviti razliku izmedu
nespecijalizovanih trgovinskih formata, specijalizovanih trgovinskih formata i posebnih
trgovinskih formata. Dalje, moguce je praviti razlike 1 u okviru svake pojedinacne
kategorije. Tako u okviru nespecijalizovanih trgovinskih formata postoje hipermarketi,
supermarketi, superete, minimarketi, diskontne prodavnice, klasi¢éne prodavnice i robne
kuce. Prilikom analiziranja razli¢itih maloprodajnih formata posebnu paznju potrebno je

obratiti na njihovu veli¢inu 1 $irinu prodajnog asortimana.

Navike potrosaca, kao §to smo takode prethodno analizirali, mogu se generalno podeliti
u dve kategorije. Prvu kategoriju ¢ine dnevne kupovine. Drugu kategoriju predstavljaju
nedeljne kupovine (engl. one stop shopping) u okviru kojih se kupuje veca koli¢ina

namirnica i trosi veéi iznos novca.

Pored prethodno navedenih faktora, radi dobijanja pouzdanijih rezultata 1 donoSenja
kredibilnijih odluka po pitanju definicije relevantnog trziSta proizvoda dobro je uraditi i
analizu cena u pogledu cenovne elasti¢nosti, koeficijenata korelacije, grendzerove

uzrocnosti ili ocenjivanja odredenih regresionih jednacina.
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4.2. Smernice za odredivanje geografskog relevantnog trzista u trgovini na malo

Veoma vaznu ulogu po pitanju konkurencije na trZiStu trgovine na malo igra lokalni
aspekt. Definisanje goegrafskog relevantnog trzista u trgovini na malo, kao nacionalnog
trziSta, moze pokrenuti niz pitanja na racun dovodenja u sumnju takve definicije. Pre
svega, takvom definicijom nemoguce je obuhvatiti lokalne elemente konkurencije
izmedu maloprodavaca. Takode, nemoguce je u tom slucaju posmatrati navike
potroSaca i njihove odluke po pitanja izbora maloprodajnog objekta u kome ¢e obavljati
kupovine. Malo je verovatno da ¢e racionalan potrosa¢ u slucaju povecanja cena u
objektu u kome obavlja kupovine putovati u drugi grad da bi podmirio svoje potrebe.
Zbog toga je od izuzetne vaznosti da definicija relevantnog geografskog trzista u

trgovini na malo prvenstveno bude lokalnog karaktera.

Na konkurensku dinamiku 1 supstituciju izmedu razli¢itih maloprodajnih objekata veliki
uticaj ima razdaljina izmedu mesta stanovanja potro$aca i1 lokacije maloprodajnih
objekata, medusobna udaljenost izmedu maloprodajnih objekata, gustina naseljenosti
stanovnistva i sl. Zbog toga svaki maloprodajni objekat ima svoje gravitaciono podrucje
koje predstavlja geografski prostor kojim su obuhvacena mesta stanovanja potroSaca
koji obavljaju kupovine u tom maloprodajnom objektu. Maloprodajni objekti €ija se
gravitaciona podru¢ja znacajno poklapaju, a koji istovremenu pruzaju isti ili sliCan
spektar usluga prema potrosac¢ima, predstavljaju direktne konkurente. Svi maloprodajni
objekti Cija se gravitaciona podru¢ja medusobno preklapaju trebaju biti ukljuceni u

jedinstveno relevantno geografsko trziste.

Pri definisanju relevantnog geografskog trziSta u trgovini na malo od izuzetne je
vaznosti primeniti metod neprekidnog lanca supstitucije koji smo prethodno detaljnije
opisali. Samo pod uslovom da su ispunjena pravila koja nalaze metod neprekidnog
lanca supstitucije, tj. da postoje neprekidna preklapanja gravitacionih podrucja, kao
releveantno geografsko trziSte moguce je definisati regionalno, pa ¢ak i nacionalno

trziste.
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5. Buduéi pravci nau¢nog istrazivanja

Kakav efekat ima efikasna primena politike zaStite konkurencije na razvoj trgovine na
malo utvrdeno je testiranjem podhipoteze koja tvrdi da efikasna primena politike zastite
konkurencije u tranzicionim zemljama pozitivno uti¢e na razvoj trgovine na malo. lako
sprovedena testiranja potvrduju stabilnost ocenjenih modela, buduca istrazivanja u
ovom pogledu bi trebala da budu usmerena na poboljSanje kori§¢enih modela u smilsu
Sireg obuhvata kako u pogledu ukljucivanja dodatnih nezavisnih promenljivih tako i u

pogledu veceg vremenskog obuhvata.

Kada je u pitanju definisanje relevantnog trziSta u trgovini na malo, pored kori§¢enih
metoda, buduca istrazivanja trebala bi da se bave 1 ispitivanjem mogucnosti upotrebe
dodatnih metoda u postupcima odredivanja relevantnog trzista u trgovini na malo. Sa
tog stanoviSta, najinteresantnije bi bilo istraZiti mogucénost upotrebe testova cenovne
elasti¢nosti u odredivanje relevantnog trzista u trgovini na malo. Za sprovodenje takvih
testova bilo bi potrebno u duzem vremenskom periodu pratiti ukupnu cenu odredene
korpe dobara koja se moze kupiti u razli¢itim maloprodajnim formatima, a zatim
testirati da li postoji neka veza u kretanju ukupne cene korpe dobara izmedu razli¢itih
maloprodajnih formata. Ukoliko bi se utvrdilo da takva veza postoji izmedu odredenih
maloprodajnih formata, onda bi ti formati predstavljali jedinstveno relevantno trziste

proizvoda.

Pri odredivanju relevantnog geografskog trziSta u ovom radu kori$¢eni su pravilni oblici
geometrijskog kruga za odredivanje gravitacionih podrucja pojedina¢nih maloprodajnih
objekata. Medutim, u praksi vrlo Cesto gravitaciona pordu¢ja nemaju oblik pravilnih
geometrijskih krugova. Zbog toga, buduca istrazivanja treba da budu usmerena i na
odredivanje relevantnog geografskog trziSta u trgovini na malo uz upotrebu
gravitacionih podrucja koja se odreduju na osnovu izohronih linija ili sliénih metoda

odredivanja gravitacionog podrucja.
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U ovoj disertaciji, na sistematski na¢in pronaden je i definisan model reSavanja sukoba
korporativne 1 javne politike u lokaciji trgovinskih objekata. Prakti¢no, upotrebom
jedinstvene metodologije za definisanje 1 odredivanje relevantnog trZiSta u trgovini na
malo do koje se doSlo u ovom istrazivanju, izbegavaju se potencijalni sukobi izmedu
nosilaca javne i1 korporativne politike u lokaciji trgovinskih objekata jer ¢e jedinstvena
definicija relevantnog trziSta u trgovini na malo ujediniti njithove stavove po pitanju
budeceg razvoja maloprodajne mreze trgovinskih objekata. U tom cilju, buduca
istrazivanja treba da budu usmerena na pronalazenje nacina na koji bi se Sto veci boroj
nosilaca korporativne i javne politike u lokaciji trgovinskih objekata upoznao sa

metodologijom odredivanja relevantnog trzista u trgovini na malo.

Pronalazenje modela za sistematsko pra¢enje navika potrosaca na osnovu kojih ¢e se
relativno lako pratiti proemene na maloprodajnom trzistu i utvrdivati da li dolazi i do
promene same definicije relevantnog trziSta takode moze da bude predmet buducih
istrazivanja. Takav model bi trebao da bude objedinjen u geografskom informacionom

sistemu.

Sva prethodno navedena buduca istrazivanja svode se na jedinstveni cilj a to je da se
unaprede odnosi izmedu nosilaca korporativne 1 javne politike u lokaciji trgovinskih
objekata, odnosno da se njihovi interesi ujedine a sve u svrhu brzeg i efikasnijeg razvoja

maloprodajne mreze i sveobuhvatnijeg zadovoljavanja potreba krajnjih potrosaca.
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ZAKLJUCAK

U mnogim zemljama Sirom sveta, ciljevi javne politike su, izmedu ostalog, vezani i za
razvoj 1 funkcionisanje trgovine na malo. Postavlja se pitanje da li su javni interesi koji
proizlaze iz takvih ciljeva u suprotnosti sa interesima nosilaca korporativne politike
kada je u pitanju lokacija trgovinskih objekata. U skladu s tim prva polazna hipoteza u
okviru ovog istrazivanja tvrdila je da u izboru lokacije prodajnih objekata postoje
razli¢iti interesi u realizaciji korporativne i javne trgovinske politike. Korporativna
politika podrazumeva politiku razvoja trgovinske mreze maloprodajnih kompanija, dok
se javna politika odnosi na politiku zaStite konkurencije. Svako uces¢e regulatornih tela
u procesu funkcionisanja trziSta ograniCava njegovu slobodu na neki nacin.
Opravdanosti takvog uceséa regulatornih tela predmet je raznih diskusija. Kakav efekat
ima efikasna primena politike zastite konkurencije na razvoj trgovine na malo testirano
je na osnovu podhipoteze koja tvrdi da efikasna primena politike zastite konkurencije u

tranzicionim zemljama pozitivno uti¢e na razvoj trgovine na malo.

Potpuno sagledavanje objektivne potrebe za maloprodajnim objektima moguce je samo
ako se na pravi nacin odredi relevantno trziSte trgovine na malo. Za odredivanje
relevantnog trziSta proizvoda u trgovini na malo potrebno je sagledati lokalne
karakteristike potrosaca i njihove preferencije u pogledu izbora maloprodajnih objekata.
Zbog toga druga postavljena polazna hipoteza je tvrdila da pojedini faktori
makrolokacije razli¢ito uticu na trziSno podruc¢je maloprodajnih formata. U okviru ove
hipoteze testirane su dve podhipoteze. Prva da cene za potroSace predstavljaju najvazniji
faktor za izbor maloprodajnih formata vece prodajne povrSine (hipermarketi i
supermarketi) i druga da je udaljenost za potroSae najvazniji faktor za izbor
maloprodajnih formata manje prodajne povrSine (supereta, mini market i klasi¢na

prodavnica).
Na drugoj strani za odredivanje relevantnog geografskog maloprodajnog trzista

neophodno je istraziti prirodu konkurencije koja vlada na trzistu. Ona je u velikoj meri

odredena gravitacionim podruc¢jima maloprodajnih objekata 1 stepenom u kome se ona
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preklapaju. Iz tog razloga kao tre¢a polazna naucna hipoteza uzeta je tvrdnja da je
raspored prodajnih objekata koji pripadaju istom trziSnom podru¢ju maloprodajnih
formata takav da postoje znafajna preklapanja njihovih gravitacionih krugova tako da
celokupna teritorija odredenog regiona predstavlja jedinstveno geografsko relevantno

trziste.

Kada se precizno definiSe relevantno trziste u trgovini na malo potrebno je sagledati i
nivo saturacije na osnovu koga se moze doneti zakljuCak o (ne)postajanju aktivnog
angazovanja javne politike u procesu razvoja maloprodajne mreze. Zbog toga, Cetvrta
naucna hipoteza polazi od pretpostavke da zbog nedovoljnog angazovanja javne politike
postoje razli¢iti nivoi saturacije sa trgovinskim uslugama na razli¢itim regionalnim

podru¢jima.

Analizirajuéi razli¢ite kategorije mogucih konfliktnih situacija kao Sto su konflikti
izmedu velikih lanaca i1 malih trgovinskih radnji, konflikti izmedu postoje¢ih 1 novih
ucesnika na trziStu, konflikti izmedu maloprodavaca i potroSaca, konflikti izmedu
maloprodavaca i njihovih dobavljaca i konflikti u vezi sa zaStitom zivotne sredine i
lokalnom kulturom, mozemo da zaklju¢imo da sve imaju veze sa izborom lokacije
prodajnog objekta i politikom zaStite konkurencije. Svaki maloprodavac nastoji da
zauzme Sto veéi deo trziSta pozicionirajué¢i svoje maloprodajne objekte na Sto
atraktivnijim lokacijama sa §to manje konkurencije, $to potvrduje i sprovedena analiza
strategije izbora lokacije trgovinskih preduzeca. Usled takvih tendencija veoma je vazno
da postoji odredeno regulatorno telo koje ¢e da kontroliSe konkurenciju na
maloprodajnom trziStu. Osnovni ciljevi politike zaStite konkurencije neposredno
ukazuju na potrebu postojanja Sto veceg broja konkurenata na relevantnom trzistu. Iz
svega navedenog jasno proizlazi da postoje objektivno razli¢iti interesi nosilaca
korporativne i javne politike u izboru lokacije prodajnih objekata ¢ime se potrvduje prva

hipoteza ovog istrazivanja.
Posto je utvrdeno da postoje objektivno razliCiti interesi izmedu nosilaca korporativne i

javne politike u lokaciji trgovinskih objekata, postavlja se pitanje da li je opravdano

mesSanje javnog sektora u proces razvoja trgovnske mreze na odredenom podrucju. U
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skladu sa tim testirana je podhipoteza prve hipoteze koja tvrdi da efikasna primena
politike zastite konkurencije pozitivno uti¢e na razvoj trgovine na malo i konkurencije u
tranzicionim zemljama zbog cega je neophodna aktivna uloga drzave u vodenju politike
razvoja trgovinske mreze. Na osnovu sprovedene regresione analize, uz primenu
polulogaritamskog jednostavnog linearnog regresionog modela, i modela panela sa
fiksnim individualnim efektima moze se zakljuciti da politika za zaStitu konkurencije
ima pozitivan uticaj na razvijenost trgovine na malo ¢ime se potvrduje podhipoteza prve
polazne hipoteze. Zbog toga je neophodno postojanje aktivne uloge drzave i njenih

regulatornih tela u procesu izbora lokacije i razvoja trgovinske mreze.

Testiranje druge 1 trece postavljene hipoteze sprovedeno je na osnovu studije slucaja
koja se zasnivala na analizi maloprodajnog trziSta uzeg jezgra grada Beograda.
Posmatrani su svi maloprodajni objekti i uz primenu plana stratifikovanog slucajnog
uzorka izabrano je 20 objekata ispred kojih je anketirano ukupno 1000 ispitanika. lako
je samom primenom plana stratifikovanog slucajnog uzorka znafajno povecana
preciznost donoSenja zakljucaka, kao i1 obuhvatnost populacije u smislu ukupne
prodajne povrsine, izvedeni zakljucci bili bi jos precizniji ukoliko bi broj elemenata koji
se biraju u uzorak bio veci, ali zbog ograni¢enih vremenskih i finansijskih kapaciteta u

ovom istraZivanju nisu birani uzorci ve¢eg obima.

Za testiranje druge hipoteze sa prate¢im podhipotezama namenski je formulisano pitanje
broj pet u anketi koja je sprovedena nad ispitanicima, odnosno potroSa¢ima nakon
obavljanja kupovine u objektima koji su obuhvaceni uzorkom. Upotrebljena je
Likertova skala tako da su potrosaci imali moguénost da na skali od jedan do pet (pri
¢emu je jedan najloSija ocena, a pet najbolja ocena) ocene znacaj pojedinacnih faktora

koji presudno uticu na izbor prodajnog objekta u kome obavljaju kupovinu.

PotroSaci koji su anketirani ispred hipermarketa kao najvazniji faktor za izbor tih
formata maloprodajnih objekata naveli su povoljne cene koje su rangirane na prvom
mestu. Potrosaci koji su anketirani ispred supermarketa kao najvazniji faktor za izbor tih
maloprodajnih formata naveli su takode povoljne cene. Na osnovu ovih rezultata

potvrduje se istinitost, odnosno ispunjenost prve podhipoteze i na osnovu studije slucaja
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kojom je obuhvac¢eno maloprodajno trziSte u Beogradu zakljuCeno je da cene za
potrosace predstavljaju najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata vece prodajne

povrsine u koje spadaju hipermarketi i supermarketi.

Potrosaci koji su anketirani ispred maloprodajnih formata prodajne povrsine izmedu
200 m? 1 400 m?, koji se nazivaju superete, kao najvazniji faktor za izbor tih formata
maloprodajnih objekata naveli su udaljenost, odnosno blizinu maloprodajnog objekta
njihovom mestu stanovanja. PotroSaci anketirani ispred maloprodajnih formata prodajne
povrsine do 200 m?, u koje spadaju minimarketi i klasi¢ne prodavnice, kao najvazniji
faktor za izbor tih formata maloprodajnih objekata takode su naveli udaljenost, odnosno
blizinu maloprodajnog objekta njihovom mestu stanovanja. Na osnovu ovih rezultata
potvrdena je istinitost, odnosno ispunjenost druge podhipoteze i na osnovu studije
slucaja kojom je obuhvaéeno maloprodajno trziste u Beogradu zakljuéeno da je
udaljenost za potroSae najvazniji faktor za izbor maloprodajnih formata manje

prodajne povrsine u koje spadaju superete, minimarketi i klasi¢ne prodavnice.

Ispunjenost prve i druge podhipoteze potvrduje i ta¢nost druge hipoteze, te stoga na
osnovu studije slucaja kojom je sprovedena analiza maloprodajnog trzista u Beogradu
dolazi se do zakljuc¢ka da pojedini faktori makrolokacije, a pre svega povoljne cene i
udaljenost, razli¢ito uti¢u na trziSno podru¢je maloprodajnih formata. Na osnovu
potvrdene istinitosti druge hipoteze, sa stanovista zastite konkurencije, moze se izvesti
zakljuCak da na trziStu maloprodaje u Beogradu postoje dva odvojena relevantna trziSna
podruc¢ja maloprodajnih formata i1 to maloprodajno trZiste hipermarketa i supermarketa
kao jedno jedinstveno relevantno trziste, i maloprodajno trziste supereta, minimarketa i

klasi¢nih prodavnica kao drugo jedinstveno relevantno trziste.

Posto je utvrdeno da na maloprodajnom trzistu u Beogradu postoje dva razlicita trziSna
podruc¢ja maloprodajnih formata, odnosno dva odvojena relevantna trziSta postavlja se
pitanje Sirine geografskog relevantnog trzista i to odvojeno posmatrano za svako
relevantno trziSte. Zbog toga je testirana treca hipoteze koja tvrdi da postoje znacajna
preklapanja gravitacionih krugova pojedina¢nih maloprodajnih objekata koji pripadaju

istom trziSnom podru¢ju maloprodajnih formata, odnosno istom relevantnom trziStu
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proizvoda. Za testiranje ove hipoteze koriS¢eni su rezultati dobijeni anketiranjem, a koji
su vezani za prosecnu veli¢inu gravitacionog kruga prema razli¢itim maloprodajnim

formatima koji prvestveno zavise od prodajne povrSine objekata.

Na osnovu pravila neprekidnog lanca supstitucije i grafickog prikaza gravitacionih
podrucja hipermarketa 1 supermarketa doSlo se do zakljucka da cela teritorija uzeg
jezgra grada Beograda predstavlja jedinstveno geografsko relevantno trziste kada su u
pitanju malprodajni objekti ¢ija je prodajna povrSina veca od 400 m?. Ovaj zakljucak
potvrduje tre¢u polaznu hipotezu koja kaze da je raspored prodajnih objekata koji
pripradaju istom trziSnom podru¢ju maloprodajnih formata takav da postoje znacajna
preklapanja njihovih gravitacionih krugova tako da celokupna teritorija odredenog
regiona predstavlja jedinstveno geografsko relevantno trziste. U slucaju hipermarketa i
supermarketa jedinstveno geografsko relevantno trziste predstavlja celokupna teritorija
grada Beograda. Na osnovu grafickog prikaza gravitacionih krugova supereta,
minimarketa i1 klasi¢nih prodavnica, kao 1 pravila neprekidnog lanca supstitucije,
zakljueno je da u svakom geografskom regionu, koji je u ovom slu¢aju manji od
celokupne teritorije uzeg jezgra grada Beograda, postoje znaCajna preklapanja
gravitacionih podruc¢ja maloprodajnih objekata prodajne povrSine do 400 m? tako da
svaki taj manji region predstavlja jedinstveno relevantno geografsko trziste Sto takode

potvrduje tre¢u hipotezu.

Postavljena hipoteza o postojanju razli¢itih nivoa regionalne saturacije sa trgovinskim
uslugama usled nedovoljnog angazovanja javne politike testirana je takode na osnovu
studije slucaja, odnosno na slucaju trgovine na malo u Beogradu. Za podelu uzeg jezgra
grada Beograda na regione koriS¢ene su administrativne granice pojedinac¢nih gradskih
opstina. Uzimajuéi u obzir maloprodajne objekte vece od 400 m?, kao 1 maloprodajne
objekte manje od 400 m* na trziStu trgovine na malo u Beogradu, izmereni nivoi
saturiranosti pokazuju da postoje razli¢iti nivou saturacije sa trgovinskim uslugama Sto
je u odredenoj meri rezultat nedovoljnog angazovanja javne politike u lokaciji
trgovinskih objekata. Rezultati sprovedene analize saturiranosti maloprodajnog trziSta u
Beogradu, kako sa stanovista vecih tako i sa stanovisSta manjih maloprodajnih formata,

potvrduju Cetvrtu polaznu hipotezu koja kaze da zbog nedovoljnog angazovanja javne
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politike postoje razli€iti nivoi regionalne saturacije sa trgovinskim uslugama. Ova
¢injenica upucuje na zakljuCak da je potrebno vece angazovanje javne politike u

planiranju razvoja maloprodajne mreZe u Beogradu.

Jednom definisano relevantno trziSte za odredenu teritoriju, ne mora da znaci da ista
definicija vazi 1 za druge teritorije jer se difinisanje relevantnog trziSta u trgovini na
malo pre svega zasniva na karakteristikama lokalnog trZiSta. Zbog svega toga, za
trgovinske kompanije, naro€ito za one koje imaju ili pretenduju da ostvare dominantan
polozaj na odredenoj teritoriji, je od izuzetne vaznosti da poznaju procedure i
metodologiju odredivanja relevantnog trziSta kako bi blagovremeno mogle da donose
strateSke odluke o razvojnim planovima kojima bi minimizirali rizik dolaska u sukob sa

interesima javne politike, prvenstveno sa Zakonom o zastiti konkurencije.

Imaju¢i u vidu specificnosti 1 karakteristike trgovine na malo, trziSno podrucje
maloprodajnih formata, odnosno relevantno trziSte proizvoda u trgovini na malo
predstavlja skup maloprodajnih formata koje potroSaci i drugi korisnici smatraju
zamenljivim u pogledu veli¢ine prodajnog objekta, Sirine i dubine asortimana, nivoa
usluge, cena proizvoda, lokacije objekta i sl. Uzimaju¢i iste ¢injenice u obzir kao i1 za
preciziranje trziSnog podruc¢ja maloprodajnih formata, relevantno geografsko trziSte u
trgovini na malo se moze definisati kao teritorija koja obuhvata skup gravitacionih
podru¢ja svih maloprodajnih objekata c¢ija se pojedinacna gravitaciona podrucja
medusobno znacajno preklapaju. U samoj disertaciji su date precizne smernice kako za
odredivanje relevantnog trZiSta proizvoda u trgovini na malo, tako 1 za odredivanje

relevantnog geografskog trziSta u trgovini na malo.

U ovom istrazivanju predstavljena je nova dimenzija teorije lokacije koja se ogleda kroz
ukljucivanje faktora politike konkurencije u analizu izbora optimalne lokacije
trgovinskog objekta, ali 1 kroz Sirenje moguénosti primene teorije lokacije u drugim
oblastima. U radu definisana precizna metodologija za odredivanje relevantnog
maloprodajnog trziSta zasnovana na nauc¢nim metodama i modelima iz oblasti teorije
lokacije 1 ekonomskim karakteristikama lokalnog trzista. Uradeno je i kvantitativno

testiranje uticaja efikasnosti politike zaStite konkurencije na razvoj trgovine na malo $to
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prakti¢no predstavlja potpuno novi istrazivacki izazov kako u oblasti trgovine na malo,

tako 1 u oblasti politike zastite konkurencije.

U ovoj disertaciji, na sistematski nacin pronaden je i definisan model reSavanja sukoba
korporativne 1 javne politike u lokaciji trgovinskih objekata, na bazi ¢ega se proSiruje
teorija lokacije maloprodajnih objekata. Kroz istrazivanje je prakti¢no data jedinstvena
metodologija za definisanje 1 odredivanje relevantnog trziSta u trgovini na malo. Svrha
jedinstvene metodologije jeste da se njenom upotrebom izbegnu potencijalni sukobi
nosilaca javne i korporativne politike u lokaciji trgovinskih objekata i obezbedi
yjedinjenje njihovih stavova po pitanju buduceg razvoja maloprodajne mreze

trgovinskih objekata.

Buduca istrazivanja jednim delom treba da budu usmerena na poboljSanje koris¢enih
modela u smislu Sireg obuhvata kako u pogledu uklju¢ivanja dodatnih nezavisnih
promenljivih tako i u pogledu veceg vremenskog obuhvata 1 ispitivanjem mogucénosti
upotrebe dodatnih metoda u postupcima odredivanja relevantnog trziSta u trgovini na
malo. Drugim delom, buduca istrazivanja treba da budu usmerena na pronalazenje
nacina na koji bi se S$to ve¢i broj nosilaca korporativne i javne politike u lokaciji
trgovinskih objekata upoznao sa metodologijom odredivanja relevantnog trziSta u
trgovini na malo. Takode, predmet buducih istrazivanja treba da bude i pronalazenje
modela za sistematsko praéenje navika potrosaca na osnovu kojih ée se relativno lako
pratiti trendovi na maloprodajnom trziStu i1 utvrdivati da li dolazi do promene same
definicije relevantnog trziSta. Sva prethodno navedena buduca istraZivanja svode se na
jedinstveni cilj a to je da se unaprede odnosi izmedu nosilaca korporativne i javne
politike u lokaciji trgovinskih objekata, odnosno da se njihovi interesi ujedine a sve u
svrhu brzeg i efikasnijeg razvoja maloprodajne mreze i sveobuhvatnijeg zadovoljavanja

potreba krajnjih potroSaca.
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PRILOZI

Anketni formular

Naziv i adresa objekta koji se ispituje

Radno vreme objekta koji se ispituje

Dobar dan. moje ime je ... 1 sprovodimo anketu o posecenosti maloprodajnim objektima. Da 11 biste bili
Jjubazani da odgovorite na nekoliko pitanja:
Adresa:
1 | Gde stanujete:
Opétina:
2 | Pol: muski / zenski
3 | Kolika je udaljenost Vaseg stana/kuce od objekta u kome se nalazimo? m
4 | Koliko vremena Vam je potrebno da stignete do ovog objekta? min
Povoljne cene 1 2 3 4 5
Udaljenost (lokacija) objekta 1 2 3 4 5
Asortiman proizvoda 1 2 3 4 5
Na skali od 1 do 5 ocenite fakfore koji Prijatan ambijent 1 2 3 4 5
5 | presudno utiéu na izbor prodajnog objekta u Usluzno osoblje 1 2 3 45
kome obavljate kupovinu: Parking prostor 1 2 3 4 5
Radno vreme prodajnog objekta 1 2 3 4 5
Program lojalnosti (kartice) 1 2 3 45
Privatne robne marke 1 2 3 4 5
Sopstvenim prevozom - automobilom 1
6 | Da li ste dosli do ovog objekta Allto.l?llgonl =
Taksijem 3
Pesice 4
hipermarketu
- | Vecinu potrebnih namirnica kupujete u supe.l ‘Imal.‘kem T — — -
7 (moguge dati vise odgovora): manjim Sa]‘J.IOLlsllllZHOlll Obt]Ektlllla (minimarket,
klasiéna prodavnica. supereta)
pijaci
jednom nedoljno 1
§ | Koliko puta nedeljno idete u kupovinu: vise puta u toku nedelje 2
rede od jednom nedeljno 3
hipermarket
Za koji od navedenih formata smatrate da supermarket
9 | mogu da konkwri$u ovom prodajnom objektu manji samousluzni objekti (minimarket. klasi¢na
(moguée vise odgovora) prodavnica. supereta)
pijaca
u istom prodajnom objektu
Ukoliko bi se cene u ovom prodajnom objektu u drugom lupermal‘k_em
10 | prosecno povecale za 5-10%. dalje bi ste u d111g9111 “up ?.mml ketu o~ —
obavljali kupovine (moguce vide odgovora) u d‘m‘glm man_]_uu Isuamousluznn‘n objektima
(minimarket. klasi¢na prodavnica, supereta)
na pijaci
Meso i mesne preradevine
Mleko, mleéni proizvodi i jaja
Osnovne zivotne namirnice
1 Kategorije proizvoda koje kupujete u ovom Slatkisi. konditori. ¢okolade
objektu su (moguce vide odgovora): Sveze voce i povrée
Pice. alkoholno i bezalkoholno. voda...
Li¢na higijena i kuéna hemija
Cigarete
12 | Vrednost Vage kupovine je: din
Ispod 69000 1
13 | Prosecan prihod Vaseg domacinstva je Iznad 69000 2
Ne zna ili odbija da da odgovor 3

Hvala na saradnji!
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Odgovori na anketu
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