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— Ministarstvo trgovine i industrije

— Mala i srednja preduzeca

— NepoStene poslovne prakse



1. Uvod

Cilj ove studije bio je procena najistaknutijih pitanja
koja prevladavaju u odnosima izmedu maloproda-
jnih lanaca i lokalnih proizvodacda/ preradivaca (sa
naglaskom na sektor preprade hrane) na Kosovu.
Dodatni cilj je uporedivanje aktuelnih pitanja s on-
ima u zemljama regiona i preporuka akcija koje bi
pomogle u pobolj$anju odnosa izmedu obe strane.
Specifi¢ni ciljevi istraZivacke studije su: i) Utvrditi
trenutni nivo prisustva lokalnih proizvoda u super-
marketima na Kosovu; li) identifikovati formalne i
neformalne barijere za lokalne proizvodace/pre-
radivace u pristupanju maloprodajnim lancima; lii)
utvrditi poslovne uslove, pravila i regulatorni okvir
izmedu lanca prodaje i domacih proizvodaca/pre-
radivaca na Kosovu i regionu; Iv) proceniti trenutne
politike pozicioniranja u maloprodajnim lancima
na Kosovu; V) identifikovati i preporuditi mere
za sprecavanje komercijalne prakse nepostenih
maloprodajnih lanaca prema proizvodacima/pre-
radivaca; i vi) Identifikovati trenutni pravni okvir na
Kosovu i uporediti ga sa zemljama u regionu.

Sektor za prehrambenu industriju na Kosovu €ine
razliCiti akteri kao $to su dobavljaci, proizvodadi,
preradivadi, distributeri, trgovci i potro$aci (po-
gledajte grafikon Glavni lanac vrednosti za vizu-
elni uvid). Lanci trgovaca na Kosovu posluju u
tri glavne kategorije: i) veliki hipermarketi (sa do
20.000 proizvoda); Supermarketi srednje veli¢ine
(sa do 10.000 proizvoda u svojim prodavnicama) i
i) male prodavnice (sa do 5000 proizvoda u svojim
prodavnicama). Maloprodajni lanci, posebno veliki
hipermarketi, uspostavljeni su po€etkom 2000 god.
(USAID, 2007), dok je maloprodajni lanac sa sredn-
jim i malim trgovinama osnovan oko 2010 god. Na
Kosovu ima oko 10 glavnih maloprodajnih lanaca
koji se bore za zaradu na trzistu jedan od drugog.
Albi- Supermarketi su osnovani 1991 god., ali deluju
efikasno od pocetka 2000 god. i trenutno imaju 14
operativnih prodavnica, koje se nalaze uglavnom u
Pristini, Podujevu i Kosovo Polje. Kompanija ima 200
zaposlenih. Viva Fresh Store je osnovan 2003 god.
Do sada kompanija ima 35 prodavnica na Kosovu
i prisutna je u svim regionima Kosova. Preduzece
ima oko 3000 zaposlenih. InterEk je deo Francuske
grupa Les Mouskuetaires (Intermarche) sa pet (5)
maloprodajnih centara trenutno (u Pristini, Koso-
vo Polje, Gnjilanu, Peci i Lipljanu). Lanac planira

da otvori pet (5) dodatnih maloprodajnih mesta.
Kompanija ima 350 zaposlenih. Meridian Ekpress
je osnovan 2012 god i posluje sa 35 prodajnih mes-
ta u svim regionima Kosova. Kompanija ima 500
zaposlenih. Za manje od pet (5) godina kompanija je
uspela da se proSiri vrlo brzo i radi sa 35 prodajnih
mesta. Maksi je osnovan 2000 god. i posluje sa 15
prodajnih mesta (14 u Pristini i jedan u Pe¢i). Kom-
panija ima oko 300 zaposlenih. Emona City je osno-
van sredinom 2012 god. i posluje sa 13 prodavnica
u ve¢im opStinama na Kosovu. Preduzece zapoSl-
java 550 ljudi. ETC (Elkos Group) osnovan je 1990
god., ali djeluje efikasno od 2000 god. Kompanija
ima oko 3500 zaposlenih (kako u supermarketima,
tako iu distributivnim kanalima). Kompanija posluje
21 prodajnih mesta na Kosovu i 4 prodajna mesta u
regionu kao $to su Makedonija, Crna Gora i Albani-
ja. Na Kosovu, ETC je prisutan u svim regionima
Kosova. Kompanija je izjavila da ima 10% trziSnog
udela. Super Viva je osnovana 2004 god. i poslu-
je sa 18 prodavnica u Pristini, Lipljanu, Uro8evcu i
Prizrenu. Kompanija ima oko 800 zaposlenih. Ner-
tili je osnovan 1989 god, ali efikasno funkcionise
tek posle 2000 god. Posluje sa tri (3) hipermarketa
samo u Dakovici. Kompanija je izjavila da ima oko
12% trziSnog udela u Bakovici. Preduzece ima 160
zaposlenih. Star market osnovano je 2014 god. i
posluje sa tri (3) prodajna mesta u Pristini. Pre-
duzece ima 25 zaposlenih a prodavnice su uglav-
nom male veli¢ine i imaju do 5000 proizvoda.
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GRAF 1: GLAVI LANAC VREDNOSTI

PODSTICAJNO OKRUZENJE

GLAVNI LANAC VREDNOSTI

USLUGE PODRSKE

Poslovna udruzenja

Standardi kvaliteta

Pravni okvir

IZVOR: PPSE, 2013

Dobavljaci

Proizvodaci

Centri za
prikupljanje

Preradivaci

lzvoznik Distributeri

Maloprodavci

Potrosaci

Tehnicka
Podrska

Poslovno
Savetovanje

Finansijske
Usluge

Usluge
Transporta

Infrastruktura

ISTRAZIVANJE ODNOSA IZMEBU PROIZVOBPACA | TRGOVINSKIH LANACA | 9



FIGURE 1: MALOPRODAJNI LANCI NA KOSOVU
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Pored Intereex-a, koji targetira potroSace sa niskim
do srednjim prihodima, i Meridiana, koji ima male i
srednje prodavnice, i targetira potroSace sa malim
do srednjim prihodima, drugi maloprodavci nemaju
jasnu strategiju segmentacije. Rivalitet u ovoj in-
dustriji je veoma visok jer maloprodavci ponekad
prodaju proizvode bez ikakvog profita samo da bi
povecali trzisni udeo i stekli trzisni udeo od svojih
konkurenata. Vecina ovih maloprodajnih lanaca (é
od 10) su distributeri uvoznih proizvoda. Malopro-
davci koji su distributeri poznatih robnih marki imaju
koristi od budZeta za merkating koji te marke izd-
vajaju svojim distributerima. Kao takvi, trgovci na
malo su motivisani da promovisu i prodaju proiz-
vode koji sebe distribuiraju. Stavise, jo$ jedan pod-
sticaj za promovisanje uvezenih proizvoda je da su
profitne marZe obi€no vece za uvezene proizvode
od onih ostvarenih lokalnim proizvodima (USAID,
2007 god.). Dok potro$adi viSe traze lokalne proiz-
vode, trgovci imaju malo podsticaja da ih guraju
nad uvezenim proizovdima kada su oba dostupna
(USAID, 2007). Zbog toga, lokalni proizvodaci su u
nepovoljnom poloZaju.

Sto se tite proizvoda&a/preradivaca, Kosovo se bori
da odrzi zdravo unutrasnje trziSte gde domaci proiz-
vodaci/preradivaciimaju stabilno prisustvo na trzistu.
To je zbog slabe ekonomije i mlade prehrambene in-
dustrije. Domace trziSte Kosova se sastoji uglavnom
od malih preradjiva€a hrane, to su Zenska udruzenja
koja proizvode domace proizvode (PPSE, 2014), kao
§to su konzervirana hrana, voce, povrée i konzervisano
povrce i nestov vece kompanije koje posluju uglavnom
u melénoj industriju i manjoj preradi povréa i voc¢a.
Medutim, kosovski domaci proizvodaci/preradivaci
se bore da se takmice sa regionalnim kompanijama
za preradu hrane jer uglavnom posluju u istoj indus-
triji. Najveca konkurencija dolazi iz susednih zemalja
Makedonije, Srbije, Hrvatske, Slovenije i Albanije.

Prema studiji PPSE o sektoru prerade hrane (2014),
tendencija potro$aca na Kosovu da konzumira-
ju domace proizvode povecala se tokom godina.
Medutim, ¢ak i sa ovim povecanjem, domaci proiz-
vodi imaju ograni¢enu konkurentnost u odnosu na
uvezene proizvode. Nizak nivo konkurentnosti koji
domaci proizvodali imaju na Kosovu takode se
ogleda u godi$njoj Statistici Trgovinskog Bilansa.
Podaci Agencije za statistiku Kosova pokazuju tr-
govinski deficit od 2,5 milijardi evra za 2016 god.
ili u procentima trgovinski deficit je veci za 4,6%
u odnosu na 2015 god. (KAS, 2017). Dakle, ¢ak i
proSle godine trend trgovinskog bilansa je nega-
tivan.

Na osnovu sli€nih studija sprovedenih za ovaj sek-
tor, primeceno je da sektor poljoprivrede, odnos-
no, sektor prerade voca i povréa pokazuje snazan
potencijal za rast i zapo$ljavanje, i odreden je kao
prioritet za kosovsko Ministarstvo poljoprivrede,
Sumarstva i ruralnog razvoja (PPSE 2014; Recura
Financials, 2014). Stavi$e, nasi nalazi su u skladu
sa opStom situacijom ovog sektora gde se vecina
proizvodaca i preradivaca hrane fokusiraju na svezu
proizvodnju voca i povrca, a neki od proizvodaca se
takode fokusiraju na preradu voc¢a i povréa. Takode,
postoje i mala, ali stabilna trzista u sektoru mleka,
koji ¢ine nekoliko kompanija koje su osnovane u
proteklim godinama kao §to su Abi, RUGOVA, DRE-
NA i Bylmeti kao najvece kompanije koje posluju
na Kosovu. One su takode izrazile zabrinutost i
neslaganje oko ograni¢ene konkurentnosti i prego-
varanja, nepoStenih poslovnih praksi i neefikasnog
institucionalnog nadzora od strane Vlade u vezi sa
odnosima izmedu proizvodaca i trgovaca®.

Na grafikonu 2 prikazani su sektori u kojima posluju
proizvodaci/preradivaci koji su intervjuisani. Udeo u
procentima predstavlja uzorak koji predstavlja takode i
trenutni trzi$ni udeo razli¢itih proizvodaca/preradivaca
u industrijama u kojima posluju.

Poslovne &lanarske organizacije (PCO) su vazni
saveznici u sektoru prerade hrane. Trenutno, svi PCO
na Kosovu, osim Kosovske trgovinske komore (KTK),
su nevladine organizacije (NVO) koje su finansijski au-
tonomne. Clanstvo se zasniva na dobrovoljnom prin-
cipu. Do sada, jo$ uvek ne postoje posebni zakoni koji
regulidu aktivnosti PCO. Postoji poseban zakon samo
za uspostavljanje i funkcionisanje KTK. Generalno,
na Kosovu ima nekoliko velikih PCO, posebno KTKa,
Americ¢ka privredna komora na Kosovu (AmCham) i
Alijansa Kosovskih Biznisa (AKB) i mnoge male PCO
koje su uspostavljene poslednjih godina i uglavnom
se fokusiraju na sektorske probleme. Vazan sektorski
PCO je Kosovski proizvodni klub (KPK) koji je osnovan u
novembru 2015 god. kao neprofitna organizacija. Cla-
novi KPK su najveci proizvodaci na Kosovu, poseduju
23 fabrike sa viSe od 15.000 ljudi koji su im posredno
ili neposredno zaposljeni kod njih.

1 RTV21 (2017) - Standardi Yne.
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Glavni ciljevi KMC-a su razvijanje foruma i sastanaka
koji promoviSu diskusiju i saradnju izmedu ¢lanova i
vladinih institucija za razvoj proizvodnog sektora, or-
ganizuju aktivnosti u saradnji sa drzavnim i privatnim
institucijama kako bi osnaZili i promovisali proizvode
oznacene kao “Made in Kosovo”, da podigne svest
gradana o pozitivnoj ulozi koju potro$nja domaceg
proizvoda igra u ekonomskom razvoju zemlje. Ne-
davno uspostavijeni PCO su male u smislu kadrova i
budZeta. Sektorski PCO (na nacionalnom nivou) i dalje
su uinicijalnim fazama uspostavljanja. PCO koji posluju
u sektoru prehrambene industrije uglavnom su Organ-
ika, Pepeko i Rukolla. U 2014 god., devet (9) razli¢itih
PCO koje su delovale u poljoprivrednom sektoru i pre-
radi hrane bile su ujedinjene pod okriljem Saveza pol-
joprivrednih udruzenja Kosova. UdruZenja proizvodaca
mleka, UdruZenja Zivinarskih i Zivotinjskih namirnica,
UdruZenja proizvodaca povr¢a Kosova, PCelarske lige
Kosova, Udruzenja lekovitih biljaka, Udruzenja proiz-
vodaca mleka, UdruZenje odgajivaca ovaca i koza
Kosova, Asocijacija kosackih mlinara, Okrilje Zena
poljoprivrednika i Savez udruZenja poljoprivrednika
regiona Mitrovice. PCO na nivou sektora nemaju budzet
i druge resurse za razvoj aktivnosti i pruzanje usluga
svojim ¢lanovima. Trenutno, sami finansiraju sve ak-
tivnosti, a mnogi ¢lanovi ne vide neposredne Koristi,
stoga ne placaju ¢lanarinu redovno (Riinvest Institute,
2015). Svaka sektorska PCO je mala u finansijskim
kapacitetima i ima vrlo malo radnika sa punim rad-
nim vremenom, u nekim slu¢ajevima nijednog (kao $to
su Organika, Pepeko i Rukolla). Ovo predstavlja jedan
od klju&nih izazova za sektorsko orijentisane PCO na
Kosovu. U sustini, njihova profesionalnost zavisi pre
svega od njihovog finansijskog i judskog potencijala.
Po pravilu, sve sektorske PCO se samo-administriraju,
ali pokusale su izgrade demokratske unutradnje struk-
ture. Ipak, ve¢ina njih nema dovoljno resursa (posebno
ljudskih resursa) da implementira takve strukture.

Studija se fokusira na Cetiri glavna aspekta vezana
za odnose izmedu trgovaca i domacih proizvodaca.
U pocetku, studija analizira koji su uslovi trgovine i
ugovorni sporazumi izmedu trgovaca i proizvodaca.
Studija zatim analizira kako su proizvodi izabrani od
strane prodavaca i kako su proizvodi stavljeni u police
prodavnica. Studija takode prikazuje pravnu infras-
trukturu koja reguliSe odnos trgovaca i proizvodaca.
Stavise, studija predstavlja i analizira inicijative za-
govaranja koje preduzimaju domaci proizvodaci ili
poslovne Elanske organizacije radi povecanja prego-
varacke i pregovaracke moc¢i domacih proizvodaca.
Konacno, u studiji sadrZe strogu sekvencu pitanja, su
date preporuke koje bi pomogle balansiranju odnosa
izmedu trgovaca i domacih proizvodaca.

Rezultati studije pokazuju da je pregovaratka mo¢
izmedu trgovaca i domacih proizvoda¢a neurav-
noteZena, a trgovci na malo imaju ve¢u mo¢. Kao
rezultat, trgovci na malo koriste tu poziciju time
to odlazu plaéanja proizvodacima/ preradivadi-
ma, traZec¢i popuste: za prodaju i obimne popuste i
vracanje neprodatih proizvoda. Trgovci na malo od
proizvodaca zahtevaju pla¢anje prostora za police.
Cene se razlikuju u zavisnosti od poloZaja i vreme-
na. Prednje pozicije su skuplje od sekundarnih. Neki
maloprodajni proizvodali ¢ak traZe od proizvodaca da
pla¢aju redovan prostor. Maloprodajni lanci takode
traZe od proizvodaca da drze pocetni depozit. Iznosi
potrebni za pocetni depozit variraju od 1000 do 5000
evra.Taj iznos novca se stavlja na ¢ekanje na period
od jedne godine. Maloprodajni lanci takode traze od
proizvodaca da ponude svoje promocije/popuste za
svoje proizvode. Da bi se proizvod plasirao u promo-
tivne €asopise u maloprodajnim prodavnicama, proiz-
vodac treba da ponudi promotivne cene, sto ponekad
vodi do 30% popusta. Neke maloprodajne podravnice
zahtevaju od proizvodaca da prvu znacku inventara
nude besplatno maloprodajnom lancu. Pored toga,
proizvodaci su obavezni vrate proizvode kojima je
istekao rok ili da ih zamene novim. Proizvodaci se
ne Zalenadleznim vlastima zbog straha da trgovci
na malo mogu raskinuti ugovor i prekinuti saradnju
u budu¢nosti.

Ova studija je organizovana na slede¢i nacin: drugi
deo predstavlja metodologiju istrazivanja. Ovde je
opisan detaljan opis istraZivackog procesa. Tre¢i odel-
jak predstavlja nalaze iz pregleda literature. Ovde je
predstavljena analiza inicijativa preduzetih u Albaniji,
Makedoniji, Crnoj Gori, Srbiji, Hrvatskoj, Rumuniji i
Bugarskoj da bi se izbalansirali odnosi izmedu proiz-
vodaca i trgovaca na malo. Cetvrti odeljak predstavlja
nalaze iz intervjua koji su sprovedeni sa pet razliitih
zainteresovanih strana: i) proizvodadi, ii) trgovci na
malo, iii) stru¢njaci za predmetne teme, iv) pred-
stavnici vlade; | v) poslovne ¢lanske organizacije. Peti
deo daje zakljucke i preporuke za kreiranje politike.

2 “Povraéaj” znaCi povratak placanja ili delimi¢no placanje koje
sluzi kao popust ili smanjenje cene. Popuste obi€no daju trgovci na
malo ili proizvodaci u odredenim proizvodima.
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2. Metodologija

U cilju pruzanja tacnih i validnih podataka za is-
trazivackirad, tim Riinvest-a je sproveo polu-struk-
turirane dubinske intervjue sa velikim i malim
domacim proizvodacima/preradivaima, malo-
prodajnim lancima koji rade na Kosovu, stru¢nja-
cima oblasti, predstavnicima drzavnih institucija
(tj. Ministarstva Trgovine i industrije, Agencije za
hranu, Nacionalne agencije za hranu) i poslovnih
¢lankih organizacija i privrednih komora na Kosovu.
Glavni razlog za intervjue sa razli€itim zaintereso-
vanim stranama bio je da se dobije jasna slika od
svih zainteresovanih strana uklju¢enih u zavrs$nu
fazu lanca snabdevanja, konkretnije proizvodaca i
trgovaca. Intervjui su sprovedeni licem u lice, na
mestu rada ispitanika. Potencijalni ispitanici su u
pocetku kontaktirani od strane Riinvest-a i pozvani
da ucestvuju u studiji. Procedura uzorkovanja is-
traZivanja nije sprovedena nasumice. Medutim, tim
Riinvest je intervjuisao ve¢inu maloprodajnih lanaca
koji posluju na Kosovu, uklju¢ujucii one koji posluju
i pokrivaju samo odredene regione Kosova. Da bi
se steklo sveobuhvatnije razumevanje ovog odno-
sa, izvr§eno je ukupno 25 intervjua sa domac¢im
proizvodacima na Kosovu, od malih proizvodaca do
velikih i sa ve¢ uspostavljenim proizvodacima. Sek-
tori u kojima posluju su uglavnom u proizvodnji/pre-
radi hrane, sa jednim izuzetkom u oblasti higijene.
Koncept intervjua i sadrzaj upitnika bili su u skladu
sa gore pomenutim ciljevima studije. Intervjui su
sprovedeni od januara 2017. do februara 2017.

Sa prvobitnom listom ispitanika koji su prethodno
odredeni, a nakon postupka uzorkovanja Riinvest
tim je uspeo da intervjuiSe 48 razlicitih zaintereso-
vanih strana. Sprovedeni intervjui su: i) domaci
proizvodaci/preradivaci (25); ii) Najveci lokalni
maloprodajni lanci (10); lii) predstavnici poslovnih
udruzenja i komora na Kosovu (5); Iv) Lokalni
struénjaci iz odgovarajuce oblasti (3); | v) Pred-
stavnici drzavnih institucija na Kosovu (5).

Intervjui su bili polu-strukturirani prema temama
zasnovanih na ciljevima studije. U svakoj tematskoj
oblasti, pitanja su bila otvorena i §iroka. Dakle, iako
smo pokusali da pruzimo indikaciju o tome koliko
su Siroko rasprostranjena percepcija i pogledi, ove
podatke treba tretirati sa izvesnim oprezom. Zbog
anonimnosti, oni nisu pripisani odredenim pojed-

incima. Za razliku od strukturiranih intervjua, koji
polustrukturirani intervjui su otvoreni i fleksibilni,
ohrabruju¢i dvosmernu komunikaciju i time dozvol-
javajuci nove ideje tokom intervjua. Na ovaj nacin,
intervjui donose ne samo odgovore, ve¢ i detalje
i objasnjenja o odgovorima. Polustrukturirani in-
tervjui uglavnom sadrZe otvorena pitanja, medu-
tim, ukljucena su i neka zatvorena pitanja (da-ne
odgovori). Svaka sesija je snimljena (uz saglasnost
ispitanika), prepisana i paZljivo analizirana. Sledi
standardizovani vodi¢ za intervju sa postavljenim
pitanjima, kako bi se omogucilo poredenje izmedu
odgovora razli€itih ispitanika. S obzirom da su spro-
vedena b5 intervjua sa pet razli¢itih zainteresovanih
strana, napravljeno je pet razli¢itih upitnika. Svaki
upitnik je bio prilagoden tipu zainteresovanih strana
koje treba intervjuisati. Posebna paznja i vreme je
posveceno upitnicima jer su bili glavni mehanizam
kroz koji su prikupljeni primarni podaci. Upitnici su
sadrzavali pitanja vezana za: (i) prisustvo domacih
proizvoda u maloprodajnim lancima; (li) uslove,
tarife i modalitete ugovora koji odreduju prisustvo
lokalnih proizvoda u maloprodajnim lancima; (lii) ut-
vrdivanje formalnih i neformalnih barijera domacih
proizvodaca/preradivaca (uzimajuéi u obzir razlike
u zavisnosti od njihove veli¢ine i pregovaracke
moci) koje ometaju njihov pristup u maloprodajnim
lancima; (Iv) uslovi i pravila za pristup i plasman
proizvoda u maloprodajne lance izmedu lokalnih
proizvodaca/preradivaca (malih i velikih) i uvoznih
proizvoda. Upitnici su testirani pre poCetka intervjua
i napravljene neophodne izmene.

Jo§ jedan deo metodologije istrazivanja sastojao
se od nalaza iz sekundarnog istrazivanja za zemlje
poput Makedonije, Albanije, Crne Gore, Srbije, Hr-
vatske, Rumunije i Bugarske. Vazno je napomenuti
da su rezultati sekundarnih istraZivanja pokazali da
je regulisanje odnosa izmedu proizvodaca i trgova-
ca na malo aktuelno pitanje | u zemljama €lanicama
EU i regionalnim zemljama. Sve inicijative koje se
preduzimaju za regulisanje ovog odnosa jo$ uvek
nisu donele nikakve znacajne rezultate, jer su oni
nedavno uvedeni ili su na putu uvodenja. Zbog toga
je bilo malo informacija o iskustvima drugih zemalja
u regulisanju odnosa izmedu proizvodaca i trgovaca
na malo.
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Nalazi iz polustrukturnih intervjua, mi$ljenja i proizvodata/preradivaca ¢e biti veoma poucni u
stru€njaka u industriji i dostupnih studija ¢e otkriti  razvijanju vaznih preporuka za kreiranje politike.
odnos izmedu trgovaca i proizvodaca/preradivaca

koji posluju na Kosovu. Shodno tome, odnos koji je

neuravnotezen u moci stvara nelojalnu konkurenci-

ju i moze dovesti do nepoStenih poslovnih praksi

(NPP). Dakle, konacni zaklju&ci o tome kako da se

uravnoteZi odnos izmedu maloprodajnih kompanija

oo

Jos Jedan deo metadologije istrazivanja sastojao se od nalaza 1z sekundarnag
strazivanja za zemlje poput Makedonije, Albanije, Crne Gore, Srbije, Hrvatske,
Rumunije | Bugarske. Vazno je napomenuti da su rezultati sekundarnih istrazivanja
pokazali da Je regulisanje odnosa Izmedu proizvodaca I trgovaca na malo aktuelno
pitanje I'u zemljama clanica EU 1 regionalnim zemljama.
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3. Pregled
literature

Odnosi biznis-za-biznis (B2B) u lancu snabdevan-
ja prehrambenim proizvodima su kljuéni element
funkcionalnog komercijalnog sistema. Neurav-
noteZenosti u B2B odnosima, koje proizlaze iz
odstupanja od “dobrog komercijalnog ponasanja,
suprotno dobroj nameri su jednostrano nametnuti
od strane jednog trgovinskog partnera na drugi”,
| poznate su kao nepostene poslovne prakse (Ev-
ropska komisija, 2014). NPP nisu nuZno nezakonitw,
ve¢ su rezultat razli¢itih moc¢i pregovaranja strana
ukljuenih u lanac snabdevanja i nivo trziSne kon-
centracije.

NPP mogu predstaviti dve vrste, prvo, postoje
nepoStene prakse koje se odvijaju tokom pregov-
aranja izmedu stranaka u lancu snabdevanja i koji
vode do ugovora koji su veoma povoljni za jednu od
strana i nepravedni prema stranci sa nizim pregov-
aractkom mo¢i. Drugo, postoje NPP koje se javljaju u
faziizvréenja ugovora (Evropski parlament, 2015). U
drugoj grupi pripadaju nepravedni komercijalni akti
kao Sto su povreda ugovora, kadnjenja u placanju,
cene ispod troSkova proizvodnje, nepravedno pre-
bacivanje tro$kova ili rizika, kori§€enje poverljivih
informacija, zahtevanje naknade za usluge koje nisu
izvr8ene ili koje se pruZaju iako nisu ugovorene, jed-
nostrane ili retroaktivne promene i raskid ugovora
sa ili bez adekvatnog obavestenja itd.

Nepostene prakse u B2B odnosima su Stetne za
mala i srednja preduzeca i potroSace uopste. Ne-
moguénost malih i srednjih preduzec¢a da uspes$no
pristupe maloprodajnim kompanijama dovodi do fi-
nansijskih neravnoteZa za njih, kao i gubitka sposob-
nosti da investiraju ili Sire poslovanje. Shodno tome,
potro8aci su osteceni ostecenom konkurencijom na
trzistu i smanjenim izborom.

Pokusaji da se isprave NPP su relativno novi na
regionalnom i evropskom trziStu. Pronalazenje
pravnih sredstava za reSavanje problema vezanih
za NPP u vezi sa B2B odnosima u lancu snabdevan-
ja prehrambenim proizvodima bila je vazna tema
za zemlje jugoisto€ne Evrope i visok prioritet na
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dnevnom redu Evropske komisije (EK) i Evropskog
parlamenta od 2009 god. Nakon prethodnih raspra-
va o neuspelim trzistima u trgovinskom lancu hrane
na nivou EU, EK je 2010 god. uspostavila “Forum
na visokom nivou za bolje funkcionisanje lanca
snabdevanja prehrambenim proizvodima” s ciljem
pronalaZenja nacina za zastitu malih proizvodaca
i maloprodajnih kompanija od PTP. Podaci koje je
komisija prikupila pokazala su visoku izloZzenost
PTP za sve u€esnike u lancu snabdevanja hranom.
Nakon toga, 2013 god. Komisija je predstavila zeleni
list (vladini izvjestaj o predloZenim politikama) koji
je pregledao zakonodavstvo u odnosu na nepostene
prakse, kao i zakonodavstvo o konkurenciji. Vazno
pitanje je bilo da zakonodavstvo protiv NPP ima za
cilj regulisanje ugovornih odnosa izmedu strana-
ka odredivanjem uslova i odnosa, bez obzira na
njegove efekte na konkurenciju i ekonomiju. Izvestaj
je predlozio ovla$éenja nacionalnim organima da
prihvate anonimne Zalbe i namec¢u odgovarajuce
mere (Zelena knjiga, 2013). Do danas EK ostaje na
poziciji da ne postoji resenje “jednakih dimenzija”
za neposStene poslovne prakse i ne moZze biti za-
konodavstva na nivou EU koja reguli§e odnose u
vezi sa B2B, umjesto toga predlaZze da se propisi
Napravljene na nacionalnom nivou (Evropski par-
lament, 2016).

U regionu problemi koji proisti¢u iz NPP u lancu
snabdevanja prehrambenim proizvodima uglavnom
se bave Zakonom o konkurenciji, Zakonom o ugovo-
rima, Zakonom o unutrasnjoj trgovini i regulativnim
merama. Pristupi ovim zakonima mogu ili (1) dati
odredbe za individualni tretman slucajeva NPP ili (2)
detaljno navesti NPP i uciniti ih nezakonitim. Prvi
pristup je skup, ali fleksibilan, jer pruZza ekonomsku
i ugovornu procenu komercijalnih praksi slu€aj do
slucaja, dok je drugi pristup laksi za sprovodenje, ali
manije fleksibilan (Evropska komisija, 2016).



\Via/no ogranicenje kosovskog zakonodavstva o konkurencji je postupanje sa slucajevima
kojl uk{jucuju samo igrace kojl imaju dorninantan poloZaj. To znaci da osim aka ne posto]
firma sa vise od 40 procenata ukljucenog trzista, stoga dominantan polozaj, nadlezni
0rgani za konkurenciju nece zakonito videti komercijalno ponasanje kao nepoSteno.

Na Kosovu je komercijalno ponasanje regulisa-
no Zakonom o unutradnjoj trgovini, Zakonom o
konkurenciji, Zakonom o privatnom izvr§nom pos-
tupku, Zakonom o obligacionim odnosima i Za-
konom o kasnim isplatama u trgovinskim transak-
cijama. Ovi zakoni delimi€¢no pokrivaju

odnos izmedu stranaka u razli¢itim fazama lanca
snabdevanja, ali nisu isklju¢ivo posveéeni legalnom
regulisanju B2B odnosa. NPP nisu eksplicitno iden-
tifikovane ili tretirane. Kosovski zakoni spominju el-
emente u vezi sa projektovanjem ugovora, izvr§en-
jem i procedurama izvr§enja.

Vazno ograni¢enje kosovskog zakonodavstva o
konkurenciji je postupanje sa slu¢ajevima koji ukl-
ju€uju samo igrace koji imaju dominantan poloZaj. To
znadi da osim ako ne postoji firma sa viSe od 40 pro-
cenata uklju¢enog trZista, stoga dominantan polozaj,
nadleZni organi za konkurenciju ne¢e zakonito videti
komercijalno ponaSanje kao nepo$teno. MSP ¢e po
svojoj prirodi patiti od niskih snaga pregovaranja i
nastalih NPP u odnosima sa jakim igradima koji su
veoma vazni ali imaju manje od 40 procenata trzis-
ta. Da bi se ilustrovalo, uobi¢ajeni problemati¢ni B2B
odnosi na Kosovu su odnosi izmedu malih i srednjih
preduzeca i velikih trgovaca, poSto trgovci na malo
imaju ve¢u pregovaracku mo¢ i privilegovani su prili-
kom odlucivanja o trgovinskim uslovima (u slede¢im
poglavljima dajemo detaljne podatke o ovoj temi).

Mora se napomenuti, da uglavnom, nedostatak iz-
vrsenja zakona protiv NPP je “faktor straha”. Dakle,
¢ak i kada je na snazi zakonodavstvo, postoji mogu-
¢nost da slabija strana ne preduzme pravnu akciju
protiv NPP, ali ih prihvata zbog zabrinutosti da ¢e
snaznija stranka okoncati komercijalno partnerstvo
ako to u€ine.

Zakon o kasnim isplatama u komercijalnim transak-
cijama na Kosovu je primer novog zakonodavstva
koje se bavi nepostenim praksama zbog neuspeha
za izvr$enje ugovornih sporazuma. Ipak, vlasti ¢e
razmatrati prekrSaj samo u slu¢ajevima odloZenih

isplata koje su izjavile strane koje su angaZovane
u ugovoru. Na kraju, uspeh ovog zakona u rje$a-
vanju nepostene prakse odloZenih placanja ¢e biti
ogranicen “faktorom straha”.

Izgleda da je makedonska vlada realizovala ovo
ograni¢enje i odredila dodatni element njihovog
zakona o pitanju odloZenih komercijalnih pla¢an-
ja, Zakona o finansijskoj disciplini. Da bi se sman-
jio efekat “faktora straha” i razlika u mo¢i medu
komercijalnim strankama, ¢lanom 14. ovog zakona
ovladéuju se javne institucije (Finansijska Inspek-
cija u javnom sektoru i Uprava za javne prihode) da
pokrenu prekrsajni postupak u situacijama u kojima
Kr&enje zakona tokom njihovog nadzora, bez obzira
da li je poverilac podneo tuzbu (Gjorgjioski, 2015).

Zemlje u regionu su takode u fazi identifikacije NPP,
odrZavaju javne rasprave i kreiraju regulatorne mere
ili zakonodavstvo protiv njih. Rumunija je jedna od
prvih zemalja u regionu koja donosi zakon koji se
direktno bavi NPP u odnosima izmedu proizvodaca
i maloprodavaca. U 2016 god., u cilju uravnotezen-
ja pregovaracke moci i ekonomskih koristi medu
proizvodacima i trgovcima na malo, Rumunija je
usvojila Zakon o za&titi domacih proizvoda koji je
obavezao sve supermarkete sa viSe od 2 miliona
evra prometa kako bi ponudio bar 51% hrane od
lokalnih proizvodaca (Rumunija-Insider, 2016). Ova
mera je prihvacena entuzijazmom od strane loka-
lnih proizvodada, ali je EK reagovala 15. februara
2017 god., trazeti hitan pregled zakona jer tvrdi da
je zakon suprotan principu EU o slobodi kretanja
roba i slobode osnivanja (Evropska komisija, 2017).

Sliéni dogadaji su okarakterisali situaciju u Bosni i
Hrvatskoj. Bosna je u fazi vodece javne rasprave o
identifikovanju pravnih sredstava protiv nepostenih
praksi. Namera administracije je uvodenje protek-
cionisti¢kih mera za domace proizvodace koji
zahtevaju 50 odsto prehrambene robe u supermar-
ketima da poti¢u od lokalnih proizvodaca. Hrvats-
ka je takode izradila zakon o zabrani NPP u prvom
kvartalu 2017. god. Cilj ovog zakona je zabraniti

ISTRAZIVANJE ODNOSA IZMEBU PROIZVOPACA | TRGOVINSKIH LANACA | 17



sistemske nepoStene poslovne prakse koje Stete
domacim proizvodacima, ukljucujuci praksu kao §to
su “nepravedni tro$kovi zamene ili preduzetnicki
rizik, zahtevaju¢i naknadu za Usluge koje su obez-
bedene iako nisu ugovorene, jednostrane promene
ugovornih uslova i raskid ugovora sa dobavljadima
bez ili sa neodgovarajuéim kratkim obav&tenjem
itd.”(Hina, 2017). Medu najvaznijim primedbama o
ovom zakonu koje je pokrenula agencija EU, En-
terprise Europe Netvork u Hrvatskoj su Zalbe da
(1) postoji sveobuhvatna nejasno¢a u zakonu, (2)
zabrana naknade za logistiku smatra se dispropor-
cionalnom prema trgovcima na malo jer sve strane
koje se bave lancem snabdevanja imaju koristi od
logistike, 3) nedostaje diskreciono pravo vlasti u
postupanju sa kréenjima zakona, i 4) ugovori sa tr-
govcima na malo treba da prolaze kroz duze periode
pregovora (12 meseci) ( Stipi¢, 2017).

Situacija u Albaniji, Crnoj Gori, Makedoniji i Srbi-
ji je sli¢na onom na Kosovu, gde je komercijalno
ponasanje regulisano zakonom o konkurenciji i trgo-
vini. Umesto da odredi zakonodavstvo koje se direk-
tno bavi NPP, bilo je viSe ne-regulatornih inicijativa.
Na primer, kako bi zastitili male domace proiz-
vodace iz svoje slabije pozicije na trzistu, zemlje
su uspostavile promotivne kampanje koje imaju za
cilj podizanje svijesti o kupovini od lokalnih biznisa.

Kampanja “Makedonsko sunce” je primer projekta
koji se sprovodi za promociju domacih proizvoda.
U okviru implementacije projekta, nacionalni sim-
bol sunca i tekst “Made in Macedonia” stavljeni su
na pakovanje proizvoda i fiskalne racune lokalnih
proizvoda. Da bi postigli nacionalni promotivni znak
za sunce, proizvodi moraju ispunjavati specificne
zahteve. Stoga znak ne samo da gradi Sira naciona-
lna i medunarodna priznanja, ve¢ i odrazava kvalitet
proizvoda (Faktor, 2013).

3.1 UPRAVLJANJE PROSTOROM
ZA POLICE U MALOPRODAJI |
PRODAJI

Diskusija o gorenavedenim zakonskim propisima
pokazuje da je regulisanje prostora za police Cesti
oblik prijvaljivanja NPP izmedu trgovaca i proiz-
vodac€a na zapadnom Balkanu. Da bismo istrazili
vaznost ovog zakonodavstva, kao i vaznost
prostora za police, pregledali smo literaturu o
efektu prostora za police na prodaju. Metodologi-
ja primenjena u testiranju vaznosti raspodele
prostora za police je tipi¢no eksperimentalna sa
istraziva€ima koji manipuliSu korisni¢kim iskust-
vom i prometom supermarketa kroz razlicite
rasporede i pozicioniranje proizvoda.

Medu ranijim uticajnim eksperimentima, Dreze at
al (1994) testirao je kroz terenske eksperimente
ulogu dve razligite tehnike upravljanja policama,
(1) prilagodene setove polica koje su zasnovane
na obrascima kretanja Klijenata i (2) reorganizaciji
plasmana proizvoda kako bi se olakSalo unakrsna
kategorija kupovine. Modeliranje uticaja prostora
na polici pokazalo je da je do$lo do velikog uticaja
alokacije proizvoda na prodaju, pri ¢emu se prodaja
pojedinacnih proizvoda zna€ajno povecava kada se
premestaju da prate $eme kretanja.

Osim sveukupne organizacije polica, postoji puno
argumenata o uticaju razli¢itog pozicioniranja
proizvoda unutar maloprodajnih polica (prolaznici,
centar polica itd.).

Sigurdsson i ostali (2009) testirali su efekat prodaje
istog Cipsa od krompira kada se nalazi na visokoj,
srednjoj ili niskoj polici supermarketa. Prodaja te-
stiranog brenda &ipsa bila je najvia kada je Cips
bio pozicioniran na srednjoj polici, u kom slucaju
je testirana marka u proseku dobila 12% veci deo
prodaje.

Stoga, kako se intuitivno o€ekuje, studije razli¢itog
poloZaja proizvoda u maloprodajnom lancu utiu na
prodaju razli€ito. lako ovaj odnos nije jednak medu
svim proizvodima ili kontejnerima, a neki drugi
sastojci se uvezu iz inostranstva. Domaci proiz-
vodaci moraju uvoziti ambalazu i kontejnere, jer
ne mogu dovrsiti lanac vrednosti svojih proizvoda
na domacem trzistu. To stvara dodatne tro$kove za
proizvodace i utiCe u velikoj meri na kona¢nu cenu
svojih proizvoda.
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4. Glavni nalazi sa
Intervjua

Ovaj deo izveStaja predstavlja nalaze iz intervjua
sa pet razli¢itih zainteresovanih strana iz sektora
maloprodaje, kao §to su: 1) proizvodadi, 2) trgovci
na malo, 3) organizacije za ¢lanstvo u poslovanju;
4) eksperti; | 5) vladine institucije. Odeljak 4.1 daje
informacije o uslovima trgovine i ugovornim spora-
zumima; U odeljku 4.2 prikazane su informacije o
izboru proizvoda i poloZaju polica; Slede¢i odeljak,
4.3 prikazuje zakonodavnu infrastrukturu koja reg-
uliSe odnos trgovaca i proizvodaca; | poslednji deo
ovog dela, 4.4 predstavlja inicijative za zagovaranje
koje preduzimaju poslovne €lanske organizacije.

4.1 USLOVI TRGOVINE | UGOVORNI
USLOVI

Prvi deo intervjua odnosio se na uslove trgovine i
ugovore izmedu proizvodaca i trgovaca. Medutim,
pre nego Sto su se upoznali sa takvim pitanjima,
od proizvodaca je traZzeno da pruze informacije

o svom lancu vrednosti. Ve¢ina domacih proiz-
vodaca koji posluju na Kosovu dobijaju sirovine u
zemlji, dok se ambalaza, kontejneri i neki drugi
sastojci uvozi iz inostranstva. Domaci proizvodaci
moraju uvoziti ambalazu i kontejnere, jer ne
mogu dovrsiti lanac vrednosti svojih proizvoda na
domacem trzistu. To stvara dodatne troSkove za
proizvodace i uti€e u velikoj meri na konaénu cenu
svojih proizvoda. Ve¢ina domacih proizvodaca
posluje na domacem trzistu i svi su izjavili da je
njihov cilj poveéanje nivoa izvoza, jer smatraju

da je ekonomicnije fokusirati se na izvoz. Oko 90
odsto intervjuisanih proizvodaca ve¢ je izvozilo u
inostranstvo.

Prose€an odnos izvoza i prodaje proizvoda na
domacem trzistu je 80% do 20% u korist sluzenja na
domacem trzistu. Vecina intervjuisanih proizvodaca
izjavila je da prodaju svoje proizvode preko malo-
prodajnih lanaca koji posluju na Kosovu. Takode su
izjavili da imaju dodatne troSkove dok prodaju svoje
proizvode putem maloprodaje.

Svi proizvodaci su izjavili da su oni ti koji pristupaju
trgovcima i predstavljaju svoje proizvode. Proiz-
vodaci prodaju svoje proizvode u veéini maloproda-
jnih lanaca na Kosovu. Najvaznije su Elkos-ETC, Albi,
Viva Fresh, Super Viva, Meridian, Interex, Emona
City, itd. Vazno je napomenuti da manji proizvodaci
imaju partnerstva sa regionalnim maloprodajnim
trgovcima koji sluze samo regionu ili gradu na Kos-
ovu kao §to su Abi-Elif u Prizrenu ili Nertili u Da-
kovici. Kada se radi o odlu¢ivanju o konaénoj ceni,
domaci proizvodaci prezentiraju cienu svog proizvo-
da maloprodajnim lancima, koji zatim dodaju svoju
marzu i postavljaju kona¢nu cijenu proizvoda koji ¢e
se prodavati u njihovim prodavnicama.

Ovo je uobitajena praksa Sirom sveta, posto trgovci
na malo postavljaju svoje marze.Sto se tige placan-
ja, gotovo svi proizvodaci navode da maloproda-
jni lanci ne pla¢aju na vreme. lako se obe strane
usaglase oko uslova placanja, trgovci na malo ne
postuju vreme. Oni produzavaju pla¢anja, $to na
taj nagin prouzrokuje probleme sa likvidno$¢u za
preduzeca, posebno za manje proizvodace kojima
je potreban novac. U meduvremenu, prema tvrd-
njama proizvodaca, distributeri koji uvoze proiz-
vode na Kosovu placaju inostrane proizvodace na-
kon narucivanja proizvoda. Ova procedura dovodi
domace proizvodace u nepovoljan poloZaj u odnosu
na strane proizvodace koji dobiju novac. Domaci
proizvodacdi zavrSavaju sa problemima likvidnosti
koji uti€u na njihovo poslovanje i kvalitet. Strani
proizvodadi, s druge strane, mogu nastaviti da rade
i odrZzavaju kvalitet svojih proizvoda.

Prema tvrdnjama proizvodaca uslovi koje maloproda-
jne kompanije postavljaju za prodaju proizvoda pod
maloprodajnim lancima su: i) prodajni popusti variraju
od 3% do 10% (2% kada proizvodjac distribuira proiz-
vod i 8% na kraju godine), ii) Popusti variraju od 2% do
5%, iii) placanja za police, iv) poCetni depozit koji se
drZi na ¢ekanju za godinu dana, v) ponuda promocije/
popusta unutar radnje promocije/popusta (nedeljno
i/ili mesecno, procenti variraju od 10% -30% dodatni
popusti) unutar prodavnice vi) ponuda prve besplatne
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SLIKA 2: USLOVI ZA PRODAJU PROIZVODA U MALOPRODAJNOM LANCU

PONUDA PROMOCIJE/PRODAJE

@ PRODAJNI POPUSTI VARIRAJU OD
UNUTAR PRODAVNICE

3% DO 10%

POPUSTI PO OBIMU VARIRAJU 0D .
PONUDA PRVE ZNACKE INVENTARA

2% DO 5%,

BESPLATNO

@ PLACANJA ZA POLICE

POVRACAJ PROIZVODA KOJIMA JE
ISTEKAO ROK PROIZVOPACIMA ILI

INICIJALNI DEPOZIT KOJI SE DRZI NA

CEKANJU GODINU DANA

ZAMENA PROIZVODA KOJIMA JE
ISTEKAO ROK SA NOVIM PROIZVODIMA

IZVOR: AUTOR

znacke inventara, vii) vracanje proizvoda kojima je
istekao rok proizvodacima ili zamena tih proizvoda
sa novim. Svi postavljeni uslovi, nametaju dodatne
tro$kove domagim proizvoda&ima. Sto pokazuje da
se u lancu vrednosti, u trgovackom delu dodaju znatni
troSkovi za proizvodace.

Domaci proizvodaci tvrde da uslovi koje trgovci na
malo postavljaju za proizvodace stvaraju znatne
troSkove za svoje kompanije. Osim toga, zbog vi-
soke konkurencije od uvezenih proizvoda, domaci
proizvodaci moraju sniziti kona¢nu cenu kako bi bili
konkurentniji. Ovo stavlja domace proizvode u nepo-
voljan poloZaj u poredenju sa uvoznim proizvodima,
posto uvezeni proizvodi imaju marketinske budzete
i finansijska sredstva kako bi priustili troskove koje
su postavili trgovci na malo. Stavise, ve¢ina malo-
prodajnih lanaca na Kosovu su distributeri uvoznih
proizvoda, i kao takvi dobijaju budZet za marketing
od proizvodaca uvezenih proizvoda. Maloprodavci
mogu koristiti budZete za marketing da bi promov-
isali proizvode i popuste. Domaci proizvodaci nemaju
takve opcije.

Jedan broj proizvodaca se takode Zalilo na praksu
dampinga. Naveli su da se uvezeni proizvodi prodaju
po ceni niZoj od tro8kova proizvodnje ili ispod cene
na domacéem trzistu. Ovakve prakse omogucavaju
da se sa uvezenim proizvodima postiZe niZi iznos od
domacih proizvoda i kao rezultat negativno utice na
prodaju domacih proizvoda. Da bi takve prakse izbe-

gle trgovci na malo, proizvodaci su zahtevali stroziju
kontrolu od vladinih institucija. Proizvodaci su takode
izjavili da maloprodajni lanci u svojim skladistima
ne nude skladiSni prostor za domace proizvode. U
meduvremenu, oni zadrZavaju prostor za uvezene
proizvode koje donose u velikoj mjeri. Kao rezultat,
domaci proizvodaci su obavezni da stalno provera-
vaju inventar u svakoj prodavnici i Salju proizvode po
potrebi. Ovo komplikuje njihove logisticke aktivnosti
i povecava njihove logistiCke i transportne troSkove.
Osim toga, zaposlenik iz kompanije mora obavljati
Ceste provere inventara u maloprodajnim lancima
kako bi saznali da li prodavnica ima dovoljno zali-
ha. Stavie, proizvodati su izjavili da trgovci na malo
vrate neprodate proizvode ili proizvode kojima je
istekao rok proizvodagima.

Ovo narodito vazi za mle¢ne proizvode. U meduvre-
menu za mle¢ne proizvode koji su uvezeni, malo-
prodajne prodavnice obi¢no nude promocije u pro-
davnici kako bi se uverili da ¢e se prodati. Domaci
proizvodaci su ponovo u nepovoljnom poloZaju u
poredenju sa uvoznim proizvodima, jer se uvezeni
proizvodi prodaju dok domaci proizvodac mora snositi
troSkove vracene robe. Svi proizvodaci su izjavili da
ugovorne sporazume sa trgovcima na malo potpi-
suju obe strane. Kada je u pitanju nivo poStovanja
dogovorenih ugovornih obaveza, skoro svi domaci
proizvodadi su izjavili da se sporazumi postuju,
medutim, nacin na koji su ovi sporazumi dizajnirani
u velikoj meri ne odgovaraju domacim proizvodacima
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i obi¢no su to ugovori napisani pod uslovima koji su
maloprodavci postavili i obi¢no su na njihovu korist.
Prema proizvodacima, oni su obavezni da prihvate
uslove trgovine koje su maloprodavci postavili za njih
jer nemaju drugu mogucnost. To dovodi do toga da
proizvodaci zavre prodaju po nizim cenama i imaju
viSe trosSkova, §to na taj nacin utic¢e na poslovanje
kompanije i profitabilnost.

Proizvodaci su izjavili da ne smatraju da treba da
raskinu ugovor sa maloprodavcem, posto su malo-
prodajni lanci glavni izvor kontakta sa krajnjim kup-
cem. Ipak, ve¢ina domacih proizvoda&a je tvrdila da su
pregovori o ugovoru, kao i naknadne promene i uslovi
koje trgovci na malo mogu postaviti proizvodacima,
stalan deo odnosa i poslovnih praksi sa trgovcima
na malo. Samo nekoliko proizvodaca je izjavilo da su
raskinuli ugovor sa maloprodavcem i to se desilo zbog
kaSnjenja u pla¢anju. Proizvodaci su izjavili da su ovi
zakljucci bili neizbeZni, jer snazna pregovaracka mo¢
trgovaca onemogucila je dalje nastavljanje poslovnih
aktivnosti sa njima. Ovaj neujednaceni odnos dodatno
pogorSava ve¢ teSku poziciju domacih proizvodaca
na trziStu. Zbog toga Sto ne Zele da ugroze poslovne
odnose sa maloprodajnim lancima, privrednici na
kraju pristaju na ¢esto nepravedne uslove suprotne
strane sa ve¢om mogu¢no$¢u pregovaranja. Ovo
negativno uti¢e na poslovanje, profitabilnost i rast
kompanije. Nasuprot proizvodacima, svi trgovci na
malo koji su intervjuisani izjavili su da se uslovi tr-
govine odlu€uju u bliskoj saradnji sa distributerima
uvezenih proizvoda i domacih proizvodaca. Prema
podacima trgovaca, obe strane postizu dogovor o
uslovima pla¢anja, ceniii ciljevima o koli€ini proizvo-
da koji se prodaju tokom godine. Usagla$eni uslovi se
obi¢no piSu u ugovoru koji vazi godinu dana. Trgovci
na malo su takode izjavili da uslovi trgovine zavise od
vrste proizvoda i koliko dugo se moZe koristiti.

Samo jedan trgovac je izjavio da su trgovci na malo u
pregovorima sa proizvodacima i to zbog Cinjenice da
se uvozni proizvodi prodaju u znatno veéim koli¢ina-
ma od domacih. Jedan od razloga za vecu prodaju
uvezenih proizvoda moze biti uska linija domacih
proizvoda. Malo trgovaca je navelo da obi¢no imaju
manje Zalbe od proizvodaca. Drugi maloprodajni tr-
govac je pomenuo da obi¢no ima dosta prituzbi od
strane proizvodaca o uslovima trgovine i izjavio je
da su proizvodja€i krivi zbog nedostatka planiranja
i loSeg upravljanja proizvodnjom. Jedan drugi malo-
prodajni trgovac je spomenuo da su glavne Zalbe
vezane za prostor i poloZaj polica. Jo§ jedan malo-
prodajni prodavac je naveo da Zalbe dolaze uglavhom
zbog ¢injenice da se domaci proizvodaci “trude da

se predstave kao socijalni slu€ajevi i zahtevaju od
maloprodavaca da ih podrze jer prema njima oni bi
trebalo da podrZavaju domace proizvodace”. Iz ovih
izjava moze se zakljuciti da maloprodajni lanci ima-
ju tendenciju da domace proizvodace, narocito one
manije, vide kao neprofesionalne poslovne partnere.
Jedan od maloprodajnog trgovaca i$ao je korak dal-
je i predlozio da domaci proizvodaci imaju saveto-
davne usluge kako da pregovaraju s trgovcima na
malo i izjavio da su trgovci na malo oni koji treba
da se Zale, jer domaci proizvodaci obi¢no kasne u
isporuci proizvoda. Drugi trgovac je izjavio da s ve¢im
distributerom uvoznih proizvoda nemaju dovoljno
prostora za pregovaranje, dok u manjim slucajevi-
ma imaju viSe prostora za pregovaranje. Takve in-
formacije pruzaju osnovu za verovanje da trgovci
na malo imaju sliénu pregovaratku mo¢ sa velikim
distributerima uvezenih proizvoda. Medutim, ista nije
tatna za domace proizvodade koji su manji i imaju
mnogo nizu pregovarac¢ku mo¢. To znaci da veliki dis-
tributeri mogu da pregovaraju o ceni, prodajnim po-
pustima, koli¢inskim popustima i ceni police. Stavige,
oni mogu zahtevati trenutne ili krace uslove placan-
ja. Domaci proizvodadi, posebno maniji, nalaze se na
suprotnom kraju spektra. Oni nemaju ovlad¢enja da
diktiraju uslove ili obaveze pla¢anja. Kao rezultat, oni
na kraju pristaju na nepovoljne uslove i imaju puno
potraZivanja na racunu, na taj nacin uti€u na njihove
svakodnevne operacije. Proizvodaci tvrde da na kra-
ju imaju problema sa pla¢anjem svojih dobavljaca i
zaposlenih, $to ugroZava funkcionisanje kompanije.

Sto se tice uslova pla¢anja, trgovci na malo su naveli
da se pla¢anja za proizvode kre¢u od 7 dana do 90
dana. Vreme zavisi od vrste proizvoda i koliko dugo tra-
je. Ako je mle¢ni proizvod rok placanja je obi¢no 7 dana
nakon $to je proizvod primljen. Ako je higijenski proiz-
vod moze biti do 90 dana. Uslovi pla¢anja predvideni
Su U ugovoru i prema trgovcima oni se postuju. Jedan
trgovac je rekao da to ne zavisi od vrste proizvoda, ve¢
od distributera ili proizvodaga. Sto je distributer vegi,
to je viSe pravila koje distributer ili proizvoda¢ mogu
nametnuti i mogu zahtevati brze placanje. Sto je manji
distributer, duZe je vreme pla¢anja. Trgovci na malo
su takode pomenuli da ne postoje razlike u uslovima
plac¢anja izmedu uvezenih proizvoda i domacih proiz-
voda kada su u pitanju uslovi pla¢anja. Jedan od malo-
prodajnih trgovaca pomenuo je da za neke uvezene
proizvode moraju izvrsiti uplatu nakon prijema proiz-
voda. Ovo jos jednom pokazuje da su strani proizvodaci
u prednosti nad domacim proizvodacima. Oni placaju
na vreme i mogu da planiraju svoje aktivnosti u skladu
s tim. U meduvremenu, domaci proizvodaci zavrSava-
ju sa problemima likvidnosti.
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Trgovci na malo su pomenuli da nije bilo nikakih
promena u uslovima ugovora sa bilo koje strane.
Medutim, postojali su slu€ajevi prekida ugovora koji
su se obi¢no desili kod vecih trgovaca na malo i oni
su se desili kada distributer ili domaci proizvoda¢ nisu
dostavili koli€inu proizvoda po dogovoru ili ponuda nije
izvr§ena na vreme. Prema trgovcima na malo, glavni
razlog nezadovoljavajuce ponude je loSe upravljanje
od domacih proizvodaca. LoSe upravljanje se uglav-
nom primecuje od strane manjih proizvodaca koji
nemaju dovoljno finansijskog | kadrovskog kapaciteta.
Trgovci na malo okrivljuju loSe upravljanje Cinjenicom
da domaci proizvodaci sami rade na distribuciji proiz-
voda. Prema re¢ima trgovaca na malo, domaci proiz-
vodacdi se moraju fokusirati samo na proizvodnju i da
distribuiraju proizvode preko ovlas¢enog distributera.
Samo mali broj proizvodaca, koji su uglavnom veliki
i dobro uspostavljeni, stvorili su sopstvene distribu-
tivne kompanije i distribuirali proizvode na vreme. Jo§
jedan razlog za prekid ugovora je nedosledan kvalitet
proizvoda. Nekonzistentni kvalitet se deSava kada dva
paketa istog proizvoda nemaju isti kvalitet ili kvalitet
se vremenom smanjuju. Trgovci na malo su izjavili
da domaci proizvodi nisu konzistentni u kvalitetu.
Umesto toga, kako vreme prolazi, proizvodaci ima-
ju tendenciju smanjivanja kvaliteta. Maloprodavci
su izjavili da potroSaci primecuju kada proizvod nije
konzistentan u kvalitetu. Za one proizvode koji nisu
bili u skladu sa kvalitetom, trgovci na malo su odlugili
da raskinu ugovor.

Prema re¢ima stru¢njaka, B2B odnosi na maloproda-
jnom trzistu nisu jednaki u smislu moc¢i. Trgovci na
malo imaju vecu pregovaratku mo¢ u odnosu na
domac proizvodace. Ovo je uglavnom rezultat visoke
koncentracije domacih proizvodaca na sli€nim proiz-
vodima, §to je rezultiralo u vecoj ponudi. Drugi razlog
za vecu pregovaracku mo¢ je veliki broj alternativnih
proizvoda iz uvoza. Kao rezultat ve¢e moci, trgovcina
malo imaju poslednju re¢ u pregovarackim sporazumi-
ma, a proizvodaci na kraju pristaju na poslove sa koji-
ma nisu zadovoljni jer inate ne¢e moci prodavati svoje
proizvode. Na osnovu misljenja stru¢njaka, glavne
prepreke sa kojima se suo€avaju proizvodaci su prob-
lemi sa likvidno$¢u zbog kasnjenja pla¢anja od strane
trgovaca na malo. Jedan strucnjak je napomenuo da
se plac¢anja odlaZu ne samo zbog nedostatka novca od
strane trgovaca na malo, nego zbog toga Sto trgovci
na malo daju prednost u smislu plac¢anja uvoznicima
ili velikim distributerima kao §to je Cola Cola. Ova iz-
java je sli€éna onome $to su izjavili proizvodadi. Ovakva
praksa stavlja domace proizvode u nepovoljan poloZaj
u odnosu na inostrane. Dobijanjem pla¢anja na vreme,
veliki distributeri nemaju problema sa likvidnoScu i

mogu da rastu. Domaci proizvodaci imaju problema
da posluju zbog problema likvidnosti uzrokovanih
odloZzenim placanjima. Neki proizvoda&i ¢ak i sman-
juju broj zaposlenih zbog finansijskih problema. Kao
rezultat toga, proizvodaci stavljaju fous na pokuSaje
da shvate kako funkcionisati svaki dan i ne mogu da
planiraju Sirenje. Eksperti su takode izjavili da trgovci
ne poStuju ugovorne sporazume jer odlazu pla¢anja
distributerima i traZe popuste na kraju godine. Proiz-
vodaci ne mogu podneti Zalbu nadleznim institucijama
ili prijaviti slu€aj sudu, jer ako to u€ine izgubice trziste
i viSe ne mogu prodati svoje proizvode kod odredenog
trgovca. Na ovaj nagin, proizvodaci su ostavljeni u
neizvesnosti, gde nemaju ovla$¢enja da postupaju,
vec¢ treba da Cekaju dok Vlada ne ponudi rezoluciju
kao tre¢a strana. Prema predstavnicima vladinih insti-
tucija, ukupna maloprodajna trziSta na Kosovu, Sto se
tie B2B odnosa, su stabilna. Medutim, i dalje postoje
prepreke sa kojima se proizvodaci suoCavaju kada se
bave trgovcima na malo. Glavna prepreka sa kojom se
suoCavaju proizvodaci u svakodnevnom poslovanju sa
maloprodajnim kompanijama je kaSnjenje u pla¢anju,
§to na taj nacin dovodi do problema sa likvidno$¢u za
proizvodace, posebno manijih. Jo$ jedna prepreka sa
kojom se suocavaju trgovci na malo je stalna potrazn-
ja maloprodavaca prema proizvodacima da sniZzavaju
cene svojih proizvoda ponudivsi promocije u prodaji i
popuste na kraju godine. U poslednje vreme, Kosovs-
ko udruzenje mlekara podnelo je Zalbu Ministarstvu
trgovine i industrije, konkretnije Odeljenju trgovine i
trgovinskom inspektoratu, Zale¢i se na nepravedan
tretman maloprodavaca prema preradjivacima mleka.
Njihova tvrdnja bila je da trgovci na malo zahtevaju
puno finansijskih isplata kako bi plasirali svoje proiz-
vode na police, ali da proizvodaci ne mogu priustiti
ta pla¢anja. Trgovci na malo traZe popuste na kraju
godine koji nisu navedeni u ugovoru. Skoro svi pred-
stavnici vlada izjavili su da lokalni proizvodaci nisu u
mogu¢nosti da u potpunosti ostvaruju prava utvrdena
ugovorom. Stavi$e, predstavnici vlada su izjavili da
trgovci na malo imaju ve¢u mo¢ pregovaranja nego
proizvodaci, Sto rezultira u nepoStenu konkurenciju.

Jedan vladin predstavnik izjavio je da su domaci
proizvodaci u razvoju $to se karakteriSe inferiornim
ponaSanjem. Jedan predstavnik javne ustanove iz-
javio je da ¢e Ceste kontrole u supermarketu pomoci
povecanju pregovaratke moc¢i domacih proizvodaca.
Drugi predstavnik javne ustanove predloZio je da vlada
treba ponuditi subvencije proizvodagima. Drugi pred-
stavnik vlade predloZio je da vlada pobolj$a zakonsku
infrastrukturu tako da zakonom bude regulisano da
trgovci ne mogu zahtevati dodatne uslove osim onih
predvidenih ugovorima.
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Poslovne Elanske organizacije na Kosovu su sastavni
deo napora u lobiranju za pobolj$anje poslovnih prak-
si izmedu domacih proizvodaca i trgovaca na malo.
Kao takve, u ovom izvestaju one su predstavljene u
uzorku od pet intervjua koji analiziraju op$tu situaci-
ju domacih proizvodaca u vezi sa B2B praksom sa
maloprodavcima na Kosovu. Intervjui su sprovede-
ni sa Zenskom asocijacijom SHE-ERA, Privrednom
komorom Kosova (PKK), Ameri¢kom komorom na
Kosovu (AmCham), Kosovskom poslovnom agenci-
jom (KPA) i Organikom.

Predstavnici PCO su izjavili da postoje prepreke sa
kojima se domaci proizvodadi suocavaju u vezi sa
trgovcima na malo. Najvaznije barijere koje su is-
takli su trgovinski uslovi koje su postavili trgovci na
malo, naknade za plasman, pla¢anja za skladiStenje
i kadnjenja u pla¢anjima koja izazivaju probleme sa
likvidnoS¢u za proizvodace. Ove barijere, posebno
kasnjenja u pla¢anjima su ista i za male proizvodace
i za velike. Prema PCO, domadéi proizvodadi su u
neujedna¢enom odnosu sa trgovcima na malo, a to
se ogleda u njihovoj manjoj pregovarackoj moci. Svi
predstavnici PCO su izjavili da se maniji proizvodaci
suoCavaju sa nedostatkom pregovaracke modi i fi-
nansijskog kapaciteta za promociju svojih proizvoda
i kao rezultat toga nisu u mogucnosti da postignu
sporazume na dugoro¢noj osnovi. Ve¢i domaci proiz-
vodadi imaju mogucénost da postignu dugoro€ne spo-
razume ali nemaju kapacitete ljudskih resursa.

Svi predstavnici PCO su izjavili da se maniji proiz-
vodaci suoCavaju sa nedostatkom pregovaracke
moci i finansijskog kapaciteta za promociju svojih
proizvoda i kao rezultat toga nisu u moguénosti da
postignu sporazume na dugoroénoj osnovi. Veci
domaci proizvodaci imaju moguénost da postignu
dugoro¢ne sporazume ali nemaju kapacitete ljudskih
resursa. Visoka cena domace proizvodnje opravdana
je nedostatkom obimne ekonomije, nepovoljnim
fiskalnim politikama, placanjem carina na sirovine,
dok uvozne proizvode subvencioni$u zemlje porekla i
ulaze na trziste sa nizim cenama. Sto se tice ugovora,
predstavnici PCO navode da su ugovorni sporazumi
izmedu proizvodaca i trgovaca uvek potpisani, ali ih
ne trgovci na malo poStuju. To je uglavnom zbog ne-
dostatka pregovaratke moci domacih proizvodaca i
neefikasnosti sudova za nastavak slu¢ajeva. Privatne
agencije za sprovodenje zakona rade dobar posao
u smislu sprovodenja ugovora, ali jo$ uvek postoji
praznina u pravnom okviru. AmCham nudi arbitrazne
usluge i preporucuje da njeni €lanovi stave klauzule o
arbitraZi u svojim ugovorima, ali ova usluga se retko
koristi. KKK takode nudi arbitrazne usluge ukoliko se

ne poStuju sporazumi i insistira na tome da se ukl-
ju€e uugovor, ali do sada veoma mali broj preduze¢a
koristi ovu uslugu. Prema predstavnicima PCo, pre-
duzeca su obavezna da se slazu sa promenama u
uslovima u ugovoru samo da ne bi ugrozili svoje
odnose sa trgovcima na malo.

4.2 1ZBOR PROIZVODA |
STAVLJANJE NA POLICI

Josjedan vazan deo intervjua bio je plasiranje
proizvoda, postupci i uslovi koji su potrebni za
ispunjavanje od strane proizvodaca kako bi se
proizvod stavio u police. U vecini slu€ajeva,
proizvodaci su izjavili da imaju mo¢i u odlucivanju
gde se njihov proizvod stavlja na police.
Maloprodajni lanci imaju svoja interna pravila o
tome kako stavljaju proizvode u svoje prodavnice i
postavljaju cene za mesta polica. Proizvodaci koji
imaju finansijska sredstva za pla¢anje prostora za
prednje police mogu uticati na to gde ¢e se njihov
proizvod izlagati. Medutim, sve dok proizvodaci ne
mogu platiti povoljan prostor za prodaju, trgovci
na malo mogu postaviti svoje proizvode gde

god pozele. Ipak, proizvodaci su izjavili da €ak i
kada su platili za odredenu poziciju, postojali su
slu€ajevi u kojima se ugovor o poziciji proizvoda
nije poStovao, a u nekim sluc¢ajevima trgovci na
malo su iskoristili svoju mo¢ i skinuli proizvod bez
saglasnosti proizvodaca.

Stavige, proizvodaéi su tvrdili da je obezbedeni
prostor na polici nedovoljan za njihove proizvode,
a da se proizvodi obi¢no stavljaju na manje pris-
tupacna mesta za potroSace. Ovo negativno utice
na prodaju domacih proizvoda jer je pozicija police
vazan faktor za prodaju proizvoda. Proizvodaci su u
potpunosti svesni vaznosti poloZaja polica za proiz-
vode gdje bolje plasiranje njihovih proizvoda donosi
vecu prodaju. Da bi bili sigurni da su njihovi proiz-
vodi postavljeni dobro, proizvodaci moraju troSiti
energiju i dodatne finansije kako bi kontrolisali i pre-
gledali polaganje svojih proizvoda koji su potrebni
na osnovu njihovih iskustava s kr§enjima sa strane
prodavaca. Stavide, ova nepovoljna pozicija utie
na narocito male i novoosnovane proizvodace, koji
zbog svoje niske pregovaratke moci moraju da se
suoCe sa viSe proizvoljnih uslova i prihvate ugov-
orne ugovore iako to moZe dovesti do gubitaka u
poslovanju.
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thsperti sa terena su takode Ispitani 0 plasmanu proizvoda u maloprodajne lance.
Slicno maloprodaveima, oni-su takode izjavili da plasman proizvoda uvezenin proizvoda
U 0dnos U odnosu na domace proizvode Je

~90% to 10%

Bilo je viSe slucajeva, kako tvrde proizvodadi, da zbog
toga Sto nisu Zeleli da ugroze poslovne odnose za-
vrsili su tako §to su se slozili sa jednostranim uslovi-
ma koje su postavili trgovci na malo. lako se domaci
proizvodaci nikad nisu Zalili kod bile koje angecije ili
institucije koja se bave sa odnosima proizvodaca i
trgovaca, naime, Kosovske komisije za konkurenci-
ju (KKK), unajmili su privatne izvrsioce da se bave
slu€ajevima u kojima je doslo do kasnjenja u pla¢an-
jima. Medutim, treba napomenuti da su ovi predmeti
veoma mali. Razlog zbog kojih nije ugovoren privatni
izvrsilac jeste to §to se proizvodaci boje da prodavci
nece nastaviti da prodaju svoje proizvode.

Proizvodaci su takode pomenuli da imaju vrlo malo
poverenja u pravosudni sistem. Drugo znacajno pi-
tanje, za koje su proizvodadi izrazili zabrinutost je
placanje popusta za prodaju i popusta na koli€ine
koje zahtevaju trgovci na malo, ali koji nisu ukljuceni
u pocetni ugovor i smatra se jednim od najnepovo-
ljnijih uslova za domace proizvodace. Ovakvi po-
pusti povecavaju troSkove prodate robe domacim
proizvodacima, §to na taj nadin uti¢e na njihove fi-
nansije i profitabilnost. Uzimajuc¢i u obzir visok nivo
trgovinskog deficita na Kosovu, skoro 2,5 milijardi
evra za kraj 2016 god. (ASK, 2017) procenat uvoza
koji pokriva izvoz iznosi samo 11,1% &to pokazuje
da je trenutna situacija veoma teska za domace
proizvodace. Domaci proizvodadi tvrde da iako su
postavili pitanje za njihovu nepovoljnu poziciju na
domacem trzistu kod KKK, rezultati nisu bili za-
dovoljavajuéi.

Ovo, prema proizvodacima, je posledica veze koju
trgovci imaju sa uvoznicima, gde gotovo svi trgov-
ci na malo imaju i distributere uvoznih proizvoda.

Kao takvi, proizvodaci zavrSavaju rad u okruZenju
puno izazova koji im ne dozvoljava da iskoriste svoj
potencijal u potpunosti i efikasno se takmice sa
uvezenim proizvodima. Pored proizvodaca, prodavci
su pitali i o postupku izbora i stavljanje proizvoda
u svoje prodavnice. Prema njihovim re¢ima, broj
proizvoda koji maloprodajni lanci prodaju u svojim
prodavnicama zavisi od veli€ine prodavnica, bilo da
je to kategorija A, Bili C (vidi tabelu 1 za detalje). Svi
prodavci su izjavili da dobijaju proizvode iz dva kana-
la: distributera uvezenih proizvoda i domacih proiz-
vodaca. Trgovci na malo naglasili su da proizvode
dobiju od obe strane naisti na¢in; Obi¢no distributeri
i proizvodaci pristupaju maloprodajnim lancima i
proizvode predaju odgovornim rukovodiocima.

Medutim, postoje slucajevi kada trgovci na malo
kontaktiraju distributere ili domace proizvodace.
Obicno je to slucaj kada postoji potreba kupaca za
odredenim proizvodom. Vazno je napomenuti da su
vecina intervjuisanih prodavaca (6 od 10) ekskluz-
ivni distributeri uvoznih proizvoda. Kao ekskluzivni
distributeri, oni prodaju te proizvode maloprodajnim
lancima i prodaju ih takode u svojim prodavnicama.
Oni su zainteresovani da promoviSu ove proizvode i
prodaju ih koliko god mogu. Na taj nacin motivisani
su da promovi$u i prodaju proizvode koje distribuira-
ju pruzajuci bolji prostor za police i promocije u pro-
davnici. Distributeri takode imaju raspoloZive trziSne
budZete za promociju proizvoda.

Skoro svi trgovci na malo pominju da uopste, odnos
uvezenih proizvoda sa domacim proizvodima je 90%
do 10%. Prema predstavnicima PCO, odnos domacih
i uvoznih proizvoda je u korelaciji sa trenutnim tr-
govinskim bilansom, 80% uvezenih proizvoda i 20%
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domacih proizvoda. Sto se ti¢e odredenih kategorija
kao Sto su preradeno voce i povrce i mle€ni proizvo-
di, procenat domaceg proizvoda koji se moze naci u
prodavnicama moze porasti do 25%. Razlog za veci
procenat je da postoji ve¢i broj domacih proizvodaca
mlec€nih proizvoda, a prema miSljenju trgovaca na
malo potroSaci kupuju te proizvode jer veruju tim
proizvodima. Proizvodi za higijenu €ine 5% do 10%,
jer ima manje proizvodaca i velika ve¢ina trgova-
ca se Zalila na kvalitet takvih proizvoda. Trgovci na
malo su naveli da domaci proizvodaci imaju ten-
denciju da smanjuju kvalitet higijenskih proizvoda
zbog potrebe da se naplacuju nize cene. To Cini
cene domacih proizvoda nekonkurentne prema
uvezenim proizvodima. Tekstilni proizvodi racunaju
samo 5% (vidi Tabelu 2). Studija potrosnje domacih
proizvoda (INDEP, 2016) takode je zakljucila da je
portfolio domacih proizvoda veoma uski. Za sada
domaci proizvodi prisutni na trzistu su: prehrambeni
proizvodi, poljoprivredni proizvodi, tekstilni proizvodi
i namestaj.

Za prodavce u ve¢im prodavnicama, glavni kriteri-
jum za odabir proizvoda je potraznja potro$aca i dos-
tupnost koli€ine. Za prodavce u malim prodavnica-
ma glavni kriterijum za izbor proizvoda je potraznja
potroSaca. To je zbog Cinjenice da manji trgovci na
malo drZze samo vrhunske proizvode koji se najvise
traZe od potro$aca zbog ograni¢enog prostora u pro-
davnici i stoga ograni¢enog prostora u polici. Pred-
stavnici maloprodajnih lanaca su naveli da obi¢no
dodeljuju prostor za novi proizvod do 3 meseca. Ako
podaci o prodaji pokazuju da je proizvod uspesan,
oni odluce da zadrZe proizvod. Ako ne, odbace ga.
Jedan od maloprodajnih lanaca je spomenuo da daju
prednost velikim distributerima i domacim proiz-
vodacima koji imaju kapacitet da dodele budzete
za marketing i imaju odrZzivu liniju proizvodnje. Ra-
zlog za odabir takvih proizvodaga jeste to $to oni
mogu ponuditi stabilnu liniju proizvoda u trajanju
od 12 meseci i mogu biti kreativni sa marketinskim
kampanjama koje mogu privuéi kupce i povecati
prodaju. Sa takvom strategijom, maniji proizvodadi
koji nemaju finansijske resurse za promociju svojih
proizvoda suoCavaju se sa poteSko¢ama u pristupu
ve¢ postoje¢im maloprodajnim lancima.

Prema recima prodavaca, samo veliki domaci proiz-
vodadi uspevaju da imaju stabilnu liniju proizvoda
i organizuju kreativne marketinske kampanje. Svi
ispitivani trgovci su naveli da je brendiranje i pako-
vanje proizvoda jo$ jedan vazan kriterijum za koji se
oni odlu€uju kada donose odluku da li ¢e staviti proiz-
vod na police ili ne. U poredenju sa domacim proiz-

vodima, uvezeni proizvodi imaju bolje brendiranje i
pakovanje. Prema trgovcima na malo, bolje pako-
vanje uti¢e na odluku potroSaca o kupovini. Trgovci
na malo su izjavili da potroSnja lokalnih proizvoda
nije na zadovoljavaju¢em nivou. Jedan od razloga za
nizu potrosnju je neusaglasenost kvaliteta. Jedan
primer je bio obezbeden za domaci proizvod koji je
bio najveci konzumirani proizvod u jednoj od velikih
maloprodajnih objekata. Zbog smanjenog kvaliteta
smanjena je prodaja proizvoda. Prema re¢ima me-
nadZera, potroSaci znaju kada kvalitet proizvoda nije
isti kao §to je bio.

Jo§ jedan razlog za nisku potro$nju je uverenje da su
uvezeni proizvodi viSeg kvaliteta. Zbog toga, gotovo
svi trgovci na malo su spominjali da se domaci proiz-
vodaci ne bi trebalo fokusirati na pokus$aj isporuke
proizvoda sa najnizom cenom. Umesto toga, treba
da se usredsrede na odrzavanje doslednog kvalite-
ta i podudaranje cene sa kvalitetom. Jo§ jedan ra-
zlog za nisku potro$nju je nedostatak informacija o
domacim proizvodima koji su na trZistu koji dolaze
kao rezultat vrlo malog marketinga i promocije.
Prema podacima prodavaca, potro$aci uglavnom
kupuju one domace proizvode koji su odrzavali
konzistentan kvalitet, stabilno snabdevanje proiz-
vodima, i bili kreativni u marketingkoj i promociji
strategije i imali dobre ambalaZe. Najistaknutiji
primeri su Rugova voda i Sir, Frutomania, Fluidi,
RC Cola, Zlatni orao i Princ kafa. Jedan od trgovaca
izjavio je da su do 2015 god. poku$ali da promovisu
domace proizvode ponudeci im prednji prostor za
police. Medutim, iako su to u€inili, potrosaci i dalje
nisu kupovali domace proizvode u zadovoljavajucem
iznosu. Jedan od razloga pomenut od strane trgov-
ca na malo je da potroSaci i dalje ne veruju u pot-
punosti domacim proizvodima. Kao rezultat toga,
kompanija je odlucila da uvozi proizvode iz Srbije,
a posto je to ucinila, njihova prodaja je porasla.
Izvjestaj o potrodnji domacih proizvoda od strane
gradana Kosova (INDEP, 2016) je utvrdio da je viSe od
90% anketiranih ispitanika (1074 ispitanika) izjavilo da
konzumiraju domace proizvode. Medutim, skoro 79%
ispitanika smatra da Kosovari ne konzumiraju dovol-
jne domace proizvode. Jedan zaklju€ak o nedovoljnoj
potrosnji je nedostatak informacija (INDEP, 2016). Isti
izvestaj takode zaklju€uje da je marketing proizvoda
veoma vazna determinanta za potroSnju domacih
proizvoda. Razlog zasto su autori dosli do ovog zakl-
jucka je da je samo 5% ispitanika imalo moguénost da
naznaci 10 domacih proizvoda kada su anketirani. Oko
60% ispitanika konzumira domace proizvode mese¢-
no, a njihova korpa sadrzi od 30% do 70% domacih
proizvoda.
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Oko 60% ispitanika konzumira domace proizvode
mesecno, a njihova korpa sadrzi od 30% do 70%
domacih proizvoda. Priblizno 7% izjavilo je da
njihova korpa sadrzi 70% potroSenih proizvoda
za mesec dana. Oko 27% izjavilo je da njihova
korpa sadrzi manje od 30% potroSenih proizvoda
za mesec dana. Skoro 8% izjavilo je da njihova
korpa sadrzi manje od 10% proizvoda konzumi-
ranih u mesec dana. Sto se ti¢e kvaliteta, oko
44% ispitanika je izjavilo da domadéi proizvodi
nemaju adekvatan kvalitet. Takva visoka cifra je
zabrinjavajuca, jer je gotovo 70% ispitanika izjavi-
lo da je kvalitet proizvoda najvaZzniji kriterijum za
kupovinu proizvoda. Na osnovu rezultata studije,
INDEP (2016) je zakljucio da su gradani spremni i
sposobni da plate cenu za domace proizvode sve
dok domaci proizvodacli nude proizvode visokog
kvaliteta.

Stru€njaci na terenu su takode postavljali pitanja
o plasmanu proizvoda u lancu maloprodajnih tr-
govina. Sliéno trgovcima na malo, oni su takode
izjavili da je odnos plasmana uvezenih proizvoda
u odnosu na domace proizvode 90 posto prema
10 posto. Strué€njaci su izjavili da su glavni razlozi
za nizak nivo domacih proizvoda u prodavnica-
ma obi¢no kvalitet, slaba raznolikost proizvoda
i manji domaci biznis u poredenju sa uvoznim.
U cilju poboljSanja plasmana, pozicioniranja i
pristupa trziStu za domace proizvode, struénjaci
su preporucili da proizvodaci poboljSaju i pov-
ecaju kvalitet, pobolj$aju pakovanje i dizajniraju
svoje proizvode i izdvajaju novac za plasiranje i
promociju svojih proizvoda, a da posebnu pazn-
ju posvecuju odrzavanju doslednog kvaliteta.
Stru¢njaci su takode predlozili da proizvodaci
sprovode istrazivanje trziSta pre poCetka proiz-
vodnje kako bi saznali da li postoji trziSte za
njihove proizvode. Zbog nedostatka trziSnog is-
traZivanja na trzistu postoji puno sli¢nih domacih
proizvoda.

Sto se ti&e postavljanja polica, prodavci u veéim
prodavnicama postavljaju proizvode na police
na osnovu prethodnih ugovora sa distributerima
uvezenih proizvoda i domacih proizvodaca. Sve
zavisi od prostora i poloZaja polica. Ve¢ina malo-
prodavaca iznajmljuju redovan prostor za police,
dok neki trgovci iznajmljuju prednji prostor za
police ili prostor za frizidere. Kao rezultat toga,
proizvodac koji ima dovoljno finansijskih sred-
stava moZze platiti bolji prostor, a to se obi¢no
deSava sa velikim domacim biznisima. Prodavci
na malo koji imaju srednje ili manje prodavnice

stavljaju proizvode na osnovu broja prodaje. Na-
jviSi prodani proizvod u odredenoj kategoriji je
prvi postavljen. Kao rezultat toga, uvezeni proiz-
vodi dominiraju na polici, poSto potroSac¢ zahteva
te proizvode jer su stekli poverenje potrosaca.
Trgovci na malo su takode insistirali da nema ra-
zlike izmedu uvoznih i domacih proizvoda.

Svi prodavci su pomenuli da vec¢i domaci proiz-
vodac mozZe sebi priustiti da placa prostor za poli-
cu, a oni manji ne mogu to priustiti. Stru¢njaci su
takode izjavili da distributeri uvezenih proizvoda
i veliki domaci proizvodaci obi¢no placaju bolji
prostor police, dok manji proizvodaci ne mogu
priustiti placanje i kao rezultat toga se stavljaju
na manje pozeljne pozicije. Trgovci na malo su
takode pomenuli da kada postoji slobodan pros-
tor na policama, taj prostor dodeljuje domac¢im
proizvodima kako bi ih promovisao; Medutim ovo
se obi¢no deSava kod maloprodavaca koji imaju
vece prodavnice.

Jedan od maloprodavaca je napomenuo da obic-
no imaju tendenciju da dodaju nove proizvode na
mesta koja su lako primetna. Takode stavljaju
znakove po prodavnici kao obavesStenje da su
novi proizvodi u prodavnici. Ovaj specifi¢ni trgo-
vac izjavio je da zbog ograni¢enog prostora za
police proizvode u policama organizuju na osnovu
broja barkodova specifi¢nih proizvodaca. Primer
je proizvodac Cokolade; Ako postoje 10 razli€itih
vrsta Cokolada (bar kodova) od tog proizvodaca,
stavljaju 10 proizvoda na polici. Oni izdaju prostor
za police samo za dva velika distributera domacih
proizvoda jer nemaju dovoljno prostora u svo-
jim prodavnicama. Trgovci na malo su naveli da
proizvodaci traze bolji prostor, naro€ito oni koji
su svesniji efekta prostora na polici na prodaju.
Medutim, trgovci na malo s malim i srednjim pro-
davnicama reaguju na takve zahteve i kazu da se
proizvodi stavljaju na osnovu podataka prodaje.

Sto se ti¢e skladi$tenja, manji maloprodajni lanci
sa prodavnicama u rasponu od 200 do 300 m2
nemaju skladiSta. Maloprodajni lanci koji imaju
prodavnice srednje veli¢ine naveli su da imaju
centralno skladiste u kojem ¢uvaju samo vrhun-
ske proizvode koje ne mogu priustiti da nemaju
na lageru. Prostor u skladistu je organizovan na
takav nacin da rukovodioci kategorije rezervisu
mesta za vrhunske proizvode na osnovu prodaje
podataka. Neki od pomenutih proizvoda bili su
pasta i brasno. Neki od maloprodajnih trgovaca
takode su pominjali da izdvajaju viSe prostora za
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uvezene proizvode posto narudzbine vr§e u velikim ko-
lic¢inama kako bi osigurali nizu cenu po proizvodu.

Drugi maloprodavci su insistirali da ne postoji razlika
izmedu uvezenih i domacih proizvoda, kao i izemdu velikih
i malih domacih proizvoc¢aca.

4.3 PRAVNI ASPEKTI

Vazno pitanje koje je upuéeno i postavljeno svim zaint-
eresovanim stranama koje su intervjuisane su neophodne
zakonske mere koje treba preduzeti kako bi se pobolj$a-
la trenutna situacija unutra$njeg trzita na Kosovu. Svi
domaci proizvodadi izjavili su da nisu svesni bilo kakvog
propisa koji reguliSe odnose izmedu proizvodaca i trgova-
ca na malo. Prema njima, Vlada treba da donese zakon ili
uredbu kojom se odreduje kvota prostora za police u korist
domacih proizvoda. Stavie, neki proizvodaéi bi vise voleli
da supermarketi imaju posebne prostore za police koji
jasno ukazuju na poreklo proizvoda, pruzaju informacije o
sadrZaju proizvoda i rutinske kontrole kvaliteta kojima tre-
ba da upravljaju nadlezne vladine agencije. Interesantno
je napomenuti da su svi domaci proizvodaci ukazali na to
da postoji prva i najvaznija potreba za zakonom kojim se
ureduje odnos izmedu proizvodaca i trgovaca i koji prop-
isuje uslove koje obe strane moraju odrZati u pogledu
ugovornih sporazuma.

Vecina ispitanika koje je intervjuisao tim Riinvest-a izjavila
je da Vlada mora ukinuti akcizu za sirovine za domace
proizvodace kako bi proizvodaci bili konkurentniji sa
uvezenim proizvodima. Svi ispitivani proizvodaci tvrde
da kaSnjenja u placanjima izazivaju velike posledice u
svakodnevnim poslovnim aktivnostima. Zbog toga, rok
placanja se takode treba regulisati zakonom, na primer
maksimalni rok koji se odobrava treba da bude 30 dana za
domace proizvodace. Neki proizvodaci su izrazili da mogu
postojati i drugi nacini povecanja nivoa pregovaracke
moci, kao Sto je laksi pristup proizvodacima i niZze cene
reklama, ali i sniZzavanje cena akcija u supermarketima.
Uopste, domadi proizvodadi su izrazili da se suo€avaju sa
visokim nivoom nepostenih poslovnih praksi na domac¢em
trziStu. Oni su identifikovali neke aspekte koji €ine njihovu
poslovnu aktivnost veoma nestabilnom. Konkretno, kasn-
jenja u plac¢anju predstavljaju kriti¢ko pitanje koje treba
rieSiti jer utiCe direktno na finansije domacih proizvodaca.

Also, domestic producers complain about their limited
opportunities to promote their products as a result of
market saturation with imported products. They see as
detrimental Takode, domaci proizvodacli se Zale na svo-
je ograni¢ene moguénosti da promovis$u svoje proizvode
kao rezultat zasi¢enosti trziSta sa uvezenim proizvodi-

ma. Oni smatraju Stetnom potrebu za zakonom koji ne
samo da reguliSe odnos izmedu proizvodaca i trgovaca,
vec i poseban zakon koji bi odredio prostor za polaganje
domacih proizvoda u supermarketima. Medutim, ve¢ina
intervjuisanih domacih proizvodaca izjavila je da nisu us-
peli da saraduju sa drugim proizvodag&ima ili PCO kako bi
poku8ali povecati svoju pregovaratku mo¢. Pokus$ali su
da lobiraju za veci za&titu od strane vlade i bolju fiskalnu
politiku, ali ne i za ve¢u pregovaratku mo¢. Preradivaci
mleka su jedini poku$ali da povecéaju svoju pregovaracku
mo¢. Oni su to ucinili kroz Udruzenje mlekara koji je od
KKK traZio da im pomogne. Ono $to je KKK uradila je da
je obavestila MTI o problemima s kojima se suoCavaju
preradivaci mleka.

Maloprodavci su takode ispitani o pravnim aspektima koji
reguliSu odnos izmedu njih i proizvodaca. Vecina trgo-
vaca nije znala da li postoji zakon koji reguliSe odnose
izmedu proizvodaca i trgovaca na malo. Neki od njih su
napomenuli da svaki pravni spor koji oni imaju se odnosi
na Odjeljenje za komercijalna pitanja pri Osnovnom sudu.
Vecina trgovaca se slozila da domace proizvode treba
zastititi i promovisati posebnim zakonom. Medutim, veci-
na njih je smatrala da zakon ne bi trebao regulisati prostor
za police. Samo jedan menadzer je predlozio da 35 posto
prostora za polaganje bude dodeljeno domac¢im proiz-
vodima.Ostali proizvodacli naveli su da bi drzava trebala
ponuditi subvencije za proizvodnju, bolje fiskalne politike
ili staviti tarife na uvoz. Oni se nisu sloZili za raspodelu
prostora za polaganje domacih proizvoda jer su izjavili
da nema dovoljne proizvodnje kako bi to u€inili. Stavige,
oni su izjavili da uvezeni proizvodi i dalje dominiraju kao
potro8aci koji zahtevaju takve proizvode.

Strucnjaci su izjavili da ne postoji zakonodavstvo specifi¢-
no za sektor koji se posebno bavi odnosom trgovaca i
proizvodaca. Stavise, postojeéi zakoni koji reguli$u B2B
odnose se ne sprovode. Kao rezultat toga, stru¢njaci su
predlozZili da proizvodaci pokuSavaju povecati svoju mo¢
pregovaranja preko poslovnih udruzenja koja ih zastupa-
ju. Eksperti su takode predlozili da vlada moZe podrzati
domace proizvode uvodenjem tehni¢kih ograni¢enja na
uvezene proizvode kako bi ograni€ila uvoz. Jedan od
stru€njaka je izjavio da vlada moZe izraditi zakon koji
zahteva da trgovci drze odredeni odnos domacih i uvoznih
proizvoda na trzistima. Odnos se moze odrediti na osnovu
dostupnosti postojecih proizvoda na trzistu.

Predstavnici drzavnih institucija izjavili su da su Odeljenje
za trgovinu i KKK odgovorni za pracenje poslovnih praksi
i konkurencije izmedu trgovaca i domacih proizvodaca.
KKK posluje po Zakonu o zastiti konkurencije 03/1-229,
Zakon br. 04/1-226 i dopunu Zakona br. 03/1-229 Zasti-
ta konkurencije, i Zakon br. 04/L-024 o drzavnoj pomodi.
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Medutim, nadlezni organi nisu pruzili nikakve informacije
o primeni ovih zakona. Jedini mehanizam koji KCA koristi
kako bi se obezbedio jednak tretman obe strane je poku$aj
da se poveca svest javnosti o prednostima konkurencije.

0d trgovaca na malo je takode traZeno da pruze alterna-
tivne metode za za$titu i promociju domacih proizvodaca
i poboljSavaju pozicioniranje, plasman i pristup trziStu za
domace proizvode. Jedna preporuka je bila da se organizu-
ju kampanje za podizanje svesti i marketinske kampanje
kako bi se gradani informisali o domacim proizvodima koji
su dostupni na trzistu. Razlozi za takav predlog su da
potro8acii dalje ne kupuju domace proizvode na zadovol-
javaju¢em nivou i da postoji uski asortiman domacih proiz-
voda. U cilju izdvajanja prostora za police potreban je $iri
asortiman domacih proizvoda koji zadovoljavaju zahteve
potro$aca. Jedan od maloprodajnih trgovaca €ak je izjavio
da sve dok ne postoji mali broj domacih proizvoda visokog
kvaliteta, trgovci na malo ne mogu nametnuti potroSac¢ima
da kupuju proizvode koji ne ispunjavaju njihove standarde
kvaliteta.

Druga preporuka bila je da vlada subvencioni$e sekundarni
plasman na policama za domace proizvode. Ideja je osig-
urati sekundarni plasman na police za domace proizvode i
subvencionirati plasman tako Sto ¢e se platiti 50% iznosa
zakupnine. Drugi razlog je to $to potro$aci nemaju infor-
macije o vrstama proizvoda koji su na raspolaganju. Druga
preporuka je bila da KKK stvori bazu podataka ili poslovni
direktorijum svih domacih proizvodac¢a na Kosovu. Katalog
bi pomogao potencijalnim potro$acima i investitorima da
dobiju informacije o proizvodacima koji posluju na Kosovu.

Prema predstavnicima PCO, s obzirom da je problematic-
no ometati tok trgovine na slobodnom trzistu, na slobodi
volje trgovaca je da da promovisu lokalne proizvode. Na
osnovu odgovora datih od PCO, malo je verovatno da ¢e
bilo koji zakoni koji direktno Stite domace proizvode biti
usvojeni jer bi to bilo suprotno ekonomiji slobodnog trzis-
ta. Bolja kontrola kvaliteta, bolja ambalaZa, promocije u
prodavnici, ¢este marketin§ke kampanje, konkurentne
cene proizvoda bi bili jedini format koji bi postigao pobol-
j8anje poloZaja domacih proizvoda.

4.4 INICIJATIVE ZAGOVOARANJA

Neki PCO su izjavili da su preduzimali zagovaracke incija-
tive, ali rezultati su minimalni. Na primer, KPK je odrzao
obuke zajedno sa austrijskim institutom za izgradnju
kapaciteta, pregovaranje i jacanje ugovornih procedu-
ra. Druga inicijativa za poboljSanje pregovaracke moci
domacih proizvodaca bila je moguénost u¢eséa na sajmov-
ima u zemlji i inostranstvu i organizovanje sajma “VERS”.
Sajam Ce biti organizovan svake godine i ima prostora
za poboljSanje u strukturiranju najbolje prezentacije za
proizvodace. Inicijative su bile sasvim dobre, ali problem
je Sto je znanje ste¢eno od svih ovih aktivnosti retko bilo
primenjeno u praksi. Neke druge organizacije su takode
vodile aktivnosti kao Sto su “Nedelja domacih proizvoda”
i “Kampanja na Made in Kosova’, a druga je organizovala
KPK, da bi se povecala svest potro$aca za domace proiz-
vode i promovisala domaca proizvodaca.

AmCham je 2011 god. zapoceo lobiranje za poseban zakon
koji se odnosi na kasnjenja u placanjima i ovaj zakon, koji
je nazvan Zakon br. 05/1-110 o kasnim isplatama u trgov-
inskim transakcijama usvojen je krajem 2016 god. PPSE je
u saradnji sa KPK i MTI nastavio sa inicijativom zagovaranja
0 Zakonu o kasnim isplatama organizovanjem konferencije
“Finansiranje ugovora i Kasna plac¢anja”, tokom koje je pos-
tojala posvecenost privatnog sektora i Udruzenja bankara
da po¢nu sa procesima zagovaranja o Zakonu o kasnim
isplatama. Kao rezultat ovih inicijativa, zakon je usvojenu
Parlamentu do krajem 2016 god.

Prema predstavnicima PCO, ne postoji puno toga $to bi
se moglo uraditi kako bi se u kratkom vremenskom peri-
odu poboljSao poloZaj domacih proizvodaca, a domaci
proizvodadi shvataju da u slobodnoj trzi§noj ekonomiji sa
sporazumima o slobodnoj trgovini vlade retko biraju poli-
tike koje mogu iskriviti slobodne trziste. Pored privatnih
izvrénih subjekata koji uglavnom koriste domaci proiz-
vodaci radi reSavanja ugovornih sporova, Privredni sud bi
bio najprikladniji organ odgovoran za neslaganja izmedu
proizvodaca i trgovaca na malo, ali nazalost zbog slabog
pravosudnog sistema na Kosovu to nije funkcionalno kao
Sto bi trebalo.
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5. Zakljucak

Razlozi za ve¢u mo¢ maloprodajnih lanaca su brojni. Prvo,
maloprodajni lanci su krajnja taka kontakta sa klijentom, a
krSenje ugovora sa njima znaci da proizvodaci gube kontakt
sa krajnjim kupcima. Drugo, veéina maloprodajnih lanaca
s kojima se razgovaralo (6 od 10) su zvani¢ni distributeri
uvoznih proizvoda. Distributeri, maloprodajne lance stavlja-
ju u jako snaznu poziciju u odnosu na domace proizvodace,
jer su motivisani da promovisu i prodaju proizvode koje dis-
tribuiraju tako Sto ¢e na taj nacin domaci proizvodaci biti na
vrlo nepovoljnom poloZaju. Osim toga, maloprodajni lanci koji
su distributeri dobijaju marketinske budzete za promovisanje
uvezenih proizvoda, tako da na taj nacin mogu promovisati
proizvode i ponuditi promocije u trgovini. Ovim se uvezeni
proizvodi postavljaju u prednost u odnosu na domace. Trece,
maloprodajni lanci na Kosovu funkcioni$u na oligopolistiCkom
trzistu poSto ima relativno malo maloprodajnih lanaca. Mali
broj njih se proSirio u svim opstinama u veoma kratkom vre-
menskom periodu. Postoje slucajevi kada je trgovac uspeo
da uspostavi 35 prodajnih mesta Sirom Kosova za manje od
5 godina. lako je konkurentsko rivalstvo veoma visoko medu
maloprodajnim lancima, dvoje njih je ipak uspelo da brzo rastu
i uspostavljaju 35 prodavnica Sirom Kosova. Sa tako velikom
bazom prodavnica obezbeduje se pregovaratka mo¢ malo-
prodajnog lanca. Konac€no, Sirok spektar uvoznih proizvoda i
relativno uski domet proizvoda predstavljaju drugi izvor snage
za maloprodajne lance.

NeuravnoteZena pregovaracka mo¢ stavlja domace proiz-
vodace u nepovoljan poloZaj prilikom pregovaranja o ugovori-
ma. Proizvodaci moraju da se slaZzu sa uslovima koje odreduju
trgovacki lanci ili rizikuju da izgube kontakt sa krajnjim kup-
cem. Uslovi koje maloprodajni lanci postavljaju proizvodacima
su: i) povracaji prodaje, ii) obimni popusti, iii) placanje prostora
za police, iv) poCetni depozit koji se drZi na ¢ekanju godinu
dana, v) ponuda promocije unutar prodavnice, vi) ponuda prve
znacke inventara besplatno, vii) vracanje proizvoda kojima je
istekao rok proizvodacu ili zamena istih proizvoda sa novim.
Svi postavljeni uslovi uti€u na negativnu profitabilnost proiz-
vodaca i samim tim i konkurentnost. Pored toga, proizvodaci
su se takode Zalili da trgovci na malo ne izvr§avaju pla¢anja
na vreme, $to na taj na¢in dovodi do problema poslovnih sub-
jekata sa likvidnoS¢u i kao rezultat toga poremecuje lanac
vrednosti.

Trgovci na malo, s druge strane, izjavili su da domadi proiz-
vodaci moraju biti kreativniji u marketingu, promociji i pako-
vanju svojih proizvoda. Prema trgovcima na malo, postojeci
proizvodaci, posebno mali, ne uskladuju pakovanje svojih

proizvoda sa preferencama kupaca, ve¢ umesto toga kopiraju
ambalaZu uvezenog proizvoda koji se najbolje prodaje. Ovo
negativno utice na prodaju proizvoda jer kupci primecuju da
ambalaZa nije autenti¢na za taj proizvod. Stavise, proizvodati
ne nude promocije u prodavnici niti organizuju zanimljive i
Ceste marketinske kampanje. Ovo je rezultat nedostatka
svesti u ime proizvodaga o vaznosti marketinga. Stavie,
domaci proizvodadi, posebno manji, nemaju finansijska
sredstva za organizovanje marketingkih kampanja. Stavise
domaci proizvodaci nemaju trzisna obavestenja u vezi sa svo-
jim ciljnim trzistem. Tako da svesni potreba i Zelja potroSaca.
Prema misljenju trgovaca i stru¢njaka iz oblasti, proizvodaci bi
trebalo posvetiti viSe vremena planiranju troSkova proizvodnje
i prodaje. Zbog nedostatka trziSne inteligencije, vecina proiz-
vodaca radi planiranje proizvodnje i trokova prodaje pogres-
no. Kao rezultat toga, proizvodaci na kraju ponude svoje proiz-
vode maloprodavcima sa malom marzama koji im ne pruzaju
prostor da ponude promocije u prodavnici. Jo$ jedan problem
sa domacim proizvodacima, prema re¢ima prodavaca, je dis-
tribucija. Trenutno, ve¢ina proizvodaca sami distribuiraju svoj
proizvod, $to stvara kasnjenja i operativne probleme kako za
proizvodacle, tako i za trgovce na malo. Jo§ jedan problem je
konzistentnost kvaliteta. Prema trgovcima na malo, trenutno
je vrlo mali broj domacih proizvoda konzistentan u kvalitetu.
Jedan od razloga za nedoslednost kvaliteta jeste nedostatak
kvalifikovanih domacih prehrambenih tehnologa.

Drugi razlog je to $to domaci proizvodaci i dalje nisu svesni
vazne uloge koju tehnolozi za hranu igraju u kvalitetu proiz-
voda. Jos$ jedan razlog je loSe planiranje troSkova proizvod-
nje i prodaje. Poslednji identifikovani problem je uska linija
domacih proizvoda koja mozZe biti rezultat nedostatka teh-
ni¢ke ekspertize i nedostatka potraznje na trzistu.

Trgovci na malo su takode prijavili da je odnos uvoznih proiz-
voda prema domacim proizvodima od 90% do 10%, a neki
proizvodi, kao §to su mlecni proizvodi i preradena hrana, ¢ine
25%. Razlog za takvu primedbu je da je linija proizvodnje tre-
nutno veoma uska. Ovaj rezultat je u skladu sa nalazima iz
izvjeStaja INDEP (2016) gde su ispitanici naveli da iz domacih
proizvoda uglavnom konzumiraju poljoprivredne i prehrambe-
ne proizvode. Ista studija je takode zaklju€ila da postoji uska
linija domacih proizvoda (INDEP, 2016).
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Sto se tige zakonodavstva, na Kosovu ne postoji poseban
zakon koji reguliSe odnos izmedu trgovaca i proizvodaca, pa
odnos izmedu dve strane nije strukturiran. Stavise, ne pos-
toji poseban zakon koji reguliSe nepostene poslovne prakse.
Trenutno, na Kosovu, komercijalno ponaSanje reguliSe se
Zakonom o unutra$njoj trgovini, Zakonom o konkurenciji,
Zakonom o privatnom izvr§nom postupku, Zakonom o obli-
gacionim odnosima i Zakonom o kasnim plac¢anjima u trgov-
inskim transakcijama. Ovi zakoni delimi¢no pokrivaju odnos
izmedu stranaka u razli¢itim fazama lanca snabdevanja, ali
nisu iskljucivo posveceni legalnom regulisanju odnosa B2B.
Zakoni adresiraju elemente o dizajnu ugovora, izvrSenju i za-
konskim procedurama Postojeci zakoni ne namec¢u kaznene
mere stranama koje se bave nepoStenim trgovackim pos-
tupcima. Nadalje, Zakon br. 2004/36 o konkurenciji i zakon
br. 03/L-229 o zastiti konkurencije uglavnom se bave domi-
nantnom trziSnom snagom.

Pregled literature pokazao je da su zemlje koje su ¢lanice EU
i zemlje iz regiona pocele da se formalno bave nepoStenim
trgovackim praksama u 2010 god. Metode koje preduzima
svaka zemlja su razli¢ite. Neke zemlje su izmenile Zakon
o konkurenciji kako bi regulisale pitanja izvan dominantnog
poloZaja, ili su bolje primjenjivale ugovorni zakon. Sa druge
strane, Rumunija je donela poseban zakon koji od maloproda-
jnih lanaca zahteva da stavljaju u svoje police 51% domacih
proizvoda. Medutim, EK je reagovala 15. februara 2017 god.,
trazeci hitan pregled zakona jer tvrdi da je zakon suprotan
principu EU o slobodi kretanja roba i slobode osnivanja (Ev-
ropska komisija, 2017). Hrvatska je izradila zakon o zabrani
NPP u prvom kvartalu 2017 god, koji zabranjuje sistemske
nepoStene reklame za zabranu sistemskih nepoStenih
poslovnih praksi koje Stete domacim proizvoda¢ima. Medu-
tim, Zakon se pregledava od strane Ministarstva poljoprivrede
kako bi se osiguralo da je u skladu s propisima EU o slobodi
kretanja roba. Osim toga, obim nacrta zakona je nejasan i st-
vara pravnu nesigurnost u pogledu tumacenja nakon njegovog
usvajanja. Situacija u Albaniji, Crnoj Gori, Makedoniji i Srbiji
sli¢na je onoj na Kosovu, gde je komercijalno ponaSanje reg-
ulisano zakonom o konkurenciji i trgovini.

Medutim, jedno ograni¢enje koje treba primetiti u pogledu
pregleda literature je da su sve zemlje koje su preduzele inici-
jative za regulisanje odnosa izmedu trgovaca i proizvodaca/
preradivaca u ranoj fazi implementacije i ne postoje konk-
retni rezultati ili lekcije za u€enje. Pored toga, tim Riinvesta
stupio je u kontakt sa zvani¢nicima iz Medunarodne komore
Bosne i Hercegovine, Privredne komore Hrvatske i Rumunske
medunarodne trgovinske komore, kako bi predloZio Skype
razgovore i dobio vi§e informacija o zakonskim merama koje
su preduzete u tim zemljama. Medutim, iako ih je tim Riinves-
ta kontaktirao tri puta, zvani€nici iz odgovarajucih zemalja su
odgovorili da nemaju vremena za organizovanje intervjua. Od
svih zvani¢nika u kontaktu, samo su zvani¢nici iz Privredne
komore Hrvatske poslali kratak dokument koji sadrZi kratke
informacije o Zakonu o zabrani nepostenih poslovnih praksi
u lancu snabdevanja prehrambenim proizvodima, a pruzene
informacije su odrazene u delu pregleda literature.

Prema tome, na osnovu nalaza inicijativa preduzetih u dru-
gim zemljama i na osnovu €injenice da je Kosovo potpisalo
sporazum o stabilizaciji i pridruZivanju, poseban zakon koji
namece kvote na maloprodajnim trzistima bi bio u suprotnosti
sa acquis communitaire i bio bi u suprotnosti sa sporazumima
o slobodnoj trgovini koji su potpisani od strane Vlade Kosova.
Umesto toga, zakon koji reguliSe direktno nepoStene poslovne
prakse bi pomogao u regulisanju i balansiranju mo¢i izmedu
maloprodajnog lanca i proizvodaca. U zaklju¢ku, odnos
izmedu proizvoda€a i trgovaca na malo nikako nije balansir-
an niti jednak u smislu mo¢i. Prodavci na malo imaju mnogo
viSe pregovaracke moci i oni mogu da koriste dodatnu snagu
u svoju korist. Ipak, treba napomenuti da domaci proizvodaci
moraju da rade na tome da obezbede konzistentnost kvaliteta
svojih proizvoda, da izdvajaju budZete za marketing, dizajnira-
ju zanimljivo pakovanje za svoje proizvode i rade na povec¢anju
svesti potroSaca o domacim proizvodima koji su u prodavnici.
Ako proizvodaci preduzmu te aktivnosti, potraznja za njihovim
proizvodima Ce se povecati i kao rezultat ¢e imati viSe prego-
varaCke moci. S druge strane, vlada treba da usvoji zakone
koji ureduju i reguliSu odnos izmedu proizvodaca i trgovaca
i obezbeduju da se nepoStene poslovne prakse jasno odrede
i regulisu.
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6. Preporuke

Odeljak preporuka podeljen je na dva dela. Prvi deo ¢e pred-
staviti preporuke o tome kako povecati potraznju i potro$nju
domacih proizvoda. Drugi deo preporuka pruza zakonske
mere koje treba preduzeti kako bi se sprecilo nepo$teno
trgovacko ponasanje maloprodajnih lanaca prema proiz-
vodacima/preradiva¢ima

SLEDECE PREPORUKE SE TICU
KONKURENTNOSTI:

1
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Prva preporuka se odnosi na marketing, pako-
vanje i planiranje troskova proizvodnje i proda-
je. Da bi se poboljSao marketing, pakovanje i
bolje planirali tro8kovi proizvodnje i prodaje,
proizvodacima su potrebne marketinSke obav-
eStajne usluge koje mogu pruziti poslovna
udruZenja u kojima su proizvodaci u¢lanjeni.
Trzidna inteligencija ¢e pomoc¢i domacim proiz-
vodacima da znaju ciljno trziste, da razumeju
njihove potrebe i znacaj pravilnog marketinga.
Pored dobijanja trZisnih podataka od poslovnih
udruzenja, domaci proizvodaci mogu ugovoriti
konsultantske kompanije koje nude pristupacne
prilagodene usluge. Druga alternativa bi bila da
mali proizvodaci dobiju mentorstvo od dobro
uspostavljenog biznisa koji organizuje kreativne
marketin§ke kampanje i dobro razume svoje
trZiSte. Ovi biznisi bi razmenili svoja iskustva
sa malim proizvoda¢ima i biti im mentor.
Domacim proizvodacima takode su potrebne
prilagodene konsultantske usluge za prodajne
strategije.

Druga preporuka se odnosi na distribuciju
domacih proizvoda. Domaci proizvodaci bi tre-
balo osigurati da svoje proizvode prodaju putem
distributera. Imati drugog partnera ili kompani-
ju koja distribuira proizvod omogucice proiz-
vodacu da se fokusira samo na proizvodnju i ne
brine o logistici distribucije. Na taj nacin ¢e se
obezbediti podela rada i distribucija proizvoda
uciniti efikasnijom i efektivnijom. Jedna alter-
nativa je da nekoliko kompanija uspostave
kompaniju za zajedni¢ku distribuciju koja bi bila
odgovorna za distribuciju proizvoda odredenh

kompanija. Druga alternativa je osnivanje
domace distributivne kompanije koja bi dis-
tribuirala samo domace proizvode. Ta kom-
panija bi bila odgovorna za pregovore sa malo-
prodajnim lancima i da osigura da proizvodi
budu postavljeni na prave tacke.

Tre¢a preporuka odnosi se na kvalitet i raz-
novrsnost proizvoda. Nekoliko proizvodaca ima
tendenciju da smanji kvalitet svojih proizvoda
i na taj nacin negativno utic¢u na prodaju nji-
hovih proizvoda. Jedna alternativa da se
obezbedi konzistentan kvalitet jeste da vlada
nudi institucionalnu podr8ku preduzec¢ima
obezbedivanjem grupe prehrambenih tehnolo-
ga koje bi domadi proizvodaci mogli da angazu-
ju. Druga alternativa je da Univerzitet u Pristi-
ni azurira nastavni plan i obezbedi da su na
domacem trzistu dostupni visokokvalifikovani
tehnolozi za hranu. Sa tehnolozima na puno
radon vreme, domaci proizvodaci bi mogli ne
samo da odrzavaju konzistentan kvalitet vec i
da diverzifikuju svoju liniju proizvodnje. Jo§
jedna alternative bi bila da se domacim proiz-
voda€ima organizuju posete za razmenu u
medunarodnim kompanijama gde bi mogli da
iskoriste iskustva drugih kompanija u odrza-
vanju konzistentnog kvaliteta.

Cetvrta preporuka se odnosi na maloprodajne
lance. Svi maloprodajni lanci koji posluju na
Kosovu mogu doprineti boljem plasmanu
domacih proizvoda tako $to ¢e ponuditi
odredenu koli€inu prostora za police na kojima
bi bili izloZeni novi domaci proizvodi. Takav
preferencijalni tretman za nove domace proiz-
vode ohrabrio bi proizvodace da diverzifikuju
svoje proizvode. Nadalje, maloprodajni lanci bi
trebali ponuditi viSe prostora za police sezon-
skimproizvodima. Stavie, trgovci na malo bi
trebalo da organizuju tematske nedelje gde bi
promovisali domace proizvode.



SLEDECE PREPORUKE SE TICU MERAMA
ZAKONODAVSTVA:

1

Zakon o trgovini, koji bi trebalo da bude prepisan
u potpunosti tokom 2017 god., treba da uvede
¢lanke koji jasno definiSu $ta su nepoStene
poslovne prakse u B2B odnosima i uciniti ih
nezakonitim. Stavie, zakon treba da uvede
zabranu zloupotrebe ponasanja od strane
ugovorne strane, narocito od strane stranke
koja ima znacajnu trzisnu mo¢ (na osnovu obi-
ma ili vrednosti prodaje). Da bi se osiguralo
sprovodenje zakona, Kosovska komisija za
konkurenciju i trgovinski inspektorat treba na-
dgledati primenu dobrih praksi.

Zakon o trgovini koji bi trebalo da bude prepisan
u potpunosti tokom 2017 god, treba da sadrzi
¢lanak koji primenjuje kaznene mere za tr-
govce koji se bave nepostenim trgovackim
praksama. Mere mogu biti u skladu s onima
koje su predloZzene u Hrvatskom Zakonu o
zabrani nepoStenih poslovnih praksi u lancu
snabdevanja prehrambenim proizvodima koji
¢e biti predstavljen u prvom kvartalu 2017.
godine.

Zakon o trgovini koji bi trebalo da se prepise u
potpunosti tokom 2017 god., treba da uvede
odredeni ¢lan koji zahteva od maloprodajnih la-
naca da reguliSu oznacavanje proizvoda na poli-
ci prema zemlji porekla. MTI je ve¢ podrzala i
delimi¢no finansirala kampanju “Made in Kosova”
koju je inicirala i organizovala KPK i ista praksa
se moze pratiti i prosiriti u buduénosti. Clanak
treba od svih prodavaca da zahteva jasno
oznacavanje polica gde se stavljaju domaci
proizvodi. Zakon takode moZe zahtevati od
domacih proizvodaca da stavljaju logo/pecat na
svoje proizvode koji jasno identifikuje domace
proizvode. Ministarstvo trgovine i industrije bi bilo
odgovorno za dizajniranje i odabir logoa u bliskoj
saradnji sa predstavnicima privrednih subjekata
i nakon usaglasavanja moze se Stampati u am-
balazi svakog domaceg proizvoda. Jedna opcija
za logotip bi bila “Made in Kosova™. Ova preporu-
ka je u skladu sa koracima preduzetim u Make-
doniji gde domaci proizvod ima jedinstveni logo
koji ih identifikuje. Medutim, sli€no Makedoniji,
kako bi dobili logotip, proizvodi moraju ispunja-
vati specificne zahteve. Na taj nacin logo nece
doprineti samo Sirem nacionalnom i medunarod-
nom priznanju, ve¢ Ce odrazavati i kvalitet proiz-
voda

Zakon o trgovini koji bi trebalo da bude prepisan
u potpunosti tokom 2017 god., trebalo bi da
obezbedi izgradnju struktuiranije saradnje
izmedu trgovaca i domacih proizvodaca/pre-
radivaca. To bi pomoglo da se izbegne oligop-
olno ponasanje maloprodajnih lanaca. Jo$
preciznije, zakon treba da standardizuje uslove
koje treba poStovati za prodajne popuste i
obimne popuste koji bi eliminisali upotrebu
arbitranih nametanja tarifa i cena od strane
trgovaca na malo. Preporucujemo da ove cene
budu niZe za nove proizvode.

Sekundarno zakonodavstvo novog zakona o
trgovini takode se moZe izdati za regulisanje
B2B praksi na Kosovu. Uredba bi mogla biti
posebno prilagodena regulisanju odnosa
izmedu trgovaca i proizvodaca.

U slucaju da novi zakon o trgovini ne ukljucuje
nepostene poslovne prakse, onda je jedna alter-
nativa da Zakon br. 2004/36 o konkurenciji i zakon
br. 03/L-229 o zastiti konkurencije se moze
proSiritiizvan dominantne trzi§ne moci. Zakoni bi
se mogli izmeniti kako bi regulisali nepoStene
poslovne prakse. Ova preporuka je u skladu sa
praksama koje koriste zemlje ¢lanice EU u borbi
protiv nepostenih poslovnih praksi. Da bi se osig-
uralo sprovodenje izmenjenog zakona, vlada bi
trebala dodeliti sredstva koja ¢e pomo¢i u jagan-
ju kadrovskih kapaciteta i vestina Kosovske
komisije za konkurenciju. Vlada Kosova na skupu
visokog nivoa o dijalogu izmedu Kosova i EU o
klju€nim prioritetima - Agenda evropskih reformi
obavezala se da ¢e unaprediti kapacitete organa
nadleznosti za konkurenciju i drzavnih organa i
osigurati da one po¢nu sa sprovodenjem svojih
mandata jer KKK nije funkcionalna ve¢ 3 godine.
Jacani kapaciteti bi omogucili KK da se suoci sa
eventualnim prituzbama domacih proizvodaca i
trgovaca na malo.

U slucaju da novi zakon o trgovini ne uklju€uje
nepoStene poslovne prakse onda je jedna alter-
nativa da se usvoji Zakon o zabrani nepostenih
poslovnih praksi u lancu snabdevanja prehram-
benim proizvodima ili B2B odnosima. Ova inici-
jativa bi bila sli¢na onoj koju je preduzela Hr-
vatska. Prema tome, Vlada Kosova treba da
pokusa da uci iz iskustva Hrvatske i usvoji zakon
na osnovu naucenih lekcija iz Hrvatske. Zakon
bi jasno naznadio Sta predstavlja nepravednu
poslovnu praksu i kaZnjava one koji se bave
takvim aktivnostima.
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Pripremiti nacrt i usvojiti Ugovorni zakon. Tre-
nutno Zakon br. 2011/04-L-077 o obligacionim
odnosima reguli$e pitanja vezana za ugovore.
Zemlje Evropske unije koriste ugovorni zakon
kao sredstvo za borbu protiv nepoStenih
poslovnih praksi. Zbog toga bi usvajanje zako-
na posebno o ugovorima pomoglo u borbi pro-
tiv nepostenih poslovnih praksi na Kosovu. Ova
preporuka je u skladu sa praksama koje koriste
zemlje Elanice EU u borbi protiv nepostenih
poslovnih praksi.

Ministarstvo trgovine i industrije moZe izme-
niti Zakon br. 05/1-110 o kasnim isplatama u
komercijalnim transakcijama, da bi klauzula
jasno definisala da ako Trgovinski inspektorat
ili Poreska uprava Kosova ustanove krsenje
zakona tokom kontrole, imaju pravo da pokrenu
prekr8ajni postupak. Ovo je sli€no Zakonu o
finansijskoj disciplini Makedonije br. 187/2013,
201/2014 i 215 koji propisuje da “ako Finan-
sijska inspekcija ili Uprava za javne prihode
utvrduju kr§enje Zakona u toku njihove redovne
ili vanredne kontrole, oni imaju pravo da
pokrenu prekrsajni postupak”. Zakon omogu-
¢ava nadzornim telima da pokre¢u prekrsajni
postupak u situacijama kada su zabelezili
kr8enje, bez obzira da li je poverilac podneo
tuzbu nadleznom sudu. Na taj nagin, treca
strana bi prijavila kadnjenja. Ovo je veoma neo-
phodno, jer vecina proizvodaca ne prijavljuje
kasnjenja zbog straha da ¢e rizikovati saradn-
ju sa trgovcima na malo. Alternativna opcija
za izmenu zakona je izrada i usvajanje admin-
istrativnog uputstva prema postoje¢em za-
konu gde bi se navele gore navedene tacke.
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Ministarstvo trgovine i industrije treba da usvo-
ji dugoroéni fond koji smanjuje kvartalne
Poslovne nedelje za domace proizvodace. Do
sada organizovane poslovne nedelje organizo-
vane su “Made in Kosovo”, kao i “Nedelja
domacih proizvoda” kojom upravlja KBA. Orga-
nizovanje poslovnih nedelja ili promotivnih
kampanja direktno bi povecalo svest potroSaca
za domace proizvode. Kampanje za podizanje
svesti koje organizuje vlada treba da budu du-
goroc¢ne kako bi se obezbedio odrzivi uticaj.
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S

okora svitrgavei namalosu napomenulida genertano,
odnosa uvoza prema domacim proizvodima je 90%
prema 10%. Prema predstavnicima PCO, odnos
uvoza | domacih proizvoda|e u korelaciji sa trenutnim
trgovinskim bilansom, 80% uvezenih proizvoda 1 20%
domacih proizvoda. Sto se tice specmcmh kategorija
kao Sto su obradeno voce | povrce I mlecni proizvodi,
procenat domaceg proizvoda kaji se moze naci u
prodavnicama moze da poraste na 20%
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