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Uvod

Dominacija ili mo¢ u lancu opskrbe odnosi se na moguénost jednog sudionika da utjece
na aktivnosti drugog ili svih ostalih sudionika u lancu. Dominacija u lancu se premjestala
kroz povijest s jednog sudionika na drugog. Sami poceci dominacije krecu od 1920-ih
godina, kada su proizvodaci zapoceli masovnu proizvodnju i postavili temelje ekonomije
obujma. U novije vrijeme, dominacija se prvenstveno odnosi na trgovce i distributere,
jer suvremena trziSta karakterizira jaka konkurencija i podjednake razine prodaje izmedu
proizvodaca. Kupci postaju sve manje lojalni brendovima proizvodaca te je na trziStu, od
1990-ih, doslo do globalnih konsolidacija, §to je uzrokovalo probitak nekolicine velikih
trgovaca. Izvor moci trgovaca proizlazi iz toga Sto su oni najblizi kupcu i to¢no znaju
njegove preferencije. Takoder, grade svoje kompetitivne prednosti na niskim cijenama i
racionaliziraju logistiku. Ukupni transakcijski troSkovi u lancu opskrbe su sve manji, Sto
je omoguceno modernim informacijskim tehnologijama. Danas je proizvoda¢ suocen s
razli¢itim zahtjevima kupaca i ovisan o informacijama u vezi kupaca koje moze dobiti od
trgovaca. Fenomen dominacije trgovaca moZze se posebno uociti u industriji maloprodaje 1
brze prehrane.

Zanimljivo je promatrati i izvor dominacije, koji moze puno reci o strategijama ostalih
sudionika, koji pokuSavaju ublaZiti utjecaj dominantnog sudionika. Trgovac moze imati
dominaciju nad trziStem radi svoje poslovne efikasnosti i jer posjeduje komparativne pred-
nosti pred drugim trgovcima, ili moze imati dominaciju u lancu opskrbe radi svoje jake pre-
govaraCke moci. Nekolicina velikih trgovackih lanaca, poput Wal-Marta, ima izraZene obje
dominacije. Tu je, kao prvo, iznimna operativna efikasnost, koja omogucuje odrZavanje ni-
skih maloprodajnih cijena. Ovakvi veliki trgovacki lanci posjeduju informacije o navikama
potrosaca, kretanjima proizvoda unutar lanca opskrbe, novim trendovima na trzistu i samim
time mogu iskoristiti svoju mo¢ za snizavanje cijena kod proizvodaca. Ovdje se javlja i pi-
tanje jake pregovaracke moci velikih trgovackih lanaca, koju imaju prema proizvodacima.
Moguénost dominantnih trgovaca da ugovaraju izrazito niske veleprodajne cijene uzro-
kuje rast veleprodajnih cijena koje proizvodaci namecu slabijim trgovcima. Marketinski
stru¢njaci nisu dali jasne odgovore na to, ima li navedena situacija pozitivne ili negativne
efekte na same kupce. Ono Sto znamo, jest da dominantan trgovac ne treba uvijek nega-
tivno utjecati na proizvodaca. SuocCavanje s dominantnim trgovcem u lancu opskrbe moze
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za proizvodaca znaciti da treba traziti alternativne strategije koje ¢e rezultirati pozitivnim
efektima. Neki proizvodaci razvijaju dobre poslovne odnose i grade dugoro¢nu suradnju
s dominantnim trgovcima. Takva suradnja pomaze im da smanje svoje troSkove poslova-
nja i bolje planiraju stanje zaliha. Dobar primjer je partnerski odnos izmedu Wal-Marta
1 poduzeéa Procter&Gamble, koji zajedno djeluju kao vertikalno integrirana zajednica s
obostranim koristima, uskladujuéi logistiku, marketing pa €ak i financije.

U ovom radu se promatraju modeli koji se sastoje od proizvodaca i dva trgovca, slabi-
jeg i dominantnog. Naglasak se stavlja na strateski odgovor proizvodaca, koji je suocCen s
dominantnim trgovcem u lancu i ne moze mu odredivati veleprodajnu cijenu. Dominantan
trgovac je sam odreduje i najceSce postavlja na vrlo nisku razinu, a pritom profitne marze
proizvodaca gotovo 1 ne postoje. Najbolji odgovor proizvodaca na takvu situaciju jest ver-
tikalni marketing u suradnji sa slabijim trgovcem u lancu. Vertikalni marketing odnosi se
na zajednicka ulaganja proizvodaca i trgovca u oglasavanje na lokalnoj razini. Takoder,
u radu se proucava problematika optimalne koli¢ine ulaganja u marketing i kakav utjecaj
oglasavanje ima na transfer potraznje izmedu trgovaca s obzirom na lojalnost, senzibili-
tet kupaca prema oglaSavanju i druge parametre. Razmatra se i mogucnost da proizvodac
suraduje s dominantnim trgovcem, umjesto sa slabijim, kako bi ostvario niZe troSkove pos-
lovanja. U zadnjem poglavlju rada, dan je osvrt na modele i relaksirane su neke pretpos-
tavke kako bi se doSlo do realnijeg modela, koji je prilagoden stvarnim trZiSnim kretanjima.
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Promjena odnosa moci u lancima
opskrbe

Sve do sedamdesetih godina 20.stoljeca proizvodac je dominirao u vrijednosnom lancu te
je jedini imao prevlast na trzistu i u distribuciji. Tijekom godina doslo je do strukturnih
promjena te je trziSte proizvodaca postalo podredeno trziStu kupaca. Kako su tijekom go-
dina kupci postajali sve manje lojalni odredenom brandu i proizvodacu, dolazilo je sve
¢eSc¢e do konsolidacije i jake konkurencije medu trgovcima na malo, koja je u konacnici
rezultirala stvaranjem nekolicine velikih, dominantnih trgovaca. Primjer trgovaca na malo,
koji su postali vrlo moéni nakon promjena na trzistu, su Wal-Mart, Toys R Us, McDo-
nalds 1 Home Depot. Brzina kojom su se dogadale promjene na trZiStu maloprodaje bila
je fenomen koji su proucavali mnogi ekonomski analitiari. Trgovci na malo zapoceli su
sa racionalizacijom troSkova, razvijanjem strategije logistike i distribucijom na globalnoj
razini. Upotrebom novih, sofisticiranih, tehnoloskih rjeSenja postali su moc¢niji od svojih
poslovnih partnera u lancu opskrbe.

U trziSno razvijenom gospodarstvu kooperacija dobiva sve veéi znacaj i smatra se go-
tovo jednako vrijednom kao 1 konkurencija. Neprestano se razvija i vertikalizacija, tj.
skradivanje kanala distribucije jer se mnoge trgovine na veliko i na malo spajaju. Takoder,
globalizacija je uzrokovala ulazak svjetskih trgovackih poduzeéa u pojedine zemlje. Tak-
vom centralizacijom velikih trgovaca na malo, sve se viSe potiskuje proizvodac, koji sve
teze utjeCe na prodajne uvjete. Do 2010.g. deset najveéih trgovaca na malo u SAD-u
ostvarilo je 70% ukupne prodaje, a taj isti postotak je deset godina ranije iznosio 30%. Is-
traZzivanja su pokazala kako distributeri proizvoda imaju jacu moc¢ kada postoji velika kon-
kurencija u maloprodajnoj industriji te je prodaja jednoliko raspodijeljena izmedu razli¢itih
proizvodaca u industriji. Dominantni trgovci na malo posvecuju posebnu pozornost oda-
biru svog asortimana, maksimalno ga prilagodavajuc¢i potrebama kupaca i postavljaju ni-
ske cijene kako bi osvojili Sto vecu bazu kupaca i stvorili trZiSnu mo¢ u odnosu na druge
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trgovce. Razlozi rastuce koncentracije trgovine leZze u tome Sto je proizvodnja sve vise
orijentirana na iskoriStenje proizvodnih kapaciteta Sto zahtijeva masovnu distribuciju, a to
pogoduje trgovcima na malo koji rade na principu ekonomije obujma. Razloge moZzemo
traZiti i u promjenama u demografskoj strukturi te navikama kupaca u potro$nji koje su
se izmijenile tijekom godina. Cimbenici koji su doveli do toga su poveéana mobilnost
kupaca, zaposlenost Zena i sve manje vremena za obavljanje kupnje, Sto zahtijeva Sirok i
dubok asortiman proizvoda na jednom mjestu. Takoder, razni autori isticu da je rijeC i o
opadajucem trendu u oglaSavanju i boljoj kvaliteti maloprodajnog menadZzmenta. Sada se
proizvodaci moraju potruditi da prodajom trgovini i suradnjom s trgovcima izgraduju svoje
konkurentske prednosti.

1.1 Vertikalni marketinski sustav

”Vertikalni marketing se definira kao sporazum o zajednickim postupcima u marketingu,
odnosno unutar pojedine funkcije marketinga, izmedu proizvodne i trgovacke razine. Re-
alizira se kao oblik suradnje izmedu pravno i vlasnicki samostalnih i neovisnih proizvodnih
i trgovackih poduzedéa.”! Marketinski kanal sastoji se od tvrtki koje su se udruZile u pos-
tizanju zajednickog cilja, a to je zadovoljenje kupaca i ostvarenje dobiti, te ovise jedna o
drugoj. Sudionici u kanalu se medusobno podrZavaju, ali i kontroliraju pri postizanju svojih
vlastitih i zajednickih ciljeva. Takav sustav postiZze uStede na osnovi svoje veliCine, snage
pregovaranja i eliminiranja dvostrukih usluga. ”Uzimajuéi u obzir suvremeno definiranje
shvacanja vertikalnog marketinga, moZzemo ga izraziti kao stvarnost koja pociva na spora-
zumijevanju na trziStu, a kao takvo predvida uskladivanje individualnih ciljeva marketinga
proizvodnog i trgovackog poduzeéa.”? Nastaje zbog jaceg razvoja marketinga unutar dje-
latnosti trgovine na osnovi jacanja trziSne snage krupnih trgovackih poduzeca te smanjenja
izravnog kontakta izmedu proizvodaca i potroSaca. On, takoder, sprecava dominaciju poje-
dine trZiSne strane, a time ne remeti vrijednost konkurencije. ~’Vertikalni marketinski sus-
tavi mogu se podijeliti na: korporativne (povezuju pod zajedni¢kim vlasniStvom uzastopne
razine proizvodnje i distribucije), administrativne (jedna strana dominira i upravlja Citavim
kanalom distribucije) i ugovorne. Kod ugovornih vertikalnih marketinskih sustava suraduju
tvrtke iz razli¢itih gospodarskih razina proizvodnje, trgovine ili distribucije, koje integriraju
svoje programe temeljem ugovora, kako bi postigle vece ustede 1 veci prodajni uspjeh, nego
Sto bi to mogle posti¢i samostalno. Postoje tri vrste ugovornih VMS-ova: dobrovoljni lanci
pod vodstvom trgovaca, dobrovoljne zadruzne grupe maloprodavaca i sustavi franSizinga
(maloprodavaci vodeni proizvodacem, veleprodavaci vodeni proizvodacem, maloprodavaci
vodeni drugim uspje$nim maloprodavacima).”

Ip, Dujak, Z. Segetlija, Novi vertikalni marketing proizvodaca i maloprodavaca, str.373
27. Sudarié, Vertikalni marketing kao model suradnje izmedu proizvodada i trgovine automobilima,str.95
37. Sudarié, Vertikalni marketing kao model suradnje izmedu proizvodada i trgovine automobilima,str.93
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Rastuca ponuda artikala i moguénost njihove lake supstitucije doveli su do ucestalijih
konflikata izmedu industrije i trgovine. Sve to je rezultiralo povoljnijim poloZajem trgo-
vaca na malo, $to je natjeralo proizvodace da na potrosace utjecu neposredno i organizira-
nije. Razloge za rast i Sirenje vertikalnih marketinskih sustava mozemo pronaci u visokim
fiksnim troskovima, opadaju¢im profitnim stopama, rastu¢oj kompleksnosti marketinskog
procesa, potencijalnim ustedama u koordiniranim sustavima te u nastojanju ¢lanova lanca
opskrbe da ostvare ¢im veci povrat na kapital. Proizvodaci sve ucestalije alociraju veéi dio
svog marketin§kog budZeta na prodajni marketing, promocije proizvoda u samoj trgovini i
kooperativno oglaSavanje s trgovcem na malo.

1.2 Reakcije proizvodaca na dominaciju trgovaca na
malo — primjeri iz prakse

Potreba za uvodenjem vertikalnog marketinSkog sustava dogodila se zbog strukturnih pro-
mjena u distribuciji 1 stalnog razvoja moci potraznje trgovine na malo. Moguénosti reak-
cije proizvodaca na takve izmijenjene odnose u distribuciji su: izravna prodaja krajnjem
potroSacu, jaca orijentacija na inovacije, diverzifikacija, izgradnja sustava fransizinga te ko-
operacija na stupnjevima proizvodnje. Tesco je engleski multinacionalni trgovac na malo,
drugi najveci na svijetu prema visini dobiti i prihoda, odmah nakon Wal — Marta. Tesco
je poznat po svojoj ogromnog bazi podataka o kupcima i njihovim kupovnim navikama.
Razvijen je model Clubcard, koji preko kartice lojalnosti, prikuplja informacije o svakoj
pojedinacnoj transakciji potrosaca. Na temelju tih informacija, slaZe se baza sa podacima,
koji se upotrebljavaju za stvaranje dugorocne lojalnosti kupaca i ciljane promocije. Osim
Sto imaju veliku koli¢inu podataka o svojim kupcima, trgovci na malo opéenito imaju malo
znanja o preferencijama potroSaca. Proizvoda¢ moze partnerskim odnosom s ovakvim tr-
govcem na malo pridonijeti jo§ efikasnijem iskoriStavanju baze podataka o kupcima. Tesco
je, na primjer, ograni¢en informacijama koje su sakupljene samo u njihovim trgovinama,
dok proizvodac vidi Siru sliku trziSta jer posluje s razliitim trgovcima. Na taj nacin se
povecava profitabilnost poslovanja i za proizvodaca, i za trgovca na malo.

Loblaw je najve¢i maloprodajni lanac u Kanadi koji ima snazne privatne marke 1 pro-
daje ih po vrlo niskim cijenama. Kako bi se mogli natjecati s ovakvim trgovcem na
malo, proizvodaci moraju konstantno uvoditi nove inovacije u svoje proizvode. U ovak-
voj situaciji, proizvodacu je najbolje ugovoriti partnerski odnos s trgovcem i ukljuciti se
u proizvodnju njegovih privatnih marki. Tako se moZe ostvariti ekonomija obujma i is-
koriStavanje proizvodnih kapaciteta. Takoder, proizvodac bolje upoznaje kategoriju pro-
izvoda u kojoj djeluje i stvara nove ideje za poboljSanje vlastitog proizvoda.

Najpoznatiji primjer dominacije trgovca na malo je Wal — Mart. Ve¢ u’90-im godinama
20.stolje¢a Wal - Mart je bio predvodnik u koriStenju informacijskih i tehnoloskih rjeSenja,
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prvenstveno EDI (Electronic Data Interchange) rjeSenja, koja omogucuju proizvodacima
1 trgovcima promptnu razmjenu informacija o proizvodima. Takoder, trenutno je trziSni
lider u koriStenju RFID (Radio Frequency Identification) tehnologije, koja donosi brojne
koristi svim uklju¢enim stranama. Njegov model orijentiranosti na niske troSkove pro-
dane robe uzrokovao je razne kontroverze. Kako je upravo taj troSak najveci u poslovanju
trgovca na malo, on ga pokuSava $to viSe minimizirati. Cesto se spominje superiornost
dominantnih trgovaca, koji radi svoje trziSne mo¢i mogu ispregovarati jako dobre uvjete
za kupnju proizvoda, zbog Cega se onda ti proizvodi preprodaju krajnjim potroSacima po
niskim cijenama. Wal — Mart je esto bio na meti udruga za zastitu malih proizvodaca zbog
svojih nametljivih tehnika u pregovorima s dobavljac¢ima pomocu kojih ostvaruje niske ve-
leprodajne cijene. Zbog postavljanja takvih uvjeta u ugovore, ponekad se potpuno istiskuje
marza dobavljaca. Proizvoda¢ moZe ovakvom trgovcu na malo ponuditi razliCite fakturne
popuste i poticati ga na rano plaanje i kupnju proizvoda unaprijed. Takoder, proizvodac
mora strateSki graditi dugoro¢nu suradnju i dobre partnerske odnose s trgovcem na malo.
Uz dobar logisticki sustav kakav ima Wal — Mart, proizvoda¢ moZe znacajno ustedjeti na
transportnim troskovima dostave proizvoda.



Poglavlje 2

Formiranje strateSkog odgovora
proizvodaca

Promatramo model u kojem se dominantan i slabiji trgovac na malo natjeCu u ostvari-
vanju prava na prodaju jedinstvenog proizvoda kojeg proizvodi samo jedan proizvodac.
Dominantan trgovac posjeduje mo€ utjecaja na veleprodajnu cijenu, a proizvodac odreduje
razinu veleprodajne cijene za slabijeg trgovca. Takoder, proizvoda¢ moZe utjecati na tran-
sfer potraznje s jednog trgovca na drugog. StrateSki odgovor proizvodaca sastoji se u tome
da se postavi viSa cijena za slabijeg trgovca na malo od one koju je odredio dominan-
tan trgovac. Za proizvodaca to znaci viSu marzu u lancu opskrbe sa slabijim trgovcem,
zbog Cega njih dvoje zajedno sudjeluju u oglaSavanju i promocijama proizvoda, kako bi
se potraznja preusmjerila na taj lanac. Nakon toga se koristi model strateSkog odgovora,
kako bi se odgovorilo na pitanje izvora moci dominantnog trgovca koji nudi izuzetno ni-
ske cijene proizvoda na trziStu. Svrha ovog modela je prikazati kako proizvodaci mogu
nauditi upravljati ovakvim asimetricnim odnosima u lancu opskrbe. Istrazivanja su poka-
zala kako proizvodac i slabiji trgovac na malo, kada se susretnu s dominantnim trgovcem,
imaju tendenciju suradivati kako bi poboljsali svoje pozicije. Prijetnju koju predstavlja
dominantan trgovac moZe se djelomi¢no ukloniti zajedni¢kim marketinskim inicijativama
izmedu proizvodaca i slabijeg trgovca. Tako proizvodac, svojom odlukom da sudjeluje u
samo odredenim marketinskim aktivnostima, daje strateski odgovor dominantnom trgovcu
na malo.

Model je postavljen tako da dominantan trgovac na malo odreduje svoju veleprodajnu
cijenu proizvoda, a proizvodac zatim odreduje neSto viSu cijenu za slabijeg trgovca, na-
kon cega krece u zajednickog oglasavanje svog proizvoda sa slabijim trgovcem. Na taj
nacin proizvodac potiCe veci broj kupaca na kupnju proizvoda od slabijeg trgovca, od ¢ega
ostvaruje i veCe profitne marze. Model, takoder, ne zanemaruje operativnu efikasnost do-
minantnog trgovca, zbog koje je on u moguénosti krajnjim potrosa¢ima ponuditi izuzetno
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niske cijene, vec se iz istog izolira jaka trZiSna snaga koju taj trgovac ima u pregovorima
sa proizvodacem. Tako se ostvaruje razlikovanje posljedica diktiranja odnosa u lancu ops-
krbe, od onih koje su proizasle iz operativne efikasnosti dominantnog trgovca. Podizanjem
veleprodajne cijene slabijem trgovcu, zbog Cega se direktno podiZe i maloprodajna cijena,
proizvodac potie na visSe cijene svojih proizvoda u cijelom lancu. Iz tog razloga su i
trgovci u mogucénosti ostvariti veée profitne marze od kupaca.

Proizvodacki viSak ocituje se u viSoj razini cijene koju proizvoda¢ namece slabijem
trgovcu. Kako bi proizvodac ostvario §to veci viSak, on koristi razli¢ite aktivnosti u svrhu
poticanja kupaca da kupuju viSe od slabijeg trgovca. Cesto se postavlja pitanje i kako
trgovci uspijevaju zadrzati cijene tako niskim. Jedan razlog se moze nadi u efikasnosti
obavljanja svoje djelatnosti od strane trgovaca, a ako gledamo odnos mo¢i u lancu ops-
krbe, niske cijene mogu biti posljedica toga Sto dominantan trgovac ima mo¢ diktiranja
uvjeta u lancu. Kroz model Ce se testirati hipoteza koja pretpostavlja da ako proizvodac
potpomaze slabijeg trgovca, tada dominantan trgovac koristi svoju jaku pregovaracku po-
ziciju, Sto izrazito utjeCe na postavljanje niske cijene proizvoda. S druge strane, ako se
proizvodac odluci ne poticati slabijeg trgovca, tada su niske cijene posljedica efikasnosti u
radu trgovaca.

2.1 Proizvodacevo odlucivanje o cijenama - pocetni
model

Formiranje strateSkog odgovora proizvodaca zapocCinje definiranjem modela u dvije faze
u kojem ce se prikazati njegove osnovne postavke. U ovom modelu u razmatranje uzi-
mamo industriju s dva trgovca na malo koji se natjeCu za proizvod proizvodaca koji je
jedinstven na trziStu. Proizvodac i dva trgovca igraju dvofaznu igru odluc€ivanja o cije-
nama, u kojoj proizvodac igra u prvoj fazi, a dva trgovca se nadmecu u cijenama u drugoj
fazi. Trgovce razlikujemo po tome moZe li im proizvodac proizvoljno nametati velepro-
dajnu cijenu svog proizvoda. Proizvodac nije u moguénosti direktno utjecati na velepro-
dajnu cijenu dominantnog trgovca (D). Sa wp > 0 ¢emo oznaciti veleprodajnu jedini¢nu
cijenu, koju proizvoda¢ naplacuje dominantnom trgovcu za svaku prodanu jedinicu svog
proizvoda. Pretpostavljamo kako je wp egzogeno zadana jer nas za sada ne zanima na koji
nacin dominantan trgovac donosi odluke, ve¢ samo proizvodac. Proizvoda¢ moze diktirati
veleprodajnu cijenu slabijem trgovcu (W) i to tako da odredi njenu jedini¢nu vrijednost wy,
na principu uzmi ili ostavi. Navedeni postupak odredivanja veleprodajnih cijena odvija se u
prvoj fazi igre. Dominacija u lancu opskrbe se definira kao moguénost trgovca da namece
vlastitu veleprodajnu cijenu. Mo¢ dominantnog trgovca da sam bira wp uzimamo kao
pretpostavku modela i ne otkrivamo razloge njegove dominacije, ve¢ se bavimo njegovim
ponasanjem s obzirom na dominantno stanje u kojem se nalazi. Nakon §to su promotrili
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PROIZVODAC
“‘D‘ “‘W
DOM]N:ANTAN - SLABILIIL
TRGOVAC TRGOVAC
pD pe
A 4
POTROSACI

Slika 2.1: Postavke modela.

proizvodacev izbor wy u prvoj fazi igre, trgovci istovremeno biraju maloprodajne cijene
proizvoda pp i py u drugoj fazi. Neka je k € (—o0, +00) koli¢ina novca koju proizvodac
ulaZe u marketing. Struktura modela prikazana je na slici.

Grani¢ni troSkovi oba trgovca su inicijalno jednaki nuli, cy = ¢p = 0. Takoder,
proizvodacev granicni troSak proizvodnje je jednak nuli. Bez smanjenja opéenitosti, pret-
postavljamo da su i fiksni troSkovi svih igraca jednaki nuli.

Potrosaci imaju razlicite preferencije pri odabiru trgovca kod kojeg kupuju proizvod.
Uniformno su distribuirani na intervalu [0, 1], tako da su slabiji i dominantan trgovac na
dva suprotna kraja intervala. Svaki kupac posjecuje samo jednog trgovca kojeg odabere 1
kupuje to¢no jedan proizvod. Put koji kupac mora prijeci da bi doSao do trgovca uzrokuje
mu transportni troSak kojeg oznaCavamo sa ¢t > 0, pomnoZen s duljinom puta. Trgovce
razlikujemo prema razlicitim karakteristikama, kao Sto su Sirina proizvodnog asortimana,
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lokacija i izgled trgovackog centra. 4

Neka x € [0, 1] obiljeZava lokaciju potroSaca i udaljenost iste od dominantnog trgovca
na malo. Uz dane maloprodajne cijene pp i py funkcija korisnosti potrosaca radi kupova-
nja proizvoda kod trgovca ovisi upravo o x-u i definira se kao

—tx— pp, =D
UG =4 PP f
Vot =x) = py, i=W

gdje je v > 0 bruto korist konzumiranja proizvodaceva dobra. Pretpostavljamo da je v
dovoljno velik tako da je i ukupna korisnost strogo pozitivna za sve moguce py, pp 1 X.

Pretpostavka 1. v > 11¢/2 + 2cw + cp)/3 + wp.

PotroSac koji se nalazi na lokaciji x bira trgovca i tako da maksimizira funkciju koris-
nosti. Indiferentan potrosac je lociran na x tako da je U (D; x) = U (W; x). Izjednacavanjem
dobivamo:

v—tx—pp=v—-(1-=-X1-py
—2ﬁ+t:pD—pW

_ 1 -
x=—+pW Pp

2 2t
Uzimanjem gp = X1 gy = 1 — X slijede izrazi potraZznje za proizvodom dominantnijeg i
slabijeg trgovca:
LoPizPii powiiz
2" Ty T
Dobiti slabijeg i dominantnog trgovca dane su sljede¢im izrazima:

qi =

mp = (Pp — Wn)qp

mw = (Pw — Ww)qw

U modelu se radi o dinamickoj igri s potpunom informacijom. Igraci, proizvodac i trgovci,
donose odluke sekvencijalno, igra¢ koji je na potezu zna sve prethodne poteze te su poz-
nate sve isplate. Takvu igru rjeSavamo metodom inverzne indukcije. U drugoj fazi igre
istovremeno maksimiziramo dobiti oba trgovca na sljedeéi nacin:

omp _ omy

dpp dpw

“Funkcija potraZnje je odredena fiksnim brojem potrosaca.
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Uvstimo funkcije potraznje i dobivamo:

Pw — Pp

2t)

1
ﬂD:(pD_WD)*(§+

Deriviramo po pp 1 izjedna¢imo s nulom:

I pw-rpp 1
I S — ——)=0
>t T3, +(pp —wp) *( 2t)
Pw—DPp Pp—Wp 1
- =—=/ %2t
21 2t 2
—2pp = -1 = pw —wp
I+ pw+wp
Pp=——F——
2
Analogno se dobije:
t+ pp+wy
Pw=#

Uvrstavanjem jednog rjeSenja u drugo dobivamo najbolje odgovore trgovaca, koji su zadani
kao funkcije veleprodajnih cijena:
2Wi

W‘
P?(WW;WD)=I+T+?j,i:D,W;iij

Takoder, optimalne funkcije potraznje su:

" . _ 1 Wi Wj
q; Ww;wp) = 37 6 + 6r
Ako pogledamo optimalne maloprodajne cijene, vidimo da povecanje veleprodajne cijene
slabijeg trgovca wy vodi povecanju maloprodajnih cijena pp i py. MoZemo reci da je wy
marginalni troSak slabijeg trgovca pa njegov rast uzrokuje povecanje py. Nakon Sto domi-
nantan trgovac uoci da je doSlo do povecanja veleprodajne cijene wy, on strateski predvida
povecanje py pa sukladno tome povisi i pp. Navedeno rezultira time da proizvodac utjece
na povecanje obje maloprodajne cijene, iako diktira veleprodajnu cijenu u samo jednom
kanalu lanca opskrbe, 1 to u onom sa slabijim trgovcem.
Sada se vra¢amo na prvu fazu u kojoj proizvodac bira veleprodajnu cijenu wy, kako bi
maksimizirao svoju dobit, koja je dana sljede¢im izrazom:

=D ,W;i#j

Tm(Ww; Wp) = Wwqw + Wpgp.

On odlucuje o veleprodajnoj cijeni wy i pritom uzima u obzir optimalna rjeSenja dobivena
u drugoj fazi igre. Optimalno rjeSenje za proizvodaca nalazimo rjeSavanjem problema
maksimizacije iz prve faze igre.
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Propozicija 1. Uz egzogeno zadanu razinu veleprodajne cijene wp > 0 i uzimanjem u ob-
zir Pretpostavke 1. dobivamo:

: . S 3t
1. Proizvodac slabijem trgovcu namece veleprodajnu cijenu wy, = wp + —.

v 2

2. Trgovci formiraju maloprodajne cijene py; = 2t + wp, pj, = % + wp.

.. . . v Lok s _ 9t _sxx _ 3t
3. Dobiti trgovaca i proizvodaca su: my, = g,y = 5,7, = 5 + Wp.

Dokaz. lgrac 1, proizvodac, je racionalan i on Zeli preduhitriti igrace 2, trgovce, pa u prvoj
fazi igre rjeSava problem maksimizacije svog profta koji je zadan:

1 w w 1 w w
1. ;Wp) = ST 2 % o
Tl wn) =k (G =g g ) T G e )
oy,
T :0
6wW
1 Ww Wp 1 Wb
1 ww —)+ =2 =0
ww _wp _ 1
3¢ 3r 2
+3t
Wy = Y
w=WbD 2

Navedena optimalna veleprodajna cijena je jedinstveno rjeSenje problema maksimi-
zacije jer vrijedi:
0y, -1
—=—<0
oww)*> 3t
Sada uvrStavamo wj; u najbolje odgovore trgovaca:
pPwWyiswp) =t + TW + ?D

. w 2 3t
p*W(WD):t+?D+§*(WD+5)

2
p*W*(wD):2t+%+§*wD

Pw(wp) =2t +wp
% s 2WD Wiy
pD(WW;WD) =7+ T + Tw
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3t/2 + wp 2wp
+

pp(wp) =t +

3 3
PpWp) = ) +Wp
L . . . L ow W
Isto radimo i s funkcijama potraznje: g:(wy;;wp) = = — — + —

3 2 6t 6t
t
i=D,W,i# juvrstimo wy;, = wp + 5 Dobivamo: gy, = 1/4 te gy = 3/4.

3. Dobiti u ravnoteZi dobivamo tako da uvrstimo ishod inverzne indukcije (**).

my = (Pw — ww)dw
3t 1
ﬂ$:(2t+wD—wD—5)*Z
t

ﬂ;‘t:g
mp = (Pp —Wp)p
. 3t 3
p :(WD+§—WD)*Z
9
)

= > witgi=D,Wii#

= >x<3+( +3t)>x<1
m =W RGPy

3t
7T;kn*:§+WD

ok

Tp

O

Iz ove propozicije moZemo izvuéi zakljucak da u ravnoteZi proizvodac postavlja ve-
leprodajnu cijenu wj, tako da bude veca od egzogeno dane veleprodajne cijene wp. U
obrnutoj situaciji proizvodac¢ bi puno teZe utjecao na maloprodajne cijene. Za njega bi to
bilo povoljno jedino ako bi niZe maloprodajne cijene utjecale na znaCajan porast prodaje
njegovog proizvoda. Medutim, kako mi promatramo fiksan broj kupaca, u ovom modelu
proizvodac nema koristi od niskih maloprodajnih cijena. Takoder, moZemo vidjeti da kako
je wj, > wp, slijedi da je pj; > pj;. Rezultat toga je da se proizvod ve¢inom prodaje kroz
kanal dominantnog trgovca. Iz tog razloga dominantan trgovac ima veéi udio na trzistu, a
proizvodac bi preferirao obrnutu situaciju. Kada bi slabiji trgovac imao veci trzisni udio,
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proizvodac bi imao vece profitne marze i1 viSe bi zaradio. MozZemo zakljuciti da u ovoj
situaciji proizvodaC ima interes suradivati sa slabijim trgovcem u razli¢itim marketinSkim
aktivnostima, kako bi potaknuo kupce da odaberu slabijeg trgovca nad dominantnim.

2.2 Model suradnje proizvodaca i slabijeg trgovca

U prethodnom odjeljku vidjeli smo da, kada u lancu opskrbe postoji dominantni trgovac,
tada proizvodac ostvaruje vece profitne marze u kanalu sa slabijim trgovcem. Kada bi
proizvoda¢ imao mogucnost utjecaja na potrosacev izbor trgovca, tada bi on pokusao us-
mjeriti potroSace na slabijeg trgovca. U ovom poglavlju proSirujemo prethodni model
tako da dopuStamo da se proizvoda¢ ukljucuje u marketinSke aktivnosti zajedno sa sla-
bijim trgovcem kako bi ostvario Sto vecu potraznju u kanalu s ve€om profitnom marzom.
Ovakvo prosirenje modela nam daje odgovor na pitanje u kojoj mjeri bi se proizvodac
trebao ukljuciti u marketinSke aktivnosti da bi imao koristi od toga. Takoder, moZemo
iskoristiti ovaj model da bismo procijenili kako neki industrijski parametri, npr. diferen-
cijacija medu trgovcima, utjeCu na mogucnost promjene potroSaceva izbora trgovca kod
kojeg kupuje proizvod.

Pretpostavimo da u prvoj fazi igre proizvoda¢ moze investirati neku koli¢inu novca
u marketinSke aktivnosti koje poticu kupce da kupuju proizvod kod odredenog trgovca.
Oznadimo sa k € (—oo, +00) 1znos novca koji proizvodac ulaze u marketing. Ako je k > 0,
proizvodac investira iznos k kako bi potaknuo kupce da kupuju kod slabijeg trgovca. Su-
protno, ako je k < 0, proizvodac ulaze —k kako bi potaknuo kupce da kupuju kod do-
minantnog trgovca. Neka je A(k) komponenta potroSaceve funkcije korisnosti koja mjeri
stupanj naklonjenosti potrosaca odredenom trgovcu. Ako je A(k) > 0, tada potrosaci stjecu
dodatnu korist ako kupuju kod slabijeg trgovca. Ako dodamo komponentu A(k) u model,
funkcija korisnosti sada izgleda:

Ui x) = v —A(k)]l[k<0] —tx— pp, i=D
ST AW Ly — 1L -0 = pus =W

gdje je

-0V—k, k<O

stim da je 6 > 0, a 1 je karakteristiCna funkcija koja poprima vrijednost 1 kada vrijedi
uvjet iz zagrade, a 0 inace. Parametar ¢ je pokazatelj osjetljivosti kupaca na oglaSavanje.
Pretpostavljamo da ¢ nije jako velik, $to znaci da proizvoda¢ ne moZe uloZiti toliko veliku
koli¢inu novca u marketing da bi baS sve kupce potaknuo da kupuju samo kod jednog
trgovca.

A — {5%, k>0
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Pretpostavka 2. 18t > §°

Ova pretpostavka nam osigurava da problem maksimizacije proizvodaceve dobiti ima
unutarnje rjeSenje.’ A(-) je po definiciji takav da prikazuje opadajuée prinose na opseg.
Za odredeni nivo oglasavanja k # 0, neki kupci e promijeniti svoje potrosacke navike i
time trgovca kod kojeg kupuju proizvod, Sto ¢e rezultirati promjenom u maloprodajnim
cijenama. Na primjer, ako je k > 0, slabiji trgovac pove€ava svoj trziSni udio. Kako bi
zadrzao odredeni broj kupaca u svojim du¢anima, dominantni trgovac mora jo$ vise sniziti
maloprodajnu cijenu proizvoda, dok je slabiji trgovac moZe i povecati.

Za daljnju analizu modela uzimat ¢emo da je k > 0, jer ako je k < 0 tada dominantan
trgovac joS viSe povecava svoj udio na trziStu, a to je situacija slicna onoj koju smo vidjeli
u poc¢etnom modelu. Takoder, ako je k = 0 tada nema transfera potraznje izmedu trgovaca
1 to je upravo na$ pocetni model. Sada traZzimo rjeSenje igre u kojoj proizvodac suraduje sa
slabijim trgovcem u marketinskim aktivnostima. U prvoj fazi igre proizvodac odlucuje o
veleprodajnoj cijeni koju postavlja slabijem trgovcu wy, ali i o koli¢ini novca k koju ulaze
u marketing. U drugoj fazi trgovci istovremeno odluuju o maloprodajnim cijenama, a
veleprodajna cijena dominantnog trgovca, wp se 1 dalje smatra egzogeno danom. Kada bi
gledali indiferentnog potrosaca, imali bi sljedecu jednakost: U (D;x) = U (W;x), iz Cega
slijedi (uz k > 0):

v—itx—pp=v+Ak)—tl-X)— pw
—2tx = A(k) — pw+ pp —t
1+ (pw — pp) = Ak)
2t
Uzimanjem gp = X1 gy = 1 — X slijede izrazi potraznje za proizvodom dominantnijeg i
slabijeg trgovca:

X =

t+ (pw — pp) — Alk)

4o

2t
g = 1 1P =Po) = AK)
2t
_ 1= (pw—pp) +AK)
qw = 27

RjeSavamo prvo drugu fazu igre u kojoj trgovci maksimiziraju svoje dobiti odlucujuci o
maloprodajnim cijenama:

>Unutarnje rjeSenje se karakterizira kao optimalno rjeSenje, koje se nalazi na tangenti dviju krivulja
na grafu, a pojavljuje se kod problema optimizacije s ograni¢enjima. Postojanje unutarnjeg rjeSenja nam
sugerira da male promjene u ograni¢enju nece promijeniti optimalno rjeSenje. Ako problem maksimizacije
dobiti ima unutarnje rjeSenje, tada je dovoljno promatrati samo uvjete prvog reda.
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e Dominantan trgovac
mp = (Pp — Wp)4p
t+ (pw — pp) — A(k)
2t

mp = (pp — wp) *

Oonp

Opp

1+ (pw — pp) — A(k)
2t

—_1 % pp = —_1 +A(k)_pW_WD

t 2 2t

_ 1+ pw +wp — A(k)

2

=0

-1
+(pD_WD)*(Z):O

Pp

e Slabiji trgovac
w = (Pw — Ww)qw
1= (pw = pp) + Ak)
2t

w = (pw — ww) *

ony

opw

t — (pw — pp) + A(k)
2t

L O OL ) PRl

t 2 2t

_ 1+ pp+ww+AK)

2

=0

-1
+(pW_WW)*(2_t):0

Pw

Nakon §to su trgovei medusobno promotrili izbore maloprodajnih cijena dobivamo naj-

bolje odgovore druge faze igre:

t+ pp +wy + AKk)

r+ > + wp — A(k)
Pp = >
2 - Ak
pE=t+ Wp + Ww (k)
3
t — Ak
+ +pW+;VD ()+wW+A(k)
Pw =

2
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N 2ww + wp + Ak)
=r+
Pw 3

Takoder, optimalne funkcije potraznje iz druge faze igre su dane sljede¢im izrazima:

_ I+ (pw — pp) — A(k)

4p 7
2 Ak 2 - Ak
gy Dwtwp ()—(t+ Wp + Ww ())—A(k)
. _ 3 3
dp = 77
*_1 A(k)  ww —wp
=757 "¢ 6t

te analogno

RjeSenje problema maksimizacije dobiti proizvodaca je prva faza igre. Uzimajuci da je
wp egzogeno dana veleprodajna cijena, proizvodac odlucuje o wy 1 k, uz optimalna rjeSenja
dobivena u drugoj fazi igre. Dobit proizvodaca se u ovom modelu definira
T = Wwqw + wpqp —lk|. RjeSenje prve faze igre uz k > 0:

1 Ak) wp—w 1 Ak) wy—w
ﬂm:WW*(§+ 6(t)+ D6t W)+WD*(§— 6(t)+ W6t D)—k
on,,
Zm _
8WW

1+A(k) + Wp — Ww
61 61
Ww —Wp 1 A(k)

3t 3t 2 6t

-1 w
Hwg () + 2 =0

* o — g + Iik)
Yw T Wb =5 T
on,,
" —0
Ok
wiwA (k) ~ wpA' (k) 1=0
6t 6t

1 .,
514 (K (ww —wp) =1

6
A'(k)

Wy —Wp =
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Propozicija 2. Uz pretpostavke 1 i 2 strateski odgovor proizvodaca u modelu suradnje u
marketinskim aktivnostima sa slabijim trgovcem daje sljedeca rjeSenja u stanju ravnoteZe:
1. Kolic¢ina koju proizvodac ulaZe u marketing je k* > 0 tako da vrijedi

g = [0 —wo) (36 Y
B 12¢ - \24r-62)

2. Proizvodac slabijem trgovcu postavlja veleprodajnu cijenu koja je veca nego u pocetnom
modelu

, 3r+5«/1? 362
=3+ =

24t - &2
’ 361 — 267
*D_(24t—62 )HWD <Pp
4. Dobiti proizvodaca i trgovaca su: my, = 2t(24t 52)2 T, = ZI(;Z:(‘; )2, T, = 249[’_2 =+ Wp
Dokaz. 1. Primijetimo da za k > 0 vrijedi A’ (k) = vt base optimalno rjeSenje prve faze

6t 12¢Vk

——, moze zapisati kao wj, — wp =
Ak P woWp =T

igre dobiveno derivacijom po k, wj, —wp =
Tada vrijedi:
S(Wy, = wp) S(wyy, = wp) |
= kg< =l
\ 12t - [ 121

Sada umjesto W*W - wD uvrstimo optimalno rjesenje prve faze igre dobiveno derivacijom
A
po Wy, Wy, —wp = 3 + (k) . Dobivamo:

-2
p:5%+@?1:

12t 24t

53t + o Vi) |
B 24¢

315 + 62 x/Fr

2 %
L (o o+
24¢

= (24t — &%) Vk* = 315

o310 2
“\24r -2
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2. Za izraCun veleprodajne cijene slabijeg trgovca u ravnotezi, raspiSemo A(k) = 6 Vk* 1
uvrstimo k* iz 1. :

. 3t Ak)
Wy —Wp = —+ ——
weTP T T
o 3t 3124t — 6°) + 3162 3612
= + k* = + + +wp = ———=+wp.
Wiy =W \/_ R 2(24z—52) 2041-02) P T 24— P

3. Maloprodajne cijene trgovaca takoder dobivamo uvrstavanjem odgovarajucih optimal-
nih rjeSenja za k" iz 1. i wj, iz 2. ..

2wy, + wp .\ 5 Vk*
3 3
361 3t6
P Gar—g e 6(24t—62
3 3
2412 . 5t
24t — 6% 241 — 6
487
241 — 62

pw =1+

)

pW:t+ + wp

+ wp

N 2wp+wy, 6 Vk*
3 3
361> 3t
b gy 20 two 2wy T
3 3
1242 &%t

=t+ - +
Pp 2r—o2 24r—52 P

i 36t — 26*
Po =1 g g )T

4. Da bismo izracunali dobit proizvodaca i trgovaca u ravnotezZi, moramo prvo odrediti

optimalne koli¢ine potrainje. Kolic¢ine potraznje smo ve¢ racunali u drugoj fazi igre i

Ak - 1 Ak -
dobili smo gy = 5 + 6(t) L 6tWW te gp = 3 ®) + W WD gada moramo

t
izraCunati optimalne vrijednosti, a to ¢emo napraviti tako da uvrstimo k" iz 1. 1wy, iz 2..
Nakon toga racunamo optimalne dobiti.

)

. 1o sVike wp—wy,
dw =5 + +
2 61 61
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5 3t 367
1 24t —62) WP T o2 T WD
qw =5 * +
2 6t 6t
. or
W= o=y

Dobit slabijeg trgovca u ravnotezi, nakon Sto je suradivao u marketinSkim aktivnostima s
proizvodacem:

Ty = (Pw — W)y
. 481 361 6t
w = (24z—52 RN Yray s _WD) 2418
. 127 61
W -8 24162

6r \
=0
w (24t—62)

.1 6\/§+w;},—w0

=757 "¢ 61
6( 316 ) 3672
L1 24t - 82) a_g TWPTWD
=7~ 61 " 61
. 18t-¢7
D=4 s

Dobit dominantnog trgovca u igri suradnje slabijeg trgovca 1 proizvodaca:

np = (pp — Wp)dp

. 36t2—2t(52+ 18t — 6°
Ty =|\—]/—/——— Wp — W * —
D=\ 241 - 82 PP 24— 52
- 18t — 62 Y
=
P 24t — 62

Na kraju raCunamo 1 dobit proizvodaca u ravnotezi. Takoder, uzmemo u obzir da pro-
matramo situaciju kad je k > 0 1 uvrStavamo optimalna rjeSenja.

* % % %
T, = Wpqp + Wy Gy — k

. 18-6°) (_362 61 35\
T =W w * —
m= TP\ —s2) |\ 24r—02 " P) 24r—52 \241— o2

. 2161 — 9£257 912 .
w =
P 4r— g2 241- 82

Wp
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Sto mozemo zakljuditi iz igre suradnje izmedu proizvodaca i slabijeg
trgovca?

2
U prvom dijelu navedene propozicije vidimo da je k* = %) . U modelu smo pret-
postavili da je transportni troSak # > 016 > 0, tj. brojnik je strogo pozitivan. Takoder,
Pretpostavka 2. nam daje 18¢ > ¢2, §to znaci da je i nazivnik strogo pozitivan pa za-
kljuc¢ujemo da je u ravnotezi sigurno k* > 0. Time smo potvrdili da se proizvodacu isplati
ulagati u marketinske aktivnosti i podupirati vecu potroSnju kod slabijeg trgovca. 1z drugog
dijela propozicije vidimo da ¢e upravo zbog ulaganja u marketing, proizvodac profitirati
jer ¢e nametati viSu veleprodajnu cijenu slabijem trgovcu. Treéi dio propozicije nam po-
kazuje da e sve to rezultirati viSom maloprodajnom cijenom slabijeg trgovca, koji si sada
moze dozvoliti rast cijena jer se suocava s veCom potraznjom. Suprotno ¢e se dogoditi kod
dominantnog trgovca, koji ¢e sniziti maloprodajnu cijenu kako bi ostao konkurentniji na
trziStu i povratio dio izgubljenog trziSnog udjela. Razlika izmedu maloprodajnih cijena se
povecava ulaganjem u marketing. Takoder, moze se provjeriti da vrijedi 7, > 7", tj. dobit
proizvodaca je veca u igri suradnje, nego u po¢etnom modelu nesuradnje. To se objasnjava
¢injenicom da proizvodac sada ima vecu strateSku mo¢ i slobodu odlucivanja. Takoder, vi-
dimo da ako proizvoda¢ ima mo¢ utjecaja na potroSaca i na njegov izbor trgovca kod kojeg
kupuje proizvod, sam proizvodac Ce se lakSe mo¢i suociti s dominantnim trgovcem. MozZe
se pokazati da je dobit slabijeg trgovca veca u igri suradnje, dok je dobit dominantnog
trgovca manja, 7y, >y, i, < 7.

MoZemo primijetiti da su i u ovom modelu maloprodajne cijene dominantnog trgovca
niZze nego kod slabijeg trgovca. Iznimno niske cijene karakteristicne su za dominantne
trgovce i u praksi, Sto se mozZe vidjeti na primjeru Wal-Marta. Zasad joS pretpostavljamo
da su grani¢ni troSkovi prodaje jednaki za oba trgovca, medutim u praksi je vjerojatnije
da dominantan trgovac ima poprili¢no niZe grani¢ne troskove. U ovom modelu smatramo
da je sposobnost dominantnog trgovca, da jos vise snizi maloprodajne cijene, iskljucivo
rezultat njegove jake pregovaracke moci.



Poglavlje 3

Relaksacija pretpostavki i proSirenje
modela suradnje

Model suradnje, koji je predstavljen u prethodnom odjeljku, zasniva se na strateSkom od-
govoru proizvodaca koji se u kanalu opskrbe suocava s dominantnim trgovcem jake pre-
govaracke moci. Dominantan trgovac diktira veleprodajnu cijenu, a reakcija proizvodaca
na tu situaciju je poticanje konkurencije izmedu trgovaca u kanalu. Suradujuci sa slabijim
trgovcem u kanalu u obliku razli¢itih marketinskih kampanja, proizvoda¢ moze utjecati
na premjesStanje potraznje s dominantnog trgovca na slabijeg. U ovom poglavlju osvrnut
¢emo se na nove strateSke odgovore proizvodaca kada dolazi do promjena u industriji u
kojoj djeluje.

3.1 Lojalnost potrosaca odredenom trgovcu i osjetljivost
prema oglasavanju

U ovom odjeljku zanima nas koji parametri u modelu suradnje utjeCu na lojalnost kupaca
prema odredenom trgovcu i u kojoj mjeri proizvoda¢ moze premjestati potraznju ukoliko
odluci oglasavati proizvod. Pitamo se bi 1i strateSki odgovor proizvodaca bio veci/manji,
ako su potrosaci jako lojalni samo jednom trgovcu te kako bi to moglo utjecati na njihovu
osjetljivost prema oglasavanju. Vracamo se na Propoziciju 2. i istraZzujemo kakav utjeca]
na rjeSenja u ravnotezi ima mala promjena u parametrima 7 1 6. Velika vrijednost od 7 (tran-
sportni troSak) mozZe znaciti da su kupci poprilicno lojalni samo jednom trgovcu. Razliciti
su uzroci velike lojalnosti kupaca trgovcu; to moze biti blizina lokacije, dobra usluga u
trgovini ili sam izgled i opremljenost trgovine. MoZe se pokazati da se koli¢ina novca
uloZena u marketing povecava kako se smanjuje parametar ¢. Sto je parametar ¢ maniji,
kupci su manje lojalni pa je na njihov izbor moguce utjecati u ve¢oj mjeri. U tom slucaju,

22
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u nasem modelu suradnje proizvodac ulaZe viSe novaca u marketing i pokuSava premjestiti
potraznju na slabijeg trgovca, tj. u kanal koji mu donosi vecu profitnu marZzu. Parame-
tar lojalnosti ima dva suprotna efekta na veleprodajnu cijenu wy. Sto su kupci vise lojalni
odredenom trgovcu, slabiji trgovac, iako postavlja sve visSe maloprodajne cijene, ne€e puno
izgubiti na trZziSnom udjelu. Iz tog razloga, proizvodac je u mogucnosti odrediti velepro-
dajnu cijenu wy dovoljno visoko, a da to pritom ne utjeCe Stetno na slabijeg trgovca. S
druge strane, $to je lojalnost manja, proizvodac je sve manje efikasan u transferu potraznje
na slabijeg trgovca i viSe mu nije u stanju nadoknaditi gubitke zbog visoke veleprodajne
cijene wy. Kada vrijedi 12¢ > 6> dominira prvi efekt parametra lojalnosti i wy, raste kada
raste i #. Pokazat éemo da u slucaju 18¢ > 6° > 12¢ dominira drugi efekt, tj.wy pada kada
raste £. Slicno razmiSljanje se moZe primijeniti i na parametar 6. Niska vrijednost od ¢ bi
oznacavala situaciju u kojoj zajedni¢ke promocije i oglaSavanje ne mogu puno utjecati na
odluku kupca kod kojeg trgovca ¢e kupiti proizvod. Mali ¢ znaci da se napori proizvodaca
u oglasavanju nece isplatiti.

Korolar 1. Ako je 18t > 6% > 12t tada vrijedi
ok owy, ok owy,
—,— <0< —,—,
ot ot 06 06
a ako je 12t > 62 vrijedi

ok* ok Owy, Owy
o <0< m A
Dokaz.
ok* 3t 3624t — 6%) = 3t5 * 24 616 * 36(—62) —1815* ok*
o (24t—62)* Qa-oy | @u-o) -0y o

Zbog pretpostavki modela 6 > 01 ¢ > 0 vidimo da je brojnik uvijek negativan, a nazivnik
potitivan za oba slucaja, 18¢ > 6% > 12¢1 12t > 6°.

ow;, 721(241-6%) =362+ 24 geap _ 7257 (8641 —726?)
o (241 — 62’ T Q4t-82Y (241 - 62’

Nazivnik je uvijek pozitivan, kao Sto je i #. Imamo dva slucaja:

o 12> 62
) ) owy,

o 181> 62> 12t

*

P
8641 — 726% = 72(121 — 6%) < 0 = % <0
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b

ok* 2( 3t6 ) 3124t — (52) - 315(-206) 432136 + 181283 18l26(24t + 52) o
= %k — _
15} 24t — 52 (24t _ 62)2 (24t _ 62)3 (24t - 62)3

za svaki 1.

ow} 7215
— = 23617241 - 612 # (-20) = ———— >
a6 (241 - 6?)
za svaki 116. O

3.2 Razliciti granic¢ni troskovi prodaje trgovaca

Dosad smo u modelu suradnje pretpostavili kako trgovci nemaju grani¢nih troskova pro-
daje. U ovom odjeljku uvodimo troSkovne razlike izmedu trgovaca. Proizvoda¢ moze
u kanalu opskrbe prepoznati dominantnog trgovca prema njegovoj jakoj moci pregovara-
nja 1 nametanja uvjeta poslovanja, ali i po znacajnim troSkovnim uStedama koje on ima
nasprem slabijeg trgovca. Pitamo se kako ta troSkovna asimetrija utjece na strateski od-
govor proizvodac¢a u modelu suradnje. U model uvodimo pretpostavku da su granic¢ni
troSkovi prodaje razliciti od nule 1 uzimamo u obzir ¢injenicu da dominantan trgovac ima
nizi granicni troSak od slabijeg, cyy > c¢p > 0. Sada je dobit koju maksimiziraju trgovci u
drugoj fazi igre jednaka:

m; = (pi — wi — ¢)qi(pw, pp, k),i = D, W.

Nadalje, pretpostavljamo da razlika izmedu grani¢nih troSkova dominantnog i slabijeg tr-
govca, cy — cp nije velika jer u suprotnom bi mogla potaknuti sve potrosace da kupuju
samo kod dominantnog trgovca.

Pretpostavka 3. 3t > (cy — ¢p).

Ova pretpostavka nam osigurava da su potraznje nedegenerativne, tj. da vrijedi
0 <gw <110 < gp < 11 da problem maksimizacije dobiti ima unutarnje rjesSenje.
Prisjetimo se da je dominantan trgovac u modelu mogao odrediti svoju veleprodajnu cijenu
wp vrlo nisko i da je zbog toga vrijedilo: wp < wy, a radi toga su i maloprodajne cijene
dominantnog trgovca bile niZze nego kod slabijeg, pp < pw. U situaciji kada dominantan
trgovac ima i nize grani¢ne troSkove od slabijeg, on postavlja maloprodajne cijene jo$
nizima, Sto dovodi do sve veceg trziSnog udjela u korist dominantnog trgovca. Vrijedi:

1
4dp —qw = 37 [(Ww —wp) + (cw — cp) — A(k)].

Proizvodac je sada manje motiviran da ulaze u marketing sa slabijim trgovcem, jer je on
izgubio trziSni udio u korist dominantog trgovca. Izrazito niske maloprodajne cijene osi-
gurale su dominantnom trgovcu dodatno povecanje potraznje. Koliko god novaca ulagao
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u marketing, proizvodac nece uspjeti preusmjeriti potraznju u kanal opskrbe sa viSom pro-
fitnom marzom, a to je onaj kojeg ima sa slabijim trgovcem. PotroSaci ¢e radije odabrati
niske maloprodajne cijene koje im nudi dominantan trgovac i zbog toga ¢e oslabjeti utjecaj
zajedni¢kog oglaSavanja slabijeg trgovca i proizvodaca.

Propozicija 3. Uzimajuci u obzir pretpostavke 1-3, kada u modelu suradnje postoji razlika
u granicnim troskovima prodaje medu trgovcima, strateski odgovor proizvodaca ima slabiji
utjecaj na ostale sudionike u lancu opskrbe. Ravotezna rjesenja..

K = o(wy, — wp) 2 _ {03t = (cw — ¢p)) 2
B 12¢ B 24f — 52

* 12¢(3t — (cw — ¢p)) 4
wy = w
v 241 — 62
su opadajuca s porastom razlike granicnih troskova, cy — cp.

D

Dokaz. U prvoj fazi igre proizvoda¢ maksimizira svoju dobit odlucujuéi o wy 1 k, a u
drugoj fazi trgovci maksimiziraju svoje dobiti ovisno o pp i py. RjeSavamo prvo drugu
fazu:

mp = (pp —wp — Ccp)qp

Iz modela suradnje u odjeljku 2.2. imamo izraCunate funkcije potraznje:

_ t+ (pw — pp) — A(k)

qdp

2t
_ t—(pw — pp) + A(k)
qw 27
_ 1+ (pw — pp) — A(k)
np = (pp —wp —Cp) >
t
Onp _ t+(pw— pp) — A(k) -1
= — — e :O
PP > + (pp —wp — ¢p) * >
—_1 ___1+A(k)_pW_WD_CD
; PP= 5 2t
l+pw+WD+CD—A(k)
Pp = >

mw = (pw — Ww — Cw)qw

t — (pw — pp) + A(k)
2t

mw = (pw — ww — Cw)
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Analogno se dobije
t+ pp +wy+cy+ AKk)
Pw = 2

Uvrstimo pp u py 1 dobijemo:

t+ pw+wp+cp—Ak
t+ Pw™¥Wp ™ Cp ()+ww+cW+A(k)

2
2

Pw =
Nakon sredivanja dobiju se najbolji odgovori trgovaca:

2(ww + cw) + (wp +¢cp)  A(k)
3 3

Py =t+

2(wp + cp) + (wy +cw)  A(k)

3 3
Sada najbolje odgovore trgovaca uvrstimo u pocetne funkcije potraznje da bismo dobili
optimalna rjeSenja:

pp =1+

2wy + cW)3+ (wp +cp) | A;k) _,_ 20vp +ep) ;r (ww +cw) Agk)) _AG)

2t

t+(t+

qdp =

_ l + (ww +cw) —(Wp +¢p) A(k)
=3 61 6

Na slic¢an nacin dobijemo:

I wp+cp)—(wy+ew) Ak

.
w =73 6t 6t

Problem proizvodaca je maksimizirati dobit, 7,, = wpgp + wwgw —1k|, s time da i dalje
uzimamo k > 0 1 uvrStavamo optimalne funkcije potraznje.

Ty = Wp (1 + (ww + cw) — (wp + ¢p) _ A(k))+WW (l + (wp +cp) — (wy + CW) N A(k) k

2 6t 6t 2 6t 6t

on,,
" —0
aWW

Ot _wp 1 wp+cp)—(wwtew) Al ww _ g

owy 61 2 6t 6t 6r
t Ak -

w*{v—wD:3—+ ()+CD w

2 2 2
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on,y,
=m _0
ok
0w _ wpA(k)  wwA'(k)
= - ~-1=0
ok 6r | 6
. 61
Wy —Wp = ———
P A®
- . 5wy, = wp) |’ . . e
Iz Propozicije 2. znamo da vrijedi k* = 0 pa uvrstimo optimalno rjesenje
N 3t A(k) Cp —Cw . .
Wy —Wp = 5 + > + > 1 dobivamo:
o |66+ 6VE +ep—cw|
- 24t

Sredivanjem jednanzbe po k* dobiva se rjeSenje u ravnotezi:

Vi (24t — 62) = 315 + 6(cp — cw)

o a%—ww—@»f
B 24t — 52

’ 6
Takoder, kako vrijedi A (k) = —— slijedi:
2 Vk

6t :1_2t*\/E:12t 03t = (cw — ¢cp))

— X

A' (k") 0 0 24t - 62

Wy — Wp =

_— 121(3t - (CW - CD))
T

Wp

O

Iz Pretpostavke 3. mozemo zakljuciti da se proizvodacu ipak u nekoj mjeri isplati
ulagati u marketing u situaciji razlicitih grani¢nih troSkova zbog k* > 0. Takoder, njegovi
povrati na ulaganje su znacajno manji, nego kod modela suradnje, u kojem su granic¢ni
troSkovi jednaki nuli. Takoder, manji povrati proizvodaca su posljedica iskljucivo razlike
medu grani¢nim troSkovima trgovaca, a ne samog njihovog postojanja. U praksi, grani¢ni
troSkovi koji su prisutni u svakoj industriji neée utjecati na strateski odgovor proizvodaca.
Problem proizvodacu stvara jedino prisustvo dominantnog trgovca koji ima daleko nize
troSkove od ostalih trgovaca.
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3.3 Model suradnje proizvodaca i dominantnog trgovca

Dosad smo promatrali igre suradnje izmedu proizvodaca i slabijeg trgovca, ali proizvodac
moZe imati koristi i od suradnje s dominantnim trgovcem. Navedene koristi osobito dolaze
do izraZaja kada proizvodac ostvaruje nize transakcijske trosSkove zbog ekonomije obujma.
Takoder, u praksi, dominantni trgovci Cesto imaju vrlo razvijene informacijske sustave
pomocu kojih sakupljaju podatke koji govore o preferencijama kupaca, a to mozZe uvelike
pomo¢i proizvodacu. Ovakav model suradnje moze neutralizirati efekte koje smo dobili u
modelu §2.2.

Pretpostavimo da proizvodac, kada suraduje s dominantnim trgovcem, ostvaruje trosko-
vnu uStedu s po prodanoj jedinici proizvoda. Nije potrebno pretpostaviti da on nema
troSkovne uStede 1 od suradnje sa slabijim trgovcem, nego s > 0 gledamo kao neto ustedu
izmedu dva trgovca. Kada bi s bio jako velik, proizvodac bi preferirao isklju¢ivo domi-
nantnog trgovca. Zbog toga stavljamo ogradu na s, 3t > s > 0. Proizvodac uStedi s svaki
put kada proda jedinicu proizvoda dominantnom trgovcu i zato njegovu dobit moZemo
zapisati:

m = (Wp + 8)qp + wwqw —Ik|,

gdje su potraznje dane izrazima iz modela §2.2:
1 _A(k) " Ww — Wp

QDZE 6t 6t

1 A(k) Wp — Wwy
qw = = + + .

2 6r 61

Ova modifikacija modela ne mijenja najbolje odgovore trgovaca u drugoj fazi igre i nacin
na koji oni biraju maloprodajne cijene i maksimiziraju svoje dobiti. Maloprodajne cijene
su iste kao i u §2.2. Jedina razlika je u prvoj fazi igre kada proizvoda¢ maksimizira svoju,
sada promijenjenu, funkciju dobiti.

Propozicija 4. Pretpostavimo da proizvodac ostvaruje troskovnu ustedu s > 0 kada suraduje
s dominantnim trgovcem. Uzimajuci u obzir Pretpostavke 1 i 2 i ako je 3t > s, tada je
strateski odgovor proizvodaca:

03t —9)
24t — 5%
3612 + (12t — 6%)s
24t — 62

2
1. Ulaganje u marketing, k* = ( ) > (0, se smanjuje Sto je veci s.

2. Veleprodajna cijena, wy, = + wp, se povecava kako raste s.
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Dokaz. U prvoj fazi igre problem proizvodaca je maksimizirati dobit, x,, = (wp + $)gp +
wy —lk|, s time da i dalje uzimamo k > 0 i uvrStavamo optimalne funkcije potraznje.

1 A(k)+WW—WD)+WW(1 A(k) WD_WW)—k

ﬂ’":(wDJrs)(E_ 61 61 27 T e
Otm
Gm _
aWW
on,, _Wp i+l+wD_WW Ak)  ww
owy 6t 6t 2 61 6t 6t
L3t Al s
e R T
on,,
=m _0
ok
on, wpA (k) N wwA (k) 1 sA' (k) ~ 0
ok 6t 61 6r
. 61 N
Wy —Wp = ———+5
T AW
- .. S(wiy = wp) |’
Iz Propozicije 2. znamo da vrijedi k* = 0 | Analogno se u ovom modelu
S(wt, —wp) — )| 3t OVk*
dobije k* = (v p)= ) pa uvrstimo optimalno rjeSenje wy, —wp = — + Vi +2
12¢ 2 2 2
i dobivamo: s
o o3t + 6 Vk* - s)
- 241 '
Sredivanjem jednanzbe po k* dobiva se rjeSenje u ravnotezi:
Vi (24t - 6%) = 316 — 56
5Bt —s)\
k' =|7——= 0,
(24r—52) g
3t OVk*
jerje o > 0,3t > s, 18t > 6%. Takoder, kako vrijedi wy, —wp = 5 + \2/_ + % slijedi:
03t - )
. 3t . 241 — 62 s 3t(24t — 8%) + 3t6% — 56° + s(24t — 6?) .
Wy =—+———-="+=-+4+wp= w
VT2 2 2P 224t - &) P
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Nakon sredivanja dobivamo:

. 367+ (12t - 6%)s .
Wy = w
W 241 - 57 b

O

MozZe se primijetiti da ako s teZi prema nuli dobivamo identi¢ne rezultate kao u Pro-
poziciji 2. U originalnom modelu suradnje izmedu proizvodaca i slabijeg trgovca vrijedi
s = 0. Proizvodal Zeli preusmjeriti potraZznju na slabijeg trgovca jer mu je to kanal s
ve¢om profitnom marZzom. Medutim, kada je s > 0, proizvodac ima oportunitetni troSak
od smanjenja potraznje za dominantnim trgovcem. Kako bi postigao optimalan rezultat,
proizvodac¢ malo smanjuje koli¢inu novca uloZenu u marketing, k*, i povisuje veleprodajnu
cijenu, wy,. StrateSki odgovor proizvodaca se sastoji od toga da on potie slabijeg trgovca
da podigne svoju maloprodajnu cijenu i tako transferira potraznju na dominantnog trgovca
u svrhu ostvarenja troSkovne ustede.



Poglavlje 4

Osvrt na dane modele i mogucénosti
proSirenja

Veliki trgovacki lanci mogu posjedovati dvije vrste dominacije. Prva je trZziSna domina-
cija 1 ona proizlazi iz niskih maloprodjnih cijena, koje su rezultat operativne efikasnosti i
produktivnosti. Druga dominacija je dominacija nad lancem opskrbe, koja je posljedica
mogucénosti diktiranja vlastitih veleprodajnih cijena. Neki trgovci posjeduju obje domi-
nacije, $to se naziva dualna dominacija. Mnogi stru¢njaci bave se ovom problematikom i
pokusSavaju saznati kakav utjecaj na ostale sudionike trziSta imaju ove dvije vrste domina-
cije. U strucnoj literaturi mogu se naci razlicite vrste strategija, koje proizvodaci, kupci 1
ostali sudionici lanca opskrbe, koriste kako bi odgovorili na utjecaj mo¢nog trgovca. Ovaj
rad se, takoder, temelji na modelima koji se mogu razlikovati prema izvoru kompetitivnih
prednosti dominantnog trgovca. Ono §to je bitno, jest da se rezultati modela odnose prvens-
tveno na jednu vrstu dominacije trgovca, koja se smatra egzogeno danom, te na reakcije
proizvodaca na istu. Ne razmatra se situacija kada trgovac posjeduje dualnu dominaciju,
koja je vrlo Cesta u praksi, niti koje su motivacije i inicijative prisutne kod dominantnog
trgovca pri usmjeravanju svoje modi, tj. kako trgovac bira koja vrsta dominacije je najbolja
prema situaciji na trziStu. Pokazuje se kako trziSna dominacija vodi ka istiskivanju marzi
profita proizvodaca, ali oba trgovca, slabiji i dominantan, imaju beneficije od nje. S druge
strane, dominacija nad lancem opskrbe, u praksi, naj¢es¢e dovodi do suradnje dominant-
nog trgovca 1 proizvodaca, Sto ne ide uvijek nauStrb slabijeg trgovca. Dualna dominacija
je kombinacija ranije navedenih efekata i ne dovodi uvijek do najboljih rezultata za domi-
nantnog trgovca.

31
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4.1 Izvor kompetitivne prednosti dominantnog trgovca

Prikazani modeli razlikuju se s obzirom na izvor kompetitivne prednosti dominantnog, u
odnosu na slabijeg trgovca. U ovom slucaju postoje dva tipa kompetitivne prednosti za
dominantnog trgovca. Jedan se bazira na efikasnosti (E), a drugi pregovarackoj moci (PM).
Pristup efikasnosti bi odgovarao modelu u kojem dominantan trgovac ima niZe granicne
troSkove prodaje od slabijeg trgovca, cp < cy, ali nije u moguénosti diktirati svoju vele-
prodajnu cijenu, wp. S druge strane, ako govorimo o jakoj pregovarackoj mo¢i dominant-
nog trgovca, onda dopuStamo da dominantan trgovac moze nametati svoju veleprodajnu
cijenu wp proizvodacu, a da su pritom grani¢ni troSkovi trgovaca ili jednaki, cy = cp,
ili dominantan trgovac ima troskovnu prednost, cp < cy. Mijenjanje izvora kompetitivne
prednosti dominantnog trgovca omogucuje nam da vidimo razliku izmedu strateSkih od-
govara proizvodaca. Kao Sto ¢emo vidjeti u nastavku, najbitnija razlika izmedu ova dva
pristupa je koli¢ina novca uloZena u marketing od strane proizvodaca.

Modeli koji objasnjavaju pristup temeljen na pregovarackoj mo¢i (PM), su §2.2 (cy =
cp) 183.2 (cw > cp). Kao rezultat u oba modela dobivamo da proizvoda¢ marketinski
potpomaze slabijeg trgovca, k* > 0 i napladuje slabijem trgovcu viSu maloprodajnu
cijenu, wi — wp > 0. Pristup efikasnosti (E) djelomi¢no je prikazan u modelu §3.2
(cw > cp), medutim, sada dominantan trgovac nije u moguénosti odlucivati o wp, nego
o njoj odlucuje proizvoda€. Igra se sastoji od dvije faze, u prvoj proizvoda¢ maksimi-
zira svoju dobit m,, = w(gp + qw) —|k|, a druga je identi¢na kao u modelu §2.2 . Sada
proizvodac viSe nema motivacije ulagati u marketing jer namece iste veleprodajne cijene
trgovcima, k£ = 0. Ipak, moZe se pokazati da i u ovom modelu dominantan trgovac ima
niZe maloprodajne cijene od slabijeg. Vrijedi:

= T2 MG

2¢p + ¢ A(KE)
Eopy 22 W
Pp 3 3

2cw + ¢ A(KE 2¢p + ¢ A(KE 1
W3 D, (3)—t— D3 W (3)=§(CW—CD)>O,

jer je A(kE) = § VKE, a kE = 0.

Ova dva pristupa nam mogu koristiti u praksi kao test izvora kompetitivne prednosti
dominantnog trgovca. Ako se u industriji mozZe uociti da proizvoda¢ pruza marketinsku
potporu slabijem trgovcu, tada prema navedenim rezultatima to znaci da dominantan tr-
govac ima snaznu pregovaracku mo¢, pomocu koje ostvaruje niske maloprodajne cijene.
S druge strane, ako uo¢imo da proizvoda¢ ne ulaze u marketing, tada bi to moglo znaciti
da je dominantan trgovac efikasniji od slabijeg i svoju kompetitivnu prednost ostvaruje na
neki drugi nacin.

E E
Pw—Pp=1t+
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4.2 Moguca proSirenja modela i postavljanje realnijih
pretpostavki

Dosadasnji modeli temelje se na dvije prilicno grube pretpostavke:
e Veleprodajna cijena wp ne bira se strateski.
e Ukupna potraznja za proizvodom je fiksna, gp + gw = 1.

U ovom odjeljku priblizit ¢emo se realnijoj situaciji i relaksirati navedene pretpostavke.
Promatrat ¢emo model u kojem potraznja nije fiksna i dominantan trgovac strateski bira
veleprodajnu cijenu wp. U prijasnjim modelima moze se vidjeti da je bilo koja cijena wp
bila optimalna za dominantnog trgovca, jer funkcije njegove dobiti, u Propozicijama 1. i 2.,
nisu ovisile o wp. Ova Cinjenica je rezultat nacina na koji su definirane funkcije potraznje
u prijasnjim modelima. Kao S§to se vidi u poglavlju §2., jedini¢ni porast veleprodajne ci-
jene wp, uzrokuje jedini¢ni rast maloprodajnih cijena py 1 pp. 1z tog razloga, dominantan
trgovac je indiferentan prema promjeni cijene wp jer mu dobit 1 potraznja ne ovise 0 njoj.
To je sigurno nesto Sto ¢e se promijeniti ako potraznja za proizvodom na trZiStu nije fiksna.
U ovom prosirenom modelu dopustamo da kupci mogu napustiti navedeno trziSte s domi-
nantnim i slabijim trgovcem, ako nisu zadovoljni maloprodajnim cijenama. Potraznje za
trgovcima su sada linearne funkcije, koje se definiraju na sljedeci nacin:

qw = a — pw + B * pp + A(k) “4.1)

qp = a — pp + B * py — A(k), 4.2)

gdje je A(k) definirano kao prije,aa >010< g < 1.

Kao i prije, k € (—o0, +00) je koli¢ina novca koju proizvoda¢ investira u marketing, s
tim da k > 0 potice kupce da kupuju proizvod od slabijeg trgovca, a k < 0 od dominantnog.
Takoder, parametar 6 u A(k) nije toliko velik da bi kupci birali iskljucivo samo jednog
trgovca.

Pretpostavka 4. 23(2 + ) / (2 - ) > ¢°.

Pretpostavljamo da je grani¢ni troSak proizvodnje proizvodaca jednak nuli, kao i grani¢ni
troSkovi prodaje oba trgovca. Bez smanjenja opCenitosti, moZemo pretpostaviti da su fiksni
troSkovi za sve igrace jednaki nuli. Igra se sastoji od tri koraka navedenim redoslijedom:

e Dominantan trgovac strateski izabire wp.

e Proizvoda¢ odabire veleprodajnu cijenu za slabijeg trgovca, wy, i koli¢inu novca
koju ulaZe u oglasavanje (odlucuje kojeg trgovca Ce poticati 1 u kojoj mjeri), uzi-
majuci u obzir cijenu wp, iz prve faze igre.
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e Uz dane wp i wy trgovci istovremeno biraju maloprodajne cijene po principu:
p; = argmax(p; — w;)q,i = D, W
gdje su ¢g; dani sa (4.1) 1 (4.2).

Propozicija 5. Razmatramo modificiranu i prosirenu igru koja se temelji na postavkama:
1. dominantan trgovac strateski odabire veleprodajnu cijenu wp prije proizvodacevog
poteza
2. funkcije potraZnje potroSaca za trgovcima dane su sa (4.1) i (4.2).
Uzimajuci u obzir Pretpostavku 4, rjeSenja u ravnoteZi su k* > 0, wy, > wy, = 0.

Dokaz. Kreéemo sa treCom fazom igre u kojoj trgovci istovremeno biraju optimalne ma-
loprodajne cijene:
mp = (pp —wp) (@ = pp + B+ pw — A(k))
onp

52 =0=a~pp+fpy—AK +(pp—wp)(=1)=0
PD

@+ pw * 5= A(k) + wp
Pp =
2
te analogno

a+ pp x B+ Ak) + wy
Pw = > .

UvrStavamo pp u py 1 obrnuto i dobivamo najbolje odgovore trgovaca:

(a+p*w*ﬁ—A(k)+wD
a +

2
Pw = )

)*,8+A(k)+ww

4 - p? . a+Ak)+wy Bra-—-Ak)pB+wpp
4 Pw= 2 " 4
o +wDﬂ+2wW+A(k)
Pw=o"8" "4 p T2+p

Na slican nacin se dobije

.« +wW,8+2wD_A(k)
Po=5 8" T4 g 24

UvrStavanjem najboljih odgovora trgovaca u funkcije potraznje zadane s (4.1) i (4.2), do-
biju se optimalne funkcije potraznje:

2_ 9o Ak
qw = @ — py + B * pp + A(k) = z(fﬁ+WDﬁ+4(€ﬁ2 )WW+25r,)8
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104 N wwB + (B> =2wp  Ak)
2-B 4 - p? 244
Zatim dolazimo do druge faze igre u kojoj proizvodac¢ daje svoj najbolji odgovor s obzirom
na wy 1k.

dp = @ — pp + B py — A(k) =

Tw = Ww * @y + Wp * g — |kl

2 _
%:O:q’;‘,+ww('g 2)+WD(—ﬁ ):0

GWW 4—ﬁ2 4—ﬁ2
a N 2wpB + (28% — Hwy N A(k) _ 0
2-p 4-p 2+8

RjeSavanjem navedene jednadzbe dobivamo optimalnu veleprodajnu cijenu wy,.

. _aQ+B) +2wpB+ VKR =) _ 22 +B a+ (B2 +p) = 52 = B)wp
= 22-p) - 42+BR2-p) - *2-P)

Odavdje vidimo da, za bilo koju veleprodajnu cijenu wp > 0, tj. bez obzira na izbor
dominantnog trgovca, wy(wp) > wp. Kao i u originalnom modelu suradnje, proizvodac
stjeCe dodatnu dobit ako ulaZze u marketing, k£ > 0 poticuéi slabijeg trgovca, a dodatna
dobit je posljedica porasta veleprodajne cijene wy. Vidimo da su rezultati ove propozicije
konzistentni s onima u Propozicijama 11 2.

O 0o wiwA (k) ~ wpA' (k) ~
ok 2+ 2+

1=0

5
2Vk(2 + B)

RjeSavanjem navedene jednadzbe dobivamo optimalnu koli¢inu novca uloZzenu u marketing
k*, s time da ponovno uzimamo slucaj k > 0.

(WW—WD)—IZO

o SWy —wp) 2+ B)a - 2(1 - fwp)?
T AQ+P? R+ PR2 - - 22 -P)F

Takoder, moze se izraCunati odgovarajuc¢a Hesse-ova matrica:

o’n,, 0’ n,,
_| owi,  Owwok
H= 0, 01,

Okowy  Ok?
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—-(4-28H o
| 4-p 2Vk(2 + B)
H = 5 S(wp — Wi k2

2Vk(2 +p) 42 +p)
Matrica je negativno definitna kada su vrijednosti njezinih glavnih minora neparnog reda

manje od nule i vrijednosti glavnih minora parnog reda vece od nule. Prva glavna minora
je u ovom slucaju negativna. Druga glavna minora je dana izrazom:

5 2 - B (ww — wp) 5]

|V27Tm| = -5l
22+82% | 2-p)Vk 2
Navedeni izraz je pozitivan kada se u njega uvrste optimalna rjeSenja k* i wy, ako vrijede
sljedeéa dva uvjeta : a > 2wp i 6% < 4(2 + ). Da je k < 0, druga glavna minora, |v?7,| bi
takoder bila negativna. MoZe se pokazati da uz navedena dva uvjeta vrijedi wy > wp:

22+ Bl a+ (B2 +p) -2 - Pwp 202+ B + (42 +HB -2+ F)wp
—-WwW —
42+p)2-p)-6*2-p) ? 42+B2-p) - 2-P)
Jo§ dokazujemo da je u prvoj fazi igre, u kojoj dominantan trgovac bira svoju veleprodajnu

cijenu, w;, = 0. Dominantan trgovac bira svoju veleprodajnu cijenu kako bi maksimizirao
dobit:

> 0.

Ww—Wp =

7 = (pp —wp)gp = (P — wp)@ — pp + B * pw — 6 Vk),
uz optimalna rjeSenja iz prve dvije faze igre. MozZe se pokazati kako je dobit dominantnog

trgovca opadajuca funkcija njegove veleprodajne cijene, tj. (92 <0.
Wp

07TD

wp

{e-pe-p-p+C+p01-p-42+H +5)+20)]}+

[42+ B2 ) -2 -] *(po—wp +av).
gdje je
QB2 +BP ~ 34 =) wp(1 —pEE =) + 452 +B) = B2 - B)
K2+PH2 - -2 B) 12 +P2 - -2 B) '

Pp—Wp ={p =

0
Derivacija 82 je negativna za wp > 0. Vidimo da je pp — wp > 01 gp > 0, ako vrijedi
Wp
a>wpid* <262 +pB)/(2—p), sto sigurno vrijedi po Pretpostavci 4. Nazivnik derivacije
je sigurno pozitivan zbog Pretpostavke 4., dok je brojnik negativan ako i samo ako vrijedi:
42+ 4’1 -5

2
TPy
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Takoder se moze pokazati da je i taj uvjet zadovoljen zbog Pretpostavke 4, za svaki g > 0.
ZakljuCujemo da je w;, = 0. U ravnoteZi dominantan trgovac izabire veleprodajnu cijenu
jednaku nuli, a ona se moze gledati 1 kao grani¢ni troSak proizvodaca. OCito proizvodac
ima inicijativu smanjiti veleprodajnu cijenu dominantnom trgovcu kako bi smanjio vlastite
troSkove. Kako potraznja nije fiksna, smanjujuci wp, porast ¢e ukupna potraznja, Sto ide
na korist proizvodacu.

O

Iz ovog rezultata mozemo zakljuciti da, iako se veleprodajna cijena wp bira strateski i
potraznja na trziStu viSe nije fiksna, strateski odgovor proizvodaca i dalje karakterizira
ulaganje u marketing uz podrSku slabijeg trgovca, k* > 01 viSa veleprodajna cijena slabijeg
trgovca, wy, > wi,.



Zakljuéak

U radu su predstavljeni modeli koji ukazuju na odnose u lancu opskrbe u industriji s jednim
proizvodacem, Ciji je proizvod jedinstven na trziStu, i dva trgovca koji se razlikuju prema
mogucnosti pregovaranja povoljne veleprodajne cijene proizvoda. Proizvoda¢ odlucuje o
veleprodajnoj cijeni slabijeg trgovca, dok je dominantan trgovac sam izabire. Moguénost
odlucivanja o vlastitoj veleprodajnoj cijeni, daje priliku dominantnom trgovcu da postavi
maloprodajne cijene proizvoda vrlo nisko i poveca svoj trzisni udio. Kako bi potraznju
preusmjerio na slabijeg trgovca 1 ostvario vece profitne marze, proizvoda¢ se odlucuje
na strateSki odgovor koji podrazumijeva nametanje viSe veleprodajne cijene slabijem tr-
govcu, od one koju odabire dominantan trgovac. Takoder, proizvoda¢ moZe poboljsati svoj
strateski odgovor ako se odluci na zajednicko oglasavanje sa slabijim trgovcem, koje rezul-
tira rastu¢om potraznjom prema slabijem trgovcu. Ovakav strateSki odgovor proizvodaca
namece pitanje kako bi se on mogao realizirati u praksi, jer se radi o diskriminaciji u cije-
nama. Naime, proizvodac za isti proizvod namece razliCite veleprodajne cijene trgovcima.
Pritom su 1 potroSaci diskriminirani jer bolje prolaze oni koji kupuju kod dominantnog
trgovca.

Dominantni trgovci vrlo ¢esto imaju detaljne baze podataka o svojim potrosacima i
nerijetko posjeduju informacije o njima, koje ostali sudionici u lancu opskrbe nemaju. 1z
tog razloga, bilo bi zanimljivo razmotriti model u kojem samo dominanatn trgovac ima
informacije o osjetljivosti potroSaca na oglasavanje proizvoda (u radu je ovaj parametar
osjetljivosti na oglasavanje bio oznacen sa ). U tom slucaju, moZemo pretpostaviti da
proizvodac ne bi znao koliko novaca mu je optimalno ulagati u marketing, zbog neznanja
o preferencijama potrosaca, Sto bi umanjilo efekte njegovog strateSkog odgovora.

S druge strane, u praksi se javlja i situacija kada proizvodac ulaze sredstva u istraZivanje
trziSta 1 ima informaciju o tome Sto kupci preferiraju. Postoje mnogi radovi koji se bave
upravo ovakvim modelima, u kojima prisutnost dominantnog trgovca u lancu opskrbe,
ne polucuje negativne efekte na proizvodaca. Naprotiv, razmatraju se modeli suradnje
izmedu proizvodaca i dominantnog trgovca, u kojima oni dijele informacije koje imaju o
potroSacima 1 ostvaruju obostrane koristi.
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Sazetak

Suvremena trziSna kretanja pokazala su da je, uslijed velike konkurencije u trgovini, doslo
do globalnih konsolidacija, koje su rezultirale nekolicinom velikih i dominantnih trgovackih
lanaca. ProizvodaC ima sve manju moc¢ u lancu opskrbe i primoran je na odredivanje naj-
boljeg strateSkog odgovora, kako mu dominantan trgovac ne bi previSe umanjio profitne
marze. U radu se promatra industrija u kojoj djeluju dominantan i slabiji trgovac, koji se
natjecu za prodaju jedinstvenog proizvoda od istog proizvodac¢a. U modelu dominantan tr-
govac ima mo¢ nad proizvodacem, a slabiji trgovac nema. Pokazuje se da proizvodac treba
postaviti veleprodajnu cijenu slabijeg trgovca na viSu razinu od veleprodajne cijene domi-
nantnog trgovca. Takoder, ako se proizvodac odluci na zajednicke aktivnosti oglasavanja
na lokalnoj razini sa slabijim trgovcem, on moze preusmjeriti potraznju na slabijeg trgovca,
koji mu je u kanalu s ve¢om profitnom marZom.

Rezultati su pokazali kako su koristi proizvodaca od ulaganja u marketing sa slabijim
trgoveem vece, Sto su kupci vise lojalni slabijem trgovcu ili podloZni efektima oglaSavanja.
Razlika izmedu grani¢nih troSkova trgovaca takoder utjee na efikasnost proizvodaceva
oglasavanja. Ukoliko postoji velika troSkovna asimetrija medu trgovcima, proizvodacevi
napori u svrhu preusmjeravanja potraznje se nece isplatiti.

U radu se ne iskljucuje moguénost da proizvodac suraduje s dominantnim trgovcem,
umjesto sa slabijim. U praksi se Cesto susrecu primjeri takve suradnje. Dominantni trgovci
nerijetko imaju razvijene informaticke sustave, koji im omogucuju stvaranje detaljnih baza
podataka o kupcima, §to moZe pomoci proizvodacu da svoj proizvod prilagodi Zeljenim
preferencijama potroSaca. Takoder, proizvoda¢ moZe imati znacajne troSkovne uStede ako
suraduje s dominantnim trgovcem te moze bolje planirati zalihe.

Dominantan trgovac ima niZze maloprodajne cijene od slabijeg trgovca. On moze gra-
diti svoju kompetitivnu prednost na operativnoj efikasnosti ili jakoj pregovarackoj modi.
Usporedili smo dva modela, koji su se razlikovali samo u tome, ima li dominantni trgo-
vac moguénost da zbog svoje jake pregovaracke moci, ugovori nisku veleprodajnu cijenu
s proizvodacem. Rezultati pokazuju da ukoliko dominantan trgovac stvarno moZe utjecati
na svoju veleprodajnu cijenu, proizvodac Ce biti skloniji ulaganju u oglaSavanje sa slabijim
trgovcem.



Summary

Recent market trends show that aggressive competition in trade led to global retail conso-
lidation, which resulted in creating a few gigantic, multinational retail corporations. Ma-
nufacturer has less power in the supply chain and is forced to form a strategic response to
make more profits. We consider an industry with two differentiated retailers, dominant and
weak, who compete for the sale of a single product supplied by a common manufacturer. In
our model, the dominant retailer has power over the manufacturer, while the weak retailer
does not. The analysis suggests that the manufacturer can respond strategically to the do-
minant retailer’s pricing pressures by raising the wholesale price for the weak retailer over
that for the dominant retailer, while simultaneously transferring demand to the high-margin
(weak retailer) channel via advertising.

The results suggest that the benefit to the manufacturer from this strategic response
increases from either an increase in customer’s sensitivity to advertising or if customers
are more loyal to the weak retailer. The difference between marginal cost of sales affects
the efficiency of manufacturer’s advertising activities. The analysis shows that an incre-
ase in the cost asymmetry between the retailers reduces the effectiveness of the strategic
manufacturer response.

There’s also a possibility that manufacturer cooperates with the dominant retailer, ins-
tead of the weak one. In practice, dominant retailers develop the latest technology to create
large data warehouses about it’s customers and that can help the manufacturer to adjust it’s
product according to the market preferences. Also, manufacturer can benefit from working
with this retailer by reducing it’s operational costs and more efficient inventory planing.

Dominant retailer has lower retail prices than the weak one. State of dominance can
occur when a retailer has high productivity or strong bargaining power. We compared
two models that differ only with respect to whether the dominant retailer has the ability
to induce favorable wholesale terms from their suppliers. It is concluded, that if dominant
retailer can really force low wholesale price upon the manufacturer, than it is more likely
that manufacturer will invest in joint advertising with the weak retailer.



Zivotopis

Rodena sam 12. lipnja 1988.g. u Zagrebu, gdje sam zavrSila osnovnu $kolu kao ucenica
generacije 1 XV. gimnaziju s odli¢inim uspjehom te sam bila oslobodena mature.

Ekonomski fakultet u Zagrebu upisala sam 2007.g., u roku zavrsila Preddiplomski stu-
dij Poslovne ekonomije s prosjekom 4,8 te upisala smjer Financije na diplomskom studiju.
Diplomirala sam 2012.g. summa cum laude. Od 2011.g. studiram i na Prirodoslovno-
matematickom fakultetu Diplomski studij Poslovne i financijske matematike. Tijekom
studija bila sam demonstrator iz Matematike. Takoder, bila sam ¢lanica Alpha grupe 1
sudjelovala na brojnim projektima.

Za vrijeme Citavog studija primala sam stipendije za posebno nadarene studente, prvo
drzavnu stipendiju, a nakon toga stipendiju Nacionalne zaklade za potporu uceni¢kom i
studentskom standardu.

Odradila sam dvije stru¢ne prakse. Za Hrvatsku gospodarsku komoru radila sam sta-
tisticko istrazivanje drvno-preradivacke industrije u Hrvatskoj, a rezultati istrazivanja bili
su objavljeni na Medunarodnom sajmu namjeStaja, Ambienti 2010.g. Dodatno sam svoje
znanje usavrSavala u financijskom konzaltingu u poduzecu Sense Consulting d.o.o., gdje
sam radila na projektima sufinanciranja iz Europskog fonda za regionalni razvoj te na Po-
duzetnickom impulsu.

Sudjelovala sam na jednoj stru¢noj konferenciji iz podrucja financija u Istanbulu te sam
pohadala Cetiri medunarodne ljetne Skole iz podrucja projektnog menadZzmemta, multikul-
turalnog timskog rada i njemackog jezika.

Zavrsila sam sve teCajeve engleskog jezika u Skoli stranih jezika VarSavska, a odli¢no
govorim i njemacki jezik.



