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SAZETAK

Internacionalizacija maloprodaje u svijetu opcenito predstavlja proSirenje poslova na strana
trzista. U radu se govori o maloprodaji koja je definirana kroz trgovinu na malo u gospodarskom
sustavu, u sustavu distribucije, te maloprodajnim oblicima i poslovnim jedinicama. Razvoj
maloprodaje razmatra se kroz povijesni razvoj Republike Hrvatske, analizu maloprodaje te

kvalitetu maloprodajnih poslovnih jedinica, te kona¢no internacionalizaciju maloprodaje.

Kljucne rijeci : internacionalizacija, internacionalizacija maloprodaje, maloprodaja

SUMMARY

In genaral, retail internalization represents the expansion of bussines on the foreign markets. In
this paper, retail industry is defined through retail in the economical and distribution sense, as
well as through retail forms and business units. The development of retail is considered taking
into account the historical growth and expansion of the Republic of Croatia, analysis of retail,

quality of retail business units and, finally, retail internalization.

Key words : internationalization , retail internalization, retail



1. UVOD

1.1 Definicija rada

Internacionalizacija maloprodaje opcenito u svijetu predstavlja proSirenje poslova na strana
trziSta, a najvazniji motivi u smislu Sirenja na nova trzista su trzisni potencijal stranog trzista i
zasi¢enje domaceg trziSta. U radu se govori 0 samoj maloprodaji kao pojmu, maloprodajnim
oblicima te maloprodajnim poslovnim jedinicima. Dat je i osvrt na povijesni razvoj te analizu
cjelokupne maloprodaje, internacionalizaciju maloprodaje u Republici Hrvatskoj, a koristili su se
primjeri stranih ulagaca u Hrvatsku, kako bi se poblize objasnilo $to je internacionalizacija i na

koji se nacin razvija u naSoj zemlji.

1.2 Svrha i ciljevi rada

Tema ovog zavrSnog rada vezana je za priblizavanje 1 objasnjenje pojma same
internacionalizacije te internacionalizacije maloprodaje u Republici Hrvatskoj. Svrha rada je dati
osvrt na temu te je Sto bolje prikazati kroz definicije i primjere te dati odredene smjernice kako

bi se sama internacionalizacija u Hrvatskoj trebala nastaviti razvijati.

1.3 Metodologija rada

Za potrebe izrade ovog rada koristilo se istrazivanje za stolom, odnosno sekundarni izvori
podataka, prvenstveno znanstvene knjige, ¢lanci u znanstvenim Casopisima te internetski izvori.
Koristile su se metoda analize, metoda deskripcije, povijesna metoda, metoda klasifikacije,
metoda indukcije i dedukcije te metoda komparacije.

1.4 Struktura rada

Rad se sastoji od uvoda kao prvog poglavlja te od 3 tematske cjeline, od kojih je zadnja, Cetvrta

tematska jedinica predstavlja zakljucak teme. Zajedno c¢ine zaokruZenu cjelinu. U prvom



uvodnom dijelu navedena je definicija, svrha i ciljevi i metodologija samog rada. U drugom
poglavlju iznosi se teorijski dio koji govori opéenito o samoj maloprodaji. U njemu je definirana
trgovina na malo u gospodarskom sustavu kao i sustavu distribucije, maloprodajni oblici te
maloprodajne poslovne jedinice. Drugo poglavlje govori o samom razvoju maloprodaje gdje se
dalo pojmovno odredenje, analizu maloprodaje te sam povijesni razvoj u Republici Hrvatskoj.
Konacno, u tretem poglavlju govori se o internacionalizaciji maloprodaje, gdje se dalo
pojmovno odredenje internacionalizacije te internacionalizacije u trgovini na malo i same

internacionalizaciju u Republici Hrvatskoj. Zaklju¢na razmatranja daju se na kraju rada.



2. OPCENITO O MALOPRODAJI

U ovom poglavlju najprije se definira polozaj i uloga trgovine na malo u gospodarskom sustavu

kao i u sustavu distribucije. Nakon toga analiziraju se maloprodajne poslovne jedinice.

2.1. Trgovina na malo u gospodarskom sustavu

Dok trgovinu na malo ¢ine sve transakcije u kojima kupac namjerava upotrijebiti proizvod za
pretprodaju, to¢nije za izradu drugih proizvoda ili opée poslovne operacije, 0 trgovini na malo
govori se onda kada se radi o opsluzivanju konac¢noga potrosaca ili kona¢nog korisnika kao

kupca.

Trgovina na malo obuhvaca sve transakcije u kojima kupac namjerava potroSiti proizvod kroz
osobnu, obiteljsku i ku¢ansku uporabu. Dakle, radi se o prodaji roba ili usluga kuc¢anstvu osobno
ili aktiviranju toga kucanstva u maloprodaji. Trgovina na malo moze se promatrati u funkcijskom
I institucijskom smislu. U funkcijskom smislu promatra se kao gospodarska djelatnost nabave i
prodaje trgovacke robe i drugih usluga za kona¢noga potroSaca, bez obzira na to tko obavlja tu
djelatnost, a u institucijskom promatranju se odnosi na nositelje ¢ija je gospodarska djelatnost

iskljuivo ili pretezito trgovina na malo.

Od pojma trgovine na malo treba razlikovati maloprodaju, koja je podreden pojam, jer se radi
samo o prodaji na malo. Dakle, to ozna¢ava samo onaj dio trgovine na malo koji se odnosi na
prodaju na malo, budu¢i da maloprodajno poduzeée moze imati nabavu organiziranu istodobno i
za trgovinu na veliko. Maloprodaja oznacava i prodaju na malo koju obavljaju i netrgovniski

poslovni subjekti i s tog gledista maloprodaja je §iri pojam od institucijske trgovine na malo.?

Prema Sirem shvacanju maloprodaje, ne radi se samo o prodaji trgovacke robe i usluga koje su

vezane uz tu prodaju, nego i o drugim uslugama kao Sto su brijacke, frizerske i druge. Dakle,

'Segetlija, Z.,Lamza-Maroni¢,M.,(2001.), Marketing trgovine, Sveuéiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,
Osijek, str. 67.
“Segetlija, Z.,Lamza-Maroni¢, M.,(1999.), Strategija maloprodaje, Sveugilite Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,
Osijek, str. 10.



maloprodaja kod njih ukljucuje sve one aktivnosti koje obuhvacaju neposrednu prodaju dobara

ili usluga kona¢nim potrosa¢ima za njihovu osobnu, nekomercijalnu uporabu.

Od prodaje u smislu rezultata treba u trgovniskom poduzecu razlikovati promet, pod kojim se
moze shvatiti jedinstvena ukupna vrijednost prodaje bez obzira na razlicite cijene koje su se
postizale. Promet kao pojam se odnosi na fizi¢ko kretanje robe, na ulaz robe u neko poduzece ili

poslovnu jedinicu, odnosno izlaz robe iz nekog poduze¢a ili poslovne jedinice.?

2.2. Trgovina na malo u sustavu distribucije

Distribucija se u gospodarskom smislu moZze u Sirem smislu promatrati kao raspodjela u
proizvodnji steCenih prava potraznje za odredenom koli¢inom dobara, dakle kao raspodjela
prihoda. U Sirem smislu raspodjele, distribucija se promatra u sklopu jedinstvenoga drustvenog
reprodukcijskog procesa proizvodnje, raspodjele, razmjene i potrosnje.

Kada se promatra distribucija u smislu razdjeljivanja i tokova dobara, ona se promatra uglavnom
s dva stajalista, a to su: opéegospodarsko i pojedinaéno. Opcegospodarsko stajaliSte
distribucijom smatra sve aktivnosti koje sluze raspodjeli proizvedenih dobara potrosac¢ima. Isto
tako, distribucija se odnosi i na sve pojedine poduzetnicke odluke i radnje koje su povezane s
kretanjem proizvoda do kona¢noga kupca. U razvijenom trziSnom gospodarstvu, u kojem
specijalizirane gospodarske jedinice rade za tude potrebe, uz podrucja proizvodnje i potroSnje
dolazi i distribucija. Distribucija tu oznacava tokove dobara izmedu proizvodackih i potrosackih

jedinica.*

Distribucija oznacava skup svih aktivnosti koje su povezane s promicanjem gospodarskih dobara
izmedu proizvodaca i potroSaca. Ona sadrzi tako uskladeno pripremanje proizvedenih dobara
prema vrsti i koli¢ini, prostoru i vremenu, da se mogu odrzati ili propisani dobavni rokovi ili
djelotovorno $to uspjesnije zadovoljiti ocekivanu potraznju. Kao sustav distribucije oznacava se
ukupnost svih gospodarskih jedinica koje su povezane s distribucijom i koje sudjeluju u

tokovima realnih dobara, nominalnih dobara i informacija. Budu¢i da su u sustavu distribucije

*Segetlija, Z.,(1999.), Maloprodaja u Republici Hrvatskoj, Sveu¢iliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek,
str. 14.
“Segetlija, Z.,Lamza-Maroni¢, M.,(1999.), op.cit.,str. 13.
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postoji meduovisnost njegovih elemenata, moze se utvrditi da je proizvodnja uvjetovana i
razvojem njezinih distribucijskih organa. Distribucijski se sustav sastoji od svih distribucijskih
kanala i njihovih distribucijskih organa, i zbog toga se promatra s dva aspekta : akvizicijski
distribucijski sustav i logisticki, odnosno fizi¢ki distribucijski sustav. Akvizicijski distribucijski
sustav odnosi se na distribucijske puteve, odnosno distribucijske kanale, gdje su vazni odnosi
medu Clanovima tih kanala. U srediStu pozornosti akvizicijskoga distribucijskog sustava je
gospodarsko-pravno prenosenje moéi i raspolaganja dobrima, ali se moze raditi i 0 drugim

tokovima, toénije o fizickom, toko placanja, toku informacija i toku promocije.’

S gledista poduzeca, koje na taj nain ostvaruje ucinke, radi se o kanalu prodaje, odnosno putu
prodaje, putu distribucije. Kanalima distribucije danas se smatra skup meduovisnih institucija,
povezanih zajedni¢kim poslovnim interesom a to jest olakSanje prijenosa robe i vlasnistva od

proizvodaca do kona¢nog potrosaca.

Da bi se mogao definirati logisticki sustav, odnosno sustav fizi¢ke distribucije, najprije se mora
objasniti logistiku poduzeca. Logistika poduzeéa podrazumijeva skup zadaka i mjera koji
proizlaze iz ciljeva poduzeca, a odnose se na optimalno osiguravanje materijalnih, informacijskih
i vrijednosnih tokova u procesu preobrazbe u poduzecu. U logistiku spadaju aktivnosti pomocu
kojih se planira, vodi, realizira i kontrolira prostorno-vremenska preobrazba dobara i s njom
vezane preobrazbe s obzirom na koli¢ine i vrste dobara, specificna rukovanja dobrima i
logisticka determiniranost tih dobara. Zajednickim ucinkom ovih aktivnosti treba tok dobara
postaviti tako da se tocka isporuke Sto efikasnije povezuje s tockom prijema. Logisticki
distribucijski sustav usmjeren je na premoscivanje prostora i vremena putem transporta i
skladiStenja. Pored ove dvije funkcije se u logistiku distribucije nekoga poduzeca mogu se

ubrojiti i odvijanje naloga i dobava te logistika nabave.®

Fizi¢ka distribucija obuhvaca razliite aktivnosti koje se bave djelotvornim kretanjem gotovih
proizvoda od kraja proizvodne linije do potroSaca, kao i kretanjem sirovina od izvora nabave do
pocetka linije proizvodnje. Izraz “fizicka distribucija” Cesto se upotrebljava kao sinonim pojmu
“logistika marketinga”. Znaci, fizicka distribucija ukljucuje planiranje, primjenu i kontrolu

fizickih tokova materijala i finalnih proizvoda od mjesta nastanka do mjesta upotrebe da bi se uz

>Segetlija, Z., (1999.), op.cit., str. 16.
®Segetlija, Z., Lamza-Maronié, M., (1999.), op.cit., str. 15.
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profit zadovoljile potrebe kupaca. Vazno je da su ta dobra na raspolaganju kupcima u pravo

vrijeme i na pravome mjestu.’

Moguce varijante kanala distribucije mogu se razlicito prikazivati. Temeljna je podjela na izravni
I neizravni kanal. U izravnom kanalu distribucije proizvoda¢i neposredno prodaju robu
individualnim potrosa¢ima, a u neizravnom kanalu distribucije sudjeluje i trgovina kao
posrednik. Kada postoji samo jedna razina trgovine, radi se o kratkom kanalu, a ako sudjeluju
obje razine trgovine rije¢ je o dugom kanalu distribucije. Izbor kanala distribucije predstavlja
vrlo kompleksnu zadaéu, jer je u obzir potrebno uzeti brojne ¢imbenike kao §to su: prodaja
potencijalnih posrednika i razine profita, djelotvornost posrednika, drugi proizvodi koje promecu
posrednici, ciljevi i resursi, obiljeZja trziSta, ponasanje kupaca, svojstva proizvoda i sl. Odluke o
kanalima distribucije ubrajaju se u najpresudnije odluke nekoga poduzeca. Izabrani kanali
distribucije bitno utjecu na sve druge marketinske odluke, jer o tome tko ¢e prodavati proizvode
nekoga poduzeca ovisi i politika cijena, izbor vlastitih prodavaca i sl. Kanali distribucije
razlikuju se od zemlje do zemlje, te se razlike odnose na broj i vrstu posrednika te njihovu
veli¢inu i ulogu u kanalu distribucije. Broj i tipovi posrednika u pojedinoj zemlji ne ovise samo o
razini njezine gospodarske razvijenosti, nego i o utjecajima kulturne, socijalne i zakonodavne
okoline. Zbog toga su u politici distribucije vazni i fleksibilnost i adaptivnost poslovnih sustava.
Vaznost izbora putova distribucije u medunarodnom marketingu je u njihovu utjecaju na visinu

prodajne cijene, troskove, stabilnost i sigurnost izvoza.®

Funkcija u gospodarstvu ima tri znacenja: kao zada¢a u ukupnom gospodarstvu, kao izvrSavanje
od strane nekoga poduzeca, te kao odnos dvije veli¢ine poduzeca koje se mijenjaju i koleraciji
jedna s drugom. Funkcije kanala distribucije vazne su zbog meduovisnosti u razvoju pojedinih
sudionika u kanalu distribucije. Tako, npr. svi sudionici u kanalu distribucije svoju ponudu
podesavaju i prilagodavaju zahtjevima svojih kupaca. Osnovna uloga kanala distribucije u
gospodarskom sustavu odnosi se na transformaciju raznovrsne ponude proizvodaca u asortiman

prema Zeljama potrogaca.’

"Segetlija, Z., (1999.), op.cit., str. 167.

¥Segetlija, Z., (2006.), Promjene oblika maloprodajnih jedinica u Republici Hrvatskoj, Suvremena trgovina, str. 34-
37.

%Segetlija, Z., op.cit., str. 35-36.



Posebna vaznost trziSnih posrednika u marketinsSkom kanalu ogleda se u funkcijama koje oni
obavljaju. Znaci, na visinu distribucije utjeCe ne samo duzina kanala distribucije, nego i kvaliteta
tih posrednika, stoga duzina kanala distribucije I ne mora biti razmjerna troSkovima.Kada se
razmatra distribucija nekoga proizvoda, obi¢no se u obzir uzimaju njegovi tokovi, tako na
primjeru prehrambenih proizvoda, temeljni tokovi su: od poljoprivrednog gospodarstva do
prehrambene industrije, od poljoprivrednog gospodarstva do potroSaca, od prehrambene
industrije do potrosaca. U sustavu distribucije prehrambenih proizvoda bitni elementi su:
sajmovi, otkup poljoprivrednih proizvoda, burze, aukcije, prehambrena industrije, prehrambeni
obrt i razni oblici veletrgovine i maloprodaje. Najstarijom i najéeS¢om trziSnom priredbom, na
kojoj su izlozeni, prije svega, poljoprivredni proizvodi, zove se tjedni sajam, a na tjednom sajmu
se radi o maloprodaji. Otkupom poljoprivrednih proizvoda smatra se njihovo kupovanje od
poljoprivrednih proizvodaca u smislu prikupljanja svih trzisSnih viskova. U razvijenom
gospodarstvu je uz otkup proizvodacu zagarantiran i marketing proizvoda. Otkup poljoprivrenih

proizvoda obi¢no obavljaju zadruge.10

Burza je posebno organizirano mjesto, na kojemu se sastaju kupci, prodavatelji i burzovni
mesetari koji prema posebnim pravilima i obi¢ajima trguju odredenim tipiziranim proizvodima i
uslugama, nocem i vrijednosnim papirima. Na robnim burzama se iskljucivo preprodaju

zamjenjive robe s utvrdenim normama kvalitete."

Aukcije su trziSne institucije za prodaju robe onome tko najvise ponudi. O kvaliteti robe
interesanti mogu stvoriti sliku prije ili tek za vrijeme aukcije. Najvece znacenje aukcije imaju za

proizvode poljoprivrede, Sumarstva, ribarstva kada ih je potrebno prodati.12

Trznice na malo i trznice na veliko bave se iznajmljivanjem poslovnih prostora i uredaja, te
pruzanjem i drugih usluga u tim prostorima. Trznice na malo su mjesta na kojima se obavlja
maloprodaja prehrambenih i nekih obrtnickih proizvoda. Ponudaci na trznicama na malo su:
poduzeca trgovine na malo, proizvodna poduzeca, zadruge, individualni poljoprivredni i zanatski
proizvoda¢i. Na trznicama na malo dolazi do izrazaja prostorna koncentracija ponudaca i

potrazivaca i slobodno oblikovanje cijena na temelju ponude i potraznje. Na trznicama na veliko

1%Segetlija, Z., (1999), op.cit., str. 20.
Y1bidem, str. 21.
|bidem



odvija se kupoprodaja poljoprivrednih proizvoda i stoke izmedu vecih poduzeca, odnosno
izmedu vecih ponudaca i manjih ugostiteljskih, odnosno trgovniskih poduzeca. Trznice na veliko

su novijeg datuma, i kod nas postoje u samo veéim potrosackim sredistima.*®

Razli¢iti marketinski tokovi ukljucuju u distribuciju i razli¢ite gospodarske subjekte. Naime, u
distribuciji mogu sudjelovati, osim proizvodaca, trgovca | potroSaca, jo§ 1 agenti odnosno
posrednici te prijevoznici. Razina kanala distribucije odnosi se na svakoga posrednika koji
obavlja neki posao priblizavanju proizvoda i njegova vlasnistva krajnjemu kupcu. Proizvodac i
potrosac su dio svakoga kanala, a za oznacavanje duzine kanala vazne su posrednicke razine.

Znaéi da u kanalu nulte razine nema posrednika, a broj posrednika oznadava i razinu kanala.'*

2.3.  Maloprodajni oblici

Maloprodajnim oblicima smatraju se: maloprodajna poduzeca, maloprodajni pogoni,

maloprodajne poslovne jedinice te grupa proizvoda ili pojedinih artikala.

Maloprodaja se odvija u pogonima odnosno poslovnim jednicama, na posebnim mjestima, te u
sklopu posebnih institucija trziSnog gospodarstva. Polazna toca analize institucijskih uvjeta
razvoja trgovine je da se polazi od toga da poduzece i pogon predstavljaju istu kategoriju
odnosno gospodarsku jedinicu. Mnogi autori su isticali da poduzece spada pod povijesnu
kategoriju, buduéi da se mijenjaju uvjeti u kojima poduzece postoji, ono dobiva i nova obljezja:
postaje vece i izgraduje svoj posebni unutarnji razvoj te se razvija odnos poduzeca i njegovih
unutarnjih dijelova. Takoder se razvija i posebni odnos poduzeca s drugim poduze¢ima unutar

v e 4. . 1
razli¢itih kooperacijskih tvorevina.™

Za razliku od poduzeca kao povijesne kategorije, pogon se moze smatrati opom kategorijom, jer
se mijenjaju ¢imbenici radnoga procesa: radna snaga, oprema i uredaji, stoga to istice da je
pogon organ kojim poduzecée vodi vlastitu svrhu. O poduzecu se govori onda kada se promatra

vanjske aspekte gospodarskih jedinica u wuvjetima privatnog vlasniStva i pojedinacne

BSegetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M., (1999.), op.cit., str. 15.

“Ibidem, str. 15.

5Segetlija, Z., Knego N., Knezevi¢ B., Dunkovi¢ D., (2011.), Ekonomika trgovine, Novi informator, Zagreb, str.
235.



inicijative.Nazivi pogon i poduze¢e mogu oznacavati isti objekt, osobito kada poduzece
obuhvaca samo jedan pogon. Bez obzira na to $to se u literaturi ve¢ dugo pojmovi “pogon” i
“poduzece” upotrebljavaju 1 sinonimi, znacenje pogona se odnosi na tehniCke osnove, a
poduzeée tvori donekle specijalni pojam pogona. Takoder se u okviru nekog oduzeca moze
nalaziti viSe samostalnih pogona koji ne rade zajednicki, ali su pravno obuhvaceni u jednom

poduzeéu.16

Oblici trgovine na malo mogu se svrstati s obzirom na to obavljaju li poslove unutar ili izvan
prodavaonice. Ta je podjela vezana za metodu prodaje, gdje se razlikuju “susretna trgovina na
malo i trgovina na malo “na udaljenost”. “Susretna” trgovina se odnosi na prodavaonicku i na
pokretnu trgovinu na malo,a trgovina” na udaljenost” na trgovinu posiljkama. Na osnovu podjela
mnogih autora, oblici maloprodajnih pogona mogu se navesti ovako: veli¢ina pogona,
asortiman, dimenzije asortimana, obljiezja lokacije, oblik kontakta s kupcem, nacin postizanja
naplate, pravni oblik i financiranje poduzeca, horizontalna i vertikalna obiljezja korporacije,
koncepcijska obljiezja instrumenata trzi$ne politike. Jedno od najvaznijih obiljezja je ono koje se
odnosi na lokaciju i asortiman, budu¢i da postoje zakonitosti vezane za nudenje odredenih
asortimana na pojedinim kvalitetama lokacije. Asortiman je sredeni izbor artikala u okviru neke
vrste robe ili linije proizvoda ili strucno sredeni sastav robe razli¢itih vrsta koje dolaze u

poslovnu jedinicu ili kojima se mogu zadovoljiti odredene potrebe potrogaga.’

Artikl je pojedinac¢ni komad robe koji se razlikuje od drugih prema boji, veli¢ini, obliku i
pakovanju.“Dubinom” asortimana smatra se broj moguénosti za zadovoljenje zelje kupca, dakle
broj mogucénosti kupovine, a “Sirinom” asortimana smatraju se dodatne kupovne moguénosti

koje se nude kupcu da on u jednom ¢inu kupovine nabavi razlicite proizvode.18

Produbljivanje asortimana moglo bi se oznaciti kao “diferencijacija” proizvoda kada se radi o
varijacijama nekog artikla. ProSirenje asortimana moglo bi se oznaciti kao “diversifikacija”
proizvoda. Kod suzenja asortimana moze se raditi o njegovoj specijalizaciji. “Gustoca”

asortimana je element njegove “dubine” i 0odnosi se na broj artikala unutar neke grupe artikala ili

'*Segetlija, Z., Knego N., Knezevi¢ B., Dunkovi¢ D., (2011.), op.cit., str. 49.
YPavlek. Z., (2004.), Uspjesna prodavaonica, Mep Consult, str. 11.
pavlek. Z., op.cit., str. 12.



broj robnih grupa unutar neke grupe artikala ili broj robnih grupa unutar neke vrste robne

grupe.’®

Navedena se obiljezja maloprodajnih pogona modusobno visestruko prelamaju I ne postoji neko
opc¢enito nacelo za grupiranje oblika pogona. Osim toga, ta obiljezja, uglavnom nisu stalna; stoga
se mijenja struktura oblika “pogona” zahvaljujuéi razvoju novih oblika i prilagodavanju

postoj e¢ih.?°

2.4. Maloprodajne poslovne jedinice

Predmet razmatranja uglavnom je maloprodajno poduzete i njegove poslovne jedinice.
Maloprodaja se odvija u pogonima, odnosno poslovnim jedinicama, na posebnim mjestima te u
sklopu posebnih institucija trzisSnog gospodarstva. U smislu analize institucijskih uvjeta razvoja
trgovine polazi se od toga da poduzece i pogon predstavljaju istu kategoriju. Isto se tako razvija i
posebni odnos poduzeca s drugim poduzec¢ima unutar razli¢itih kooperacijskih tvorevina. Mnogi
autori isticali su da je poduzece povijesna kategorija. Buduci da se mijenjaju uvjeti u kojima
postoji poduzece, ono dobiva i nova obiljezja, postaje vece i izgraduje svoj posebni unutarnji

ustroj.?*

Prodavaonica se smatra posebnom poslovnom i organizacijskom jedinicom poduzeca ili fizicke
osobe u smislo prostorno-funkcijske izdvojenosti prostorija, arhitektonske kompozicije zgrade u
kojoj se nalazi i drugih osobina ¢ini posebnu cjelinu i ukojoj se kao glavna djelatnost odvija
kupoprodajni proces, tj. prodaja robe na malo potrosacima i drugim kupcima. Isto tako
prodavaonica je temeljna jedinica distribucijskoga sustava 1 zavrs$na jedinica kanala distribucije

iz koje proizvod prelazi u fazu potro$nj e.?

Trgovinski je centar jedinstveno planirana, uredena 1 upravljana skupina maloprodajnih 1 drugih
usluznih poslovnih jedinica. Ovisno o vrsti robe i usluga, veli¢ini i nekim drugim elementima, u

velikim se gradovima oblikuju Cetiri vrste trgovinskih centara: trgovniski centar susjedstva, mali

Ypavlek. Z., op.cit., str. 12.

°Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M., (1999.), op.cit., str. 19.

*!Knego, N., Renko, S., Knezevi¢, B., Promjene u trgovini na malo, Ekonomski fakultet Zagreb. str. 31.
Zgegetlija, Z., (1999.), op.cit., str. 32.
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trgovinski centar, srednji trgovinski centar i veliki regionalni trgovinski centar. Nadalje se
trgovinski centri mogu podijeliti na gradske i izvangradske, podzemne i nadzemne. U glavnom
gradskom trgovinskom centru ili u trgovinskim centrima drugih, visih rangova, maloprodaja se
uglavnom odvija u veéim prodavaonicama ili u uskospecijaliziranim prodavaonicama rijetke i
skupocijene robe. Tu prodavaonica sluzi odvijanju razmjene, za razliku od stambenih podrucja, u
kojima se opskrba putem prodavaonice javlja znaCajnije u funkciji stanovanja te je ovdje

prodavaonica sastavni dio jedinice stanovanja.?

Temaljni elementi same prodavaonice su oni koji se mijenjaju na temelju dugoro¢nih odluka i za
¢iju su promjenu potrebna veca sredstva. To su prije svega lokacija, osnovni asortiman, velicina,
uredenje 1 raspored prostora te nacin posluzivanja. Dakle, ti su elementi vazni za definiranje
prodavaonice s motriSta promjene. Ako prodavaonica promjeni bilo koji od navedenih temeljnih
elemenata, ona se moze Smatrati novom. Razlike u osnovnim temeljnim elementima
prodavaonica uvjetuju njihovu raznovrsnost i potrebe razvrstavanja tako dobivenih posebnih

organizacijskih oblika trgovine.?*

Najvaznija podjela prema vrsti robe kojom posluju prodavaonice su specijalizirane prodavaonice
i prodavaonice s mjeSovitom robom. S obzirom na obiljezja robe vazna je podjela na
prodavaonice s prehrambenom i neprehrambenom robom. Specijalizirane prodavaonice bave se
prodajom robe jedne trgovinske struke ili manjeg broja medusobno povezanih trgovinskih struka
prodavaonice za promet tekstilom, prodavaonice obuc¢om, prodavaonice kozmetiCkim
proizvodima, prodavaonice poljoprivrednim proizvodima i sl. Stupanj specijalizacije moze biti
visi i nizi. U trgovinskim centrima visih rangova postoje i uskospecijalizirane prodavaonice

7enskih odjevnih predmeta.”®

Samoposluzne prodavaonice, razliite prodavaonice mjeSovitom robom i robne kuée posluju
Sirokim asortimanom. Obi¢no asortiman samoposluznih prodavaonica pokriva potrebe

domacinstva prehrambenom robom svakodnevne uporabe, a asortiman robnih kuca i sve ostale

ZSegetlija, Z., Lamza-Maronié, op.cit., str. 30.
#Segetlija Z., (1999.), op.cit., str. 23.
%Segetlija Z., (2006.), op.cit., str. 68.
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potrebe. Stupanj specijalizacije ovisi 0 njezinoj lokaciji o strukturi maloprodajne mreze u

podrucju njezine gravitacije, o osobinama potrosacke potraznje i o drugim imbenicima®

%gegetlija, Z., (1999.), op.cit., str. 23.
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3. RAZVOJ MALOPRODAJE

Maloprodavaci djeluju kao posrednici u razmjeni izmedu veletrgovaca i kona¢nih potroSaca,
odnosno izmedu proizvodaca, odnosno izmedu proizvodaca i konacnih potrosaca, u slucaju da se
iskljuce Veletrgovci.27 U ovom poglavlju razmatra se pojmovno odredenje maloprodaje, njezin
povijensi razvoj u Republici Hrvatskoj, zatim se analizira maloprodaja i kvaliteta poslovnih

jedinica.

3.1 Pojmovno odredenje maloprodaje

Maloprodaja ima ulogu posrednika izmedu krajnjih potrosaca i proizvodac¢a odnosno ponudaca
marke. U Hrvatskoj, poduze¢a u maloprodaji se klasificiraju na prodavaonice koje nude pretezno
prehrambene proizvode i na prodavaonice s pretezno neprehrambenim proizvodima. Veli¢ina
poduzeca se uobicajeno mjeri kroz broj zaposlenih, imovinu i prodaju, a uspjesSnost poslovanja
kroz razlicite pokazatelje profitabilnosti kao §to su bruto i neto profitna marza te povrat na
ukupnu imovinu i povrat na ukupni kapital. Djelatnost trgovine se suo¢ava s velikim izazovima
kao S§to su konkurencija i koncentracija na domacem trziStu, uvodenje novih tehnologija,
globalizacija i sl. Ogranicavajuci ¢imbenici rasta maloprodaje su: nezaposlenost i niska kupovna
moc¢, niska ekonomska ocekivanja potroSaca te nestabilno makroekonomsko okruzenje. Rastuci
bruto drustveni proizvod (BDP) utjeCe na porast potroS$nje i maloprodajnog prometa. Buduci
razvoj trgovine ovisi o sposobnosti prilagodbe zahtjevima trZiSta i zakonodavstvu te pracenju

tehnoloskih dosti,gnuc’a.28

Trgovina na malo moZe nabavljati robu od trgovine na veliko izravno od proizvodaca ili
kombinirano. Poljoprivredno — prehrambene proizvode u svjezem stanju trgovina ¢esto nabavlja
na trznicama na veliko. Za razliku od veletrgovaca, koji su u svojim nabavama ograni¢eni na
proizvodace 1 uvoznike, maloprodavaci imaju Siri izbor. On ovisi o koli¢inama nabave, Sirini
asortimana, troskovima nabave i drugim sezonskim znacajnim ¢imbenicima. Kao opskrbljivaca
trgovinu na malo, u manjoj mjeri, koriste i pravne osobe, no maloprodavaci nabavljenu robu

prodaju konacnim potroSacima, u pravilu, u malim koli¢inama. To su koli¢ine koje se kre¢u u

*’Segetlija, Z., (2006.), Trgovinsko poslovanje, Sveutiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 68.
Zhttps://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:112:713619 (pristup 29.05.2017.)

13


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:112:713619

granicama potreba jednoga domacinstva. Svojom djelatnoS¢éu maloprodavaci zavrSavaju
razmjensku fazu gospodarskoga procesa iz koje roba prelazi u fazu potrosnje, te se zato oni
prema potrosac¢ima pojavljuju kao predstavnici proizvodaca, a prema proizvodacima i trgovini na

veliko kao predstavnici kona¢nih potrogaga.?®

U trgovini na malo manifestira se stav potrosa¢a prema proizvodima proizvodaca i njihovo
eventualno nezadovoljstvo koje se vidi u reklamacijama, vracanju robe i sl. Zato maloprodavaci,
na osnovi odgovarajuc¢ih aranzmana s proizvodacima, trebaju zastiti interese potroSaca. Takav
njihov polozaj blizu potrosaca omogucuje im da djeluju na programiranje proizvodnje prema
potrebama i zahtjevima potrosaca. Djelatnost maloprodavada nesporedno utjee na zivotni
standard stanovniStva. Zato je potrebno da oni prate i istrazuju potrebe stanovni$tva i da suraduju

s organizacijama potrogaca.®

Od pojma trgovine na malo valja razlikovati maloprodaju kao njoj podreden pojam, jer se radi
samo o prodaji na malo. Dakle, to je samo onaj dio njegove trgovine na malo koji se odnosi na
prodaju na malo, budu¢i da maloprodajno poduze¢e moze imati nabavu organizirano istodobno i
za trgovinu na veliko. Maloprodajom se moze oznaciti i prodavanje na malo koje obavljaju 1
netrgovinski poslovni subjekti, te je s tog gledista maloprodaja malo Siri pojam od institucije
trgovine na malo. Od prodaje u smislu u¢inka treba u trgovinskom poduzecu razlikovati promet,
pod kojim se moZze shvatiti jedinstvena ukupna vrijednost prodaje bez obzira na razliCite cijene
koje su se postizale. Isto tako se promet kao pojam odnosi na fizicko kretanje robe, odnosno izlaz

- ., 3L
robe iz nekog poduzeca.

3.2 Povijesni razvoj maloprodaje u Republici Hrvatskoj

Povijest trgovine dio je gospodarske povijesti, a time 1 dio opée povijesti. Trgovina je jedan od
prvih organiziranih i najvaznijih prethodnika u oblikovanju Zivota ljudi. Pojavom trgovine
drustvo je stupilo na sam prag civilizacije. Ukupan daljnji razvitak gospodarstva i drustva toliko

je povezan s razvitkom trgovine da se povijest civilizacije na neki nain poistovjecuje S

#Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢,M., (2001.), op.cit., str. 68.
¥gegetlija, Z., (20086.), op.cit.,str., 69.
15egetlija, Z., (1999.), op.cit.,str., 9.
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povijescu trgovine. Maloprodaja je stara jednako kao i cijela trgovina, jer dugo nije bilo podjele
trgovine na trgovinu na veliko i trgovinu na malo. O maloprodaji u pravom smislu te rije¢i moze
se govoriti tek pojavom trgovine na veliko, odnosno njezinim odvajanjem od uviverzalne

trgovine. *

Tijekom antickog vremena najpoznatijim oblikom trgovine smatra se nomadska trgovina, kada
su trgovci putovali od mjesta do mjesta nose¢i robu na svojim ramenima. Nomadska plemena
bila su podesna nomadska plemena koja su prenosila robu karavnskim putovima. U karavane
koje su pratili naurozani vojnici, trgovci su se organizirali zbog mogucih pljacki 1 opée
nesigurnosti, a iz sigurnosnih su se razloga brodovi grupirali u konvoje. U starom se vijeku javila
i plutajuca trgovina- torbarenje, samim razvojem gospodarstva i prosirenjem potreba porosaca
doslo je do pojave periodicne trgovine koja je na trZznicama i sajmovima mogla djelovati

redovnije i sredenije.

U vremenu izmedu dva svjetska rata u Hrvatskoj su postojali sljedeci oblici prodavaonica; robne
kucée, industrijske prodavaonice, prodavaonice potrosackih zadruga, te male privatne
prodavaonice. Prva robna kuca, ne samo u Hrvatskoj, ve¢ i u cijeloj tadasnjoj Jugoslaviji, bila je
,Kastner & Ohler” u Zagrebu, nastala izmedu 1912. i 1914. godine. To je robna kuca bila i
najveca u tadasnjoj Jugoslaviji. Imala je specijalne prodaje i sezonske rasprodaje, ekskluzivne 1
vlastite marke te prodaju putem poSte i kataloga. Do snaZnijeg razvoja robnih kuca doslo je
nakon 1925. godine, tako da su i u Osijeku postojale dvije robne kuée, ,, Miokovi¢ i Cavi¢®.
Robne su kuce bile prisiljene na borbu protiv organiziranih manjih trgovinskih poduzeca i sitnih
trgovaca u gradovima i selima. One su unijele nove kvalitete u hrvatsku maloprodaju i

uvodenjem noviteta znatno unaprijedile oblikovanje prodavaonica.33

3.3 Analiza maloprodaje

Problematika moderne maloprodaje je mnogostruka, zbog ¢ega je korisno dati njezine teorijske
obrade i dati povijesni pregled njezina razvoja. Mnogi problemi danasnje maloprodaje temelje se

na dugo oblikovanim prilagodljivim strukturama.

%25egetlija, Z., (1999.), op.cit., str. 46.
$Knego, N., Renko, S., Knezevi¢, B., op.cit., str. 39.
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Pokazatelji za analizu maloprodaje u nekom gospodarstvu ili u nekoj zemlji mogu se podijeliti

na:>*

e Pokazatelje znacenja maloprodaje
e Pokazatelje razvijenosti maloprodaje

e Pokazatelje u¢inaka maloprodaje.

Pokazatelji znacenja maloprodaje u gospodarstvu se vide iz pokazatelja i njezina kretanja i iz
podataka o udjelima trgovine na malo u nekim veli¢inama za ukupno gospodarstvo. Kao
pokazatelje kretanja maloprodaje u ukupnim gospodarskim kretanjima mogu se izdvojiti verizni
indeksi: maloprodajnog prometa, industrijske proizvodnje, izvoza, uvoza, maloprodajnih cijena,
troskova zivota. ZnaCenje maloprodaje u gospodarstvu najce$ée se analizira na temelju
pokazatelja: udjelu maloprodaje u ukupnoj zaposlenosti, udjelu maloprodajnog prometa u
osobnoj potros$nji potrosaca, udjelu maloprodajnog prometa u bruto drustvenom proizvodu te

udjelu maloprodajnog prometa u bruto domacem proizvodu.®

Pokazatelji razvijenosti maloprodaje najcesce se analiziraju u kvantitativnom smislu na temelju
pokazatelja; broja stanovnika na 1 prodavaonicu, broja prodavaonica na 1 km kvadratni ukupne
povrsine, prodajnoj povrsini po jednom stanovniku te broju stanovnika na 1 prodavaonicu sa
samoposluzivanjem. Prodajna povrSina po 1 stanovniku, kao i prosjecna visina prodavaonice
mogu se smatrati i kvalitativnim pokazateljima razvijenosti trgovine na malo u nekoj zemlji. U
kvalitativnom smislu se razmatra kao pokazatelj razvijenosti maloprodajne strukture. Slozenost,
znacenje 1 dinamika maloprodajne mreZe moze se najbolje shvatiti na temelju njezine strukture i
ocjene nastalih strukturnih promjena. Za ocjenu kvalitete neke maloprodajne strukture, najbitnije
obiljezje je metoda prodaje, jer je tu ukljuen i nain posluzivanja potrosaca, dakle 1
organizacijski 1 tehnicko-tehnolo8ki ¢imbenik. Nadalje, lokacija oznacava pogodnost blizine za
potroSaca, bez obzira radi li se o prodavaonicama u blizini stana, radnoga mjesta, prometnih
postaja il se radi o primjeni nacela centralnosti 1 time pogodnosti usporedivanja, izbora, brzine
kupovine, no isto tako, lokacija zna¢i i mogucnost racionalizacije za samog prodavaca.

Pripadnost grupacijama, vezanost u distribucijskom sustavu, pravni status i financiranje su

**Segetlija, Z., (1999.), op.cit.,str., 46.
*|bidem, str. 46.
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¢imbenici koji zna¢e mogucénosti razvoja ali i organizacijske prednosti i racionalizacije na Sirem

planu.®

Kao pokazatelji ucinaka maloprodaje mogu se uzeti: maloprodajni promet po jednom
stanovniku, maloprodajni promet po jednom prodavacu te maloprodajni promet po jednom metru
kvadratnom povrsine. Isto tako, uc¢inak maloprodaje moze se izraziti i strukturom prometa,
ostvarenom razlikom i cijeni i sl. U¢inak maloprodaje moze se ostvariti uz visu ili uz nizu razinu
trgovinske usluge, medutim prodajna se povrsina uzima i kao pokazatelj razvijenosti trgovinske
regije. Maloprodajni promet po 1 stanovniku odraz je kupovne snage u nekoj zemlji, ali i
kvaliteti ponude, odnosno razvijenosti maloprodaje u kvalitativnom smislu. Maloprodajni promet
po 1 prodavacu oznaCava proizvodnost rada prodavaca i moze biti pokazatelj racionalnosti
trgovine na malo u nekoj zemlji. Maloprodajni promet po 1 metru kvadratnom prodajne povrSine
je pokazatelj proizvodnosti prodajne povrSine 1 njezinoga iskoriStenja. Medutim, bolje
iskoriStenje prodajne povrsine znaci obi¢no i nizu trgovinsku uslugu. Zbog toga je taj pokazatelj,
zapravo, indeks maloprodajne zasi¢enosti, koji se upotrebljava 1 izbori makrolokacije

prodavaonice. ¥

Na temelju toga se moze zakljuciti da u zemlji s veé¢im iskoriStenjem prodajne povrSine postoji i
vise izgleda za uspjes$no prosirenje prodajne povrsine i ostvarenje prometa. Indeks maloprodajne
zasi¢enosti trebalo bi racunati po robnim grupama, jer razliite robne grupe uvjetuju i razlicito
iskoriStenje prodajne povrSine. Kao pokazetelji ostvarivanja u¢inaka maloprodaje u odnosu na
razinu gospodarske razvijenosti neke zemlje mogu se uzeti ve¢ spomenuti pokazatelji koji
oznacavaju i vaznost maloprodaje u narodnom gospodarstvu: udio maloprodajnoga prometa u
privatnoj potros$nji 1 udio maloprodajnoga prometa u bruto domacem proizvodu. Iz ovih
pokazatelja se moze izracunati regionalni indeks kupovne snage koji odrazava odnos potencijala

maloprodajnoga prometa neke zemlje i upotrebljava se kod izbor makrolokacije prodavaonice.®

**Segetlija, Z., (1999.), op.cit., str. 40.
¥Segetlija. Z., Lamza-Maronié., op.cit., str. 42.
%3egetlija, Z., (1999.), op.cit., str. 44-45,
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3.4 Kvaliteta maloprodajnih poslovnih jedinica

Kvaliteta se u gospodarstvu moze promatrati s razli¢itih motrista. Posebno treba istaknuti
marketinski pristup kvaliteti i mjesto kvalitete u konceptima suvremenoga marketinga. U sklopu
funkcija trgovine kao djelatnosti unutar nekoga nacionalnoga gospodarstva njezina funkcija
kvalitete vrlo je znaCajna. Kvalitetna funkcija trgovine istiCe sastavljanje asortimana od dobara i
usluga razli¢itih proizvodaéa. Tu asortiman olakSava kupovanje i povisuje vrijednost proizvoda
koji su sadrzani u njemu. U gospodarskom smislu kvaliteta je skup svojstava i znacajki
proizvoda, procesa ili usluga, koje se odnose na mogucnost zadovoljenja utvrdene ili neizravne
izrazene potrebe. Zakon o prelasku kvalitete u kvantitetu proizvod je dijalektickoga
materijalizma. Povijesno gledaju¢i utvrdeno je da su kvalitetu kao pojam znali ve¢ stari
Egipéani, a u srednjem vijeku kvaliteta sredi$nji predmet aktivnosti zanatskih cehova i udruga.

Tada je bilo karakteristi¢no jedinstvo osobe, znanja i osoblja.*°

Kvaliteta se moze ocjenjivati s tehnickoga aspekta prilagodenosti proizvoda utvrdenim normama
1 standardima. Svakako da informacije o uskladenosti proizvoda, procesa ili poduzeca s
odredenim standardima omoguéuju transparentnost trziSta. S druge strane, zbog istaknutog
znacenja kvalitete kako za funkcioniranje gospodarskoga sustava, tako 1 za zaStitu interesa
potroSaca, okolisa i drustva u cjelini, drzava je postavila norme kvalitete. Dakako, zahtjevi za
kvalitetom u razvijenim zemljama bitno su drugaciji od onih u nerazvijenim zemljama. No, kada
ne bi bilo takve regulacije, mnoge bi tvrtke pokvarile svoje proizvode, obmanjivale svojom
ekonomskom propagandom, varale svojom ambalazom, mamile svojim cijenama. DrZavna
regulacija kvalitete traje ve¢ desetlje¢ima. Putem zakona i1 propisa drzava §titi kvalitetu 1 poucava
o kvaliteti. Razvijene zemlje Stite se od nedovoljne ili loSe kvalitete ovim mjerama: normama i

propisima, zatvaranjem trzista, represijom i povlacenjem proizvoda s trzista.*°

S kvalitetom je povezan i pojam diferencijacije proizvoda. Umanjivanjem pretjerane
diferencijacije proizvoda, kao §to se ve¢ istaknulo, mogla bi se posti¢i veca transparentnost
trziSta 1 time bolje zadovoljavanje potreba potrosaca, jer u vertikalnome marketingu dolazi do

kompromisa izmedu nacina racionalizacije 1 diferencijacije kao prodajnog ideala. Artikli s

**Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M ,(1999.), op.cit., str. 218.
“OIbidem., str. 221.
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markom i trgovacke marke jamc¢e potrosa¢ima odredenu kvalitetu. Dakle, pored proizvodacke
marke 1 trgovinsko poduzece moze imati svoju marku, Sto znaci da je ono odredilo supstancijske
komponente kvalitete nekoga prizvoda. No i artikli bez marke moraju imati kvalitetu i po tome
se pribliziti artiklima s markom i trgovackim markama. U usluznom sektoru gospodarstava
kvaliteta garantira ne samo markom proizvoda u asortimanu, nego i prihva¢enim cijelim
poslovnim konceptom, jer se radi o kvaliteti ¢itavoga poslovnog procesa. U tome podrucju vazno

je usvajanje marketinga.**

Da bi postigle jedinstveni pristup kvaliteti, ve¢ dugo vremena pojedine zemlje izraduju standarde
za sustav kvalitete. To je posebno vidljivo kod proizvoda vojne industrije i nuklearne tehnike. U
posljednje vrijeme mnoge zemlje su izdale svoje nacionalne standarde sustava kvalitete.
Znacajna prekretnica U odnosu prema kvaliteti na medunarodnoj razini smatra se 1987. godina,
kada je Europska zajednica izdala niz normu ISO 9000. Ove norme stvaraju barijeru robi lakse

kakvoce i istodobno otvaraju vrata slobodnom protoku kvalitetne robe.

*Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢,M., (2001.), op.cit., str. 67.
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4. INTERNACIONALIZACIJA MALOPRODAJE

Razvoj maloprodaje neophodno je promatrati u znaku njezine internacionalizacije zbog
isprepletenosti medunarodnih gospodarskih tokova i sve vecega Sirenja poslovnih aktivnosti
krupnih maloprodajnih poduzeca ne samo unutar granica vlastite zemlje, nego i u druge zemlje.
Sirenje poslovnih aktivnosti inozemnih maloprodavada u neku zemlju poti¢e brzi razvoj njezine
maloprodaje i kvalitetnije oblikovanje prodavaonica. U okviru ovog poglavlja najprije se
pojmovno odreduje internacionalizacija, zatim internacionalizacija u trgovini na malo, nakon

Cega se navode primjeri internacionalizacije u trgovini na malo u Republici Hrvatskoj.

4.1 Pojmovno odredenje internacionalizacije

Internacionalizacija je izvedena od rije¢i ,internacionalno® (medunarodno) koja potjece od
engleskoga izraza oznacavajuci da se prelaze okviri jedne drzave tako da se o internacionalizaciji
poduzeca govori ve¢ onda ako se ono pocCinje angazirati na inozemnim trziStima. Time za
pojedino poduzece internacionalizacija izrazava poslovne aktivnosti u inozemstvu. Dakle,
internacionalna maloprodaja je maloprodajna aktivnost koja se odvija izvan granica tvrtkine

domicilne zemlje.*?

Kada se govori o internacionalizaciji, mnogi uvijek pomisle i na globalizaciju. Zapravo,
globalizaciju se moze smatrati filozofijom internacionalizacije. Pod globalizacijom se moze
shvatiti svjetsko ispreplitanje nacionalnih gospodarstava kroz nastajanje globalnih trziSta
kapitala, dobara i1 usluga i proSirenje svjetskih transnacionalnih poduzeca. Globalizacija
oznacava otvaranje nacionalnih gospodarstava i granica kao posljedice proSirenja trgovine 1
prometa kapitala, prometa ljudi i razmjene ideja, prosirenja informacija, znanja i tehnologija, kao
i jedan proces deregulacije. Tu nije rije¢ o novom fenomenu, iako se proces ve¢ nekoliko godina

ubrzava.*®

*Segetlija, Z., Lamza-Maronié, M., (2001), Internacionalizacija maloprodaje Europska unija i Hrvatska: Triste,
Vol.12, Br. %, str. 98-103.
“Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M., op.cit.,str., 101-102.
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Pojam globalizacije sadrzi i internacionalizaciju i multinacionalizaciju, a osim toga jo$ |
pomicanje u odnosima moc¢i izmedu politike i gospodarstva. Naime, multinacionalizacija
oznacava oblikovanje stategije koja je specificna po zemljama ili grupama zemalja. Stoga vrijedi
1 pojam ,globalizacije* kojim bi se moglo oznaliti vodenje ,,globalnoga® proizvoda koji se
prilagodava odnosnim lokalnim potrebama kupaca. Ve¢ dugo je poznato da internacionalizaciju
u uvjetima razvijenoga trziSnog gospodarstva treba promatrati kao dio poslovne strategije nekoga
poduzeéa i da se njome omogucuje daljnji razvoj toga poduzeca nakon Sto je dostiglo svoju
kriticnu veli¢inu na domaéem trzistu te zbog zakonskih ogranicenja (zastite konkurencije) na
njemu viSe ne moze rasti. Tako je npr., u struci prehrambene robe i Ziveznih namirnica u
Njemackoj trzi$ni udio deset najve¢ih maloprodavaca ve¢ 1990. godine iznosio oko 65%, §to je
uvjetovalo da se znatno otezao daljnji rast poduzeca u vlasitoj zemlji. Dakle, zbog visokoga
stupnja koncentracije maloprodaje na domacem trzistu tek investicije u inozemstvo pruzaju
velikim poduzec¢ima struke moguénost rasta a ne dolaze u sukob sa zakonskim odredbama 0
monopolu. U svakome slucaju, internacionalizacija i globalizacija zasnivaju se prije svega na
ciljevima razvoja, ali ne manje vazni su i ciljevi rasporedivanja rizika te sudjelovanje u razvoju
drugih trgovinskih poduzeca na temelju prenosenja iskustva iz jedne zemlje u drugu. Zanimljivo
je da se, za razliku od veletrgovine, spoznaja o rastu¢em znacenju internacionalizacije u

djelatnosti maloprodaje progirila tek prije kra¢eg vremena.**

Naime, maloprodaja je tradicijski ,,lokalna* tako da se sve donedavno moglo konstatirati da
rijetko koje dvije zemlje imaju istu maloprodajnu strukturu. Isto tako, u dosada$njim
razmatranjima internacionalizacije i1 globalizacije u srediStu pozornosti bio je medunarodni
financijski kapital ili multinacionalno proizvodno poduzece. Medutim, razvojem krupne
maloprodaje 1 trZiSno usmjerenih poduze¢a mogu¢i su 1 drugi ucinci internacionalizacije,
odnosno globalizacije. U maloprodaji se u razvijenome svijetu, a i u zemljama u koje se Sire
svjetski aktivna maloprodajna poduzeca, ve¢ dugo dogadaju dramati¢ne promjene; posebno se

pokazuiju rezultati koncentracijskih i internacionalizacijskih procesa.*®

“Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M., (1999.), op.cit., str. 221.
“Segetlija Z., Knego N., KneZevié¢ B., Dunkovi¢ D., (2011.), op.cit., str. 234.
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Rije¢ je 1 o horizontalnoj koncentraciji i o vertikalnoj koncentraciji s veletrgovinom i
proizvodnjom, a razvija se 1 posebni odnos trgovine na malo s dobavljac¢ima (proizvodnim
poduzec¢ima) u smislu lean retailinga i optimiranja informacijskih i robnih tokova. Stvaraju se i
vrijednosni lanci (u smislu opskrbnih lanaca krupnih maloprodajnih poduzeca). Nastaje i nova
podjela rada izmedu industrije i maloprodaje u sklopu koje se posebno razvijaju kucéne
(trgovacke) marke. Kao kljuéne ¢imbenike za uspjeh internacionalizacije maloprodaje, navode

se !

(@) globalno odrziva konkurentska prednost

(b) prepoznavanje i prilagodljivost

(c) globalna kultura

(d) financijski resursi.

Ulazak na inozemna trziSta najuspjesSniji je kada je konzistentan s temeljnom (klju¢nom)
prednos¢u maloprodajne tvrtke. To mogu biti niski troSkovi i operativna ucinkovitost (Wal-
Mart, Carrefour, Aldi), jake privatne marke (Starbucks), modna reputacija (H&M, Zara) ili pak
dominacija u vlastitoj kategoriji (IKEA). Uspje$ni medunarodni maloprodajni lanci prepoznaju
posebnosti zemlje u koju ulaze (druk¢ije sezone u prodaji, druk¢iji dizajn 1 layout prodavaonica,
druk¢iji pravni propisi, kulturne osobitosti i sl.) i prilagodavaju im se. Globalna se kultura
ogleda u prepoznatljivim organizacijskim 1 kadrovskim obiljezjima medunarodne tvrtke, kao i u
brzom razvoju lokalnog menadZmenta i njegovoj implementaciji u “korporacijsku globalnu
kulturu”. Financijski su resursi u globalnoj maloprodaji bitni zbog znacajnih financijskih

ulaganja i duZine vremena prije nego §to investicija postane isplativa.*®

**Segetlija, Z., Lamza-Maronié¢, M ,(1999.), op.cit., str. 140.
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U tablici 1 prikazani su motivi internacionalizacije, tj. push and pull ¢imbenici u trgovini na

malo.

Tablica 1. : Motivi internacionalizacije u trgovini na malo :

PUSH CIMBENICI

(Sirenje na trziSta izvan domaceg)

PULL CIMBENICI

(ulazak na novo trziste)

Nacionalni uvjeti: nestabilna politicka

struktura, nestabilno gospodarstvo, losi
gospodarski uvjeti, negativno drustveno

okruzenje, visoki operativni troSkovi..

Nacionalni  uvjeti:  stabilna  vlast i

gospodarstvo, pozeljne demografske 1
socijalne grupe, nacionalna infrastruktura,
legalna ogranicenja razvoja, kulturna i

zemljopisna blizina

Zrelost domaceg trziSta

Veli¢ina trzista

Zasic¢enost trgovinskih oblika

Struktura grane i razine konkurencije

Konkurentsko okruzenje: prevelik broj

prodajnih prostora po glavi stanovnika

Industrijska infrastruktura

Pritisak na marze od strane konkurencije

Moguénost dostizanja vecih profitnih marzi

Tehnologija upravljanja

Ekonomija razmjera

Novi, vodeci trgovinski oblici

Pritisak dionicara na porast zarade

Prethodno iskustvo na medunarodnom

planu

Izvor: Kent, O., Omar, O (2003.) Retailing palagrave Macmillan, New York, str. 119.

Osnovni rizici internacionalizacije mogu se podijeliti na:*’

e Komercijalni rizik :

o Vrijeme izlaska na trZiSte

“"Cavusgil, T., Knight, T., Riesenberger, J. (2007.) International Bussines: Strategy, Menagmement and the New

Realities, Prentice Hall, str.11.
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o Poslovni problemi
o Natjecateljski intenzitet
o Losa izvedba strategija
e Valutnirizik :
o Valutna izlozenost
o Vrednovanje imovine
o Strano oporezivanje
o Cijena transfera
e Medukulturni rizik :
o Kulturne razlike
o Obrasci pregovaranja
o Stilovi odlu¢ivanja
o Etika
e Rizik zemlje :
o Intervencije vlade, protekcionizam, prepreke trgovini
o Birokracija, administrativna kasnjenja, korupcija
o Nedostatak pravne zastite za prava intelektualnog vlasnistva
o Gospodarski neuspjesi i loSe upravljanje

o Socijalni 1 politi¢ki nemiri.

4.2. Internacionalizacija u trgovini na malo

Razvoj trgovine na malo neophodno je promatrati u svjetlu njezine internacionalizacije zbog
isprepletenosti medunarodnih gospodarskih tokova i sve vecega Sirenja poslovnih aktivnosti
krupnih maloprodajnih poduze¢a ne samo unutar granica vlastite zemlje, nego 1 u druge zemlje.
Sirenje poslovnih aktivnosti inozemnih maloprodavaéa u neku zemlju potie brzi razvoj njezine
maloprodaje i kvalitetnije oblikovanje prodavaonica. Osim toga, postoje stavovi 0 utjecaju
internacionalizacije maloprodaje na ukupan gospodarski razvoj promatrane zemlje.
Internacionalizacija se odnosi na sve oblike i faze aktivnosti u inozemstvu, u kojim neko

poduzece postaje aktivno izvan granica svoje zemlje porijekla.*®

“Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M., (1999.), op.cit., str. 221.

24



Internacionalizacija i globalizacija zasnovaju se prije svega na ciljevima razvoja, ali ne manje
vazni su ciljevi rasporedivanja rizika te sudjelovanje u razvoju drugih trgovinskih poduzeca na
temelju prenosenja iskustva iz jedne zemlje u drugu. Moguénosti djelovanja medunarodno
aktivnih maloprodajnih poduzeéa odnose se na prijenos dobara, know-howa, o0soblja,
proizvodnih sredstava, kapitala. Vezano uz to internacionalizacija se moze ovako stupnjevati:
izvoz, franchising, joint venture, kupovina poduzec¢a. U provodenju odluke o internacionalizaciji
poslovanja maloprodajnoga poduzeca treba spomenuti i druge strategijske opcije. Licencu,
koncesiju, suradnju s tzv. prekograni¢nim udruzenjima maloprodva¢a i sl. Buduéi da
internacionalizacija u maloprodaji znaci prvenstveno transfer know-howa iz jedne zemlje u
drugu, ulinci internacionalizacije su najprije u brzem tehnicko-tehnoloSkom razvoju

. 4
medunarodne maloprodaje.*®

Ulazak stranih prodavaca u neku zemlju stvara dodatnu konkurenciju na domacéem trzistu i s
njom vezane pozitivne i negativne u¢inke za ukupni nacionalni gospodarski sustav. Dodatnom se
konkurencijom moze pozitivno utjecati na domace maloprodavace da i oni racionaliziraju i bolje
marketinski oblikuju svoje prodavaonice, da kopiraju odredene strategije i tehnicko- tehnoloska i
organizacijska rjesenja. Isto se tako obogac¢ivanjem ponude moze smanjiti odlijev kupovne snage
u druge zemlje, bolje zadovoljavanje turistickih potreba i sl. S obzirom na medusobnu
povezanost maloprodaje i njezine okoline, internacionalizacijom maloprodaje mogli bi se
djelomice proizvesti pozitivni u¢inci ne samo na razvoj potrosnje, nego 1 na razvoj domace

proizvodnje.*

“Segetlija Z., Knego N., KneZevié¢ B., Dunkovié¢ D., (2011.), op.cit., str. 231.
0segetlija, Z., Lamza-Maronié¢, M., (1999.), op.cit., str. 221.
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Internacionalizacija u maloprodaji je zapocela poc¢etkom 20. stolje¢a, do ubrzanja dolazi krajem

80-ih godina 20. stoljeca.

Slika 1 prikazuje globalni razvoj internacionalizacije u trgovini na malo u razdoblju 2009. do
2012.

Slika 1: Globalni razvoj internacionalizacije u trgovini na malo (2009.-2012.)

TrZista u razvoju

Razvijena trzista '

Azija | Oceanija

| B Medunarodni rast
B Domadi rast
Europa
S 1) amerika
Svijet
e
0 20 40 60 80 100 120
Izvor X Ebeltoft Group Retail Organization, preuzeto sa:

http://web.efzg.hr/dok/TRG//bknezevic/isut%202013/nastupno%20predavanje%20161013.pdf

(Pristup 24.06.2017)
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Slika 2 prikazuje razvitak globalne trgovine na malo. Razinu internacionalizacije trgovine na

malo i razvoj ciljanih trzista 2009.-2012.

Slika 2: Razvitak globalne trgovine na malo. Razina internacionalizacije trgovine na malo i

razvoj ciljanih trzista 2009.-2012
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Izvor: Ebelfot Group Retail Organization, preuzeto sa:

http://web.efzg.hr/dok/TRG//bknezevic/isut%202013/nastupno%20predavanje%20161013.pdf

(pristup 24.06.2017)
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Slika 3 prikazuje ¢imbenike uspjesnosti i neuspjeSnosti u internacionalizaciji maloprodaje.

Slika 3: Cimbenici uspjesnosti i neuspjesnosti u internacionalizaciji maloprodaje.

Prilagodba u
lokalnima uvjetima

Asortiman Lokalni menadZment

-

—li—Uspjeh

Prilagodena
koncepcija

Lokalni marketing Neuspjeh

Lokacija
prodavaonica

Izvor: Ebelfot Group Retail Organization, preuzeto sa :

http://web.efzg.hr/dok/TRG//bknezevic/isut%202013/nastupno%20predavanje%20161013.pdf

(pristup 24.06.2017)
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Slika 4 prikazuje graficki prikaz trziSnih udjela najznacajnijih trgovaca na malo u Republici

Hrvatskoj u 2011. godini.

Slika 4: Graficki prikaz trzisnih udjela najznacajnijih trgovaca na malo u Republici Hrvatskoj u

2011. promatrano kroz povezanost pojedinih trgovaca.

Trzisni udio
40
35
30

25

20
15 B TrZisni udio

10

Konzum NTL Schwarz Ultra gros

Izvor: Ebelfot Group Retail Organization, preuzeto sa :

http://web.efzg.hr/dok/TRG//bknezevic/isut%202013/nastupno%20predavanje%20161013.pdf

(pristup 24.06.2017)

4.3 Primjeri internacionalizacije u Republici Hrvatskoj

Proces internacionalizacije u maloprodaji — intenziviziranje trenda primjetno je kako u svijetu
tako i u Republici Hrvatskoj. Najveéi svjetski trgovci na malo kontinuirano se Sire na
medunarodnom trzistu sa fokusom na brzo rastuca trzista u razvoju. Osnovni ciljevi trgovaca koji
se Sire na hrvatsko trziste jest primarno rast, a ne troSkovna ucinkovitost. Najvazniji motivi su
trzi$ni potencijal ciljanog trziSta i zasienost domaceg trzista. Primjeri internacionalizacije u
Hrvatskoj su Lidl, Kauflanf, H&M, Zara i brojne druge kompanije. U nastavku se daje kraci
osvrt na deset najvecih trgovaca na malo u Republici Hrvatskoj te na proces internacionalizacije

na hrvatskom maloprodajnom trzistu s primejrima Kauflanda, Bauhausa, Spara i Lidla.
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4.3.1 Deset najvecih trgovaca na malo u Republici Hrvatskoj

U promatranoj 2015. godini deset najveéih trgovaca na malo mjeSovitnom robom zajedno je
ostvarilo prihod iz trgovine na malo mjeSovitom robom od 27,3 milijarde kuna, §to je povecanje
od 6,3 posto u odnosu na predhodnu 2014., kada su ,,top 10 trgovci ostvarili prihod maloprodaje

mjeSovitom robom od 25,7 milijarde kuna.™

Tablica 2 prikazuje deset najvecih poduzetnika prema ostvarenom prihodu na mjerodavnom

trziStu trgovine na malo u Republici Hrvatskoj

Tablica 2: Deset najve¢ih poduzetnika prema ostvarenom prihodu na mjerodavnom trzistu

trgovine na malo u Republici Hrvatskoj.

PODUZETNIK UDJEL U 2015. U (%)
1. Konzum 20-30
2. Lidl 10-20
3. Plodine 10-20
4. Kaufland 5-10
5. Tommy 5-10
6. Spar 5-10
7. Billa <5
8. Studenac <5
9. Ktc <5
10. Ntl <5
Prvih 10 trgovaca Preko 80
Ostalih 40 trgovaca Manje od 20

Izvor : http://www.poslovni.hr/tag/agencija-za-zastitu-trzisnog-natjecanja-aztn-
2905?gclid=EAlalQobChMIvoCd2s2Q1glVDeEbCh2tKwGbEAAYASAAEgIA8VD BwE ( pristup 06.09.2017)

> http://www.poslovni.hr/tag/agencija-za-zastitu-trzisnog-natjecanja-aztn-
29057gclid=EAlalQobChMIvoCd2s2Q1glVDeEbCh2tKwGbEAAYASAAEgJAS8VD BwE ( pI’iStup 06.09.2017)
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4.3.2 Kaufland

Razvoj Kauflanda zapoteo je 1998. godine u Ceskoj, $to oznadava razvoj medunarodne
ekspanzije. U Hrvatskoj se prva poslovnica otvorila 2001. godine u Karlovcu, a nakon toga je
slijedio razvoj Kauflanda u Hrvatskoj koji je 2009. imao otvorenih ¢ak 25 poslovnica. Kaufland
je u Hrvatskoj prosirio svoju ponudu robnom kvalitetom k-Classic, uz jamstvo visoke kvalitete i

najpovoljnijih cijena. 2013. godine Kaufland je brojio 30 poslovnica u Hrvatskoj.>

4.3.3 Bauhaus

Prvo inozemno drustvo tvrtke Bauhaus je osnovano u Austriji 1972. godine gdje poslovao 21
trgovacki centar. Osnovna ideja bila je prodaja kvalitetnih proizvoda na raznim stru¢nim
odjelima koja ni bila dobro prihvacena i izvan Njemacke, zemlje porijekla same tvrtke. U
meduvremenu tvrtka je bila zastupljena u 19 drzava Europe s vise od 300 prodajnih centara. Prvi
Bauhaus prodajni centar u Hrvatskoj otvoren je 2000. godine u Zagrebu, na Zitnjaku. Danas
postoje 3 prodajna centra u Zagrebu te po jedan u Rijeci, Zadru, Puli i Varazdinu §to ¢ini
sveukupno osam centara u Hrvatskoj sa 690 zaposlenika. Svi oni pruzaju vrhunsku uslugu

kupcima. Pristupaju im srdac¢no, savjetuju ih stru¢no i pomazu u kupnji.53
4.3.4 Spar

Tvrtka Spar u Hrvatskoj posluje od 2005. godine, a trenutno posluje u 19 InterSpar hipermarketa
i 38 Spar supermarketa, a zaposljava skoro 3000 radnika. Najvece §irenje na hrvatsko trziste Spar
je ucinio kupnjom Billa trgovina u prosincu 2016. godine, gdje je tvrtka Spar preuzela njihovih
100 prodajnih mjesta. Realizacijom ove transakcije vlasnici Spar Hrvatske pokazali su da vjeruju

u potencijal i daljni razvitak nase zemlje.>*

>*http://www.kaufland.hr/Home/05_O_tvrtki/007_Kronika/index.jsp (pristup 23.06.2017.)
>*https://www.bauhaus.hr/0-nama/bauhaus-u-hrvatskoj (pristup 23.06.2017.)
**http://www.poslovni.hr/kompanije/spar-preuzima-62-billa-trgovine-u-hrvatskoj-321914 (pristup 23.06.2017.)
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4.3.5 Lidl

Tvrtka Lidl je sastavni dio njemacke grupacije Schwarz i posluje u 22 zemlje. Maloprodajni
lanac prehrane Lidl u Hrvatskoj je 2013. godine otvorio svojih prvih 13 trgovina sa preko 400
zaposlenih radnika. Tri trgovine bile su otvorene u Zagrebu a ostale u samoj okolici Zagreba,
nakon ¢ega se planiralo otvaranje trgovina u Dalmaciji, Istri i Kvarneru. Danas Lidl broji 43

trgovine u Hrvatskoj, a njihov logisticko-distributivni centar se nalazi u Perusi¢i i1 proteze se na

34000 metara kvadratnih.>®

>*http://www.lidl.hr/hr/index.htm (pristup 23.06.2017)
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5. ZAKLJUCAK

Maloprodaja je jedna od najvaznijih strana cjelokupnog gospodarstva. Sama trgovina na malo
poti¢e kupca na transakcije, odnosno kupnju proizvoda kojima zadovoljava vlastite potrebe.
Velikim razvojem gospodarstva u svijetu se sve viSe koristi e-trgovina putem koje korsnik iz
vlastitog doma moze kupovati potrebne proizvode. Korisnici, takoder posjecuju i velike
trgovinske centre u kojima se nalaze razliite poslovne jedinice ovisno o vrsti robe i usluga, dok

se sve manje koriste stariji naCini razmjene ili kupnje odnosno aukcije ili trznice na malo.

Razvoj maloprodaje nastao je zbog potrebe pronalaska posrednika u razmjeni izmedu
veletrgovaca i samih trgovaca. Tijekom povijesti najpoznatiji oblik razmjene je bila nomadska
trgovina gdje su trgovci putovali od mjesta do mjesta noseéi robu na vlastitim ramenima te na taj
nacin trazili kupce putem kojih bi izvr$avali prodaju. Sam taj nacin prodaje nam govori kako je

doslo do razvoja cijelog svijeta, od same trgovine do svih ostalih stvari.

Razvoj maloprodaje neophodno je promatrati u znaku njezine internacionalizacije zbog
isprepletenosti medunarodnih gospodarskih tokova i sve vecega Sirenja poslovnih aktivnosti
krupnih maloprodajnih poduzeca ne samo unutar granica vlastite zemlje, nego i u druge zemlje.
Sirenje poslovnih aktivnosti inozemnih maloprodavaéa u neku zemlju poti¢e brzi razvoj njezine

maloprodaje i kvalitetnije oblikovanje prodavaonica.

Internacionalizacija maloprodaje obuhvaca Sirenje  poslovnih  aktivnosti  inozemnih
maloprodavaca u druge zemlje. Proces internacionalizacije u Republici Hrvatskoj vidljiv je i
kroz zastupljenost inozemnih maloprodavaca u deset najvecih poduzetnika prema ostvarenom
prihodu na trZiStu trgovine na malo u Republici Hrvatskoj. Tome u prilog idu 1 prikazani primjeri

Kauflanda, Bauhausa, Spara i Lidla.
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