LOKACIJE MALOPRODAJE

Zgela, Barbara

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/um:nbn:hr:145:280401

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

I I I E I o S EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:280401
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:4760
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:4760
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:4760

SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U
OSIJEKU

EKONOMSKI FAKULTET

BARBARA ZGELA

LOKACIJE MALOPRODAJE

ZAVRSNI RAD

Osijek, 2021.



SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U
OSIJEKU

EKONOMSKI FAKULTET

LOKACIJE MALOPRODAJE

ZAVRSNI RAD

Mentor: Doc. Dr. Sc. Iva Buljubasi¢
Student: Barbara Zgela

Predmet: Marketing u trgovini

Osijek, 2021.



Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics in Osijek
Undergraduate Study study program Marketing

Barbara Zgela
RETAIL LOCATION

Final paper

Osijek, 2021.



1ZJAVA

O AKADEMSKOJ CESTITOSTI,
PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,
SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCILISKIM REPOZITORIJIMA
I ISTOVJETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZIJE RADA

1. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvedujcm da jc 2ONGON

(navesti vrstu rada: zavrd$ni / diplomski / specijalisticki / doktorski) rad iskljutivo rezultat
osobnoga rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja sc na objavljcnu literaturu.

Potvrdujem poStivanje ncpovredivosti autorstva tc toéno citirnje radova drugih autora i
referiranjc na njih.

2. Kojom izjavljujem da jc Ekonomski fakultet u Osijeku, bez naknade u vremcnski i
teritorijalno ncogranidenom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vlasnistva u odnosu

na navedeni rad pod licencom Creative Commons Imenovanje — Nekomercijalno — Dijeli
pod istim uvjetima 3.0 Hrvatska. (<) KERERE

3. Kojom izjavljujem da sam suglasan/suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u
institucijskom digitalnom rcpozitoriju Ekonomskoga fakultcta u Osijcku, rcpozitoriju
Sveutililta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju Nacionalne
i sveugiline knjiznice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o znanstvenoj djelatnosti i
visokom obrazovanju, NN br. 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09, 63/11,
94/13, 139/13, 101/14, 60/15).

4. izjavljujem da sam autor/autorica predanog rada i da je sadrzaj predane elektronitke
datoteke u potpunosti istovjetan sa dovrienom tiskanom verzijom rada predanom u svrhu
obrane istog.

9
Ime i prezime studenta/studentice: DR 2qefen
JMBAG: ©O\O22}HBY

OIB: A2 0602 505

e-mail za kontakt: DNeDco ageho AA@ gprad-com

Naziv studija: Pe@dRXQoMmOU ol Somgt Macekag

Naslov rada: Lo\uo’fg, roroRe0 AR
Mentor/mentorica diptomskog rada: Voc 3t 5¢ . Weor Ql}i})\xfs'\é

U Osijeku, 2.0 2024 . godine

)
Potpis Viedooco /,21(,(0\




Lokacije maloprodaje

SAZETAK

Sto se ti¢e posla, trgovci imaju jedan sveukupni cilj: prodati robu. Zato se usredoto¢uju na
prodajni prostor, odgovarajucu lokaciju za kupce i ukupnu sliku koja privlaci kupce. Za mnoge
maloprodajne operacije od sekundarnog interesa su zahtjevi za uredskim prostorom i
skladiStem, jer je vecina zaliha na prodajnom podu. Prostor maloprodajne radnje obi¢no se dijeli
na izlozbeni dio, ured i skladiSte. lako su skladi$ni i uredski prostori vazni dijelovi bilo koje
maloprodajne radnje - za rjeSavanje posiljaka i prijema i srodnih poslova, za papirologiju i za
pohranu dodatnog inventara. Maloprodajna lokacija dolazi u raznim oblicima i veli¢inama i
moze se nalaziti u samostoje¢im zgradama, zatvorenim centrima, trgovackim centrima s
trakama, trgovackim Cetvrtima u centru grada ili objektima za mjeSovitu upotrebu. Takoder se
moze prona¢i maloprodajni prostor u zra¢nim lukama i drugim prijevoznim objektima,
hotelskim predvorjima, sportskim stadionima i privremenim prostorima ili prostorima za

posebne dogadaje.

Kljucne rijeci: Trgovina, maloprodaja, lokacije, kupci



Retail location

ABSTRACT

As for business, traders have one overall goal: to sell goods. That’s why they focus on sales
space, the right location for customers, and the overall image that attracts customers. For many
retail operations, requirements for office space and storage are of secondary interest, as most
inventory is on the sales floor. The retail space is usually divided into an exhibition area, an
office and a warehouse. Although warehouses and office spaces are important parts of any retail
store - for handling shipments and receipts and related jobs, for paperwork and for storing
additional inventory. The retail location comes in a variety of shapes and sizes and can be found
in detached buildings, indoor malls, strip shopping malls, downtown shopping malls, or mixed-
use facilities. Retail space can also be found at airports and other transportation facilities, hotel

lobbies, sports stadiums and temporary spaces or special event spaces.

Keywords: Trade, retail, locations, customers
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1. UvOD

U ovom radu obradena je tematika vezana uz lokacije maloprodaje. Maloprodaja predstavlja
kupnju gotovih proizvoda i1 usluga od strane poduzeca. Lokacija je jedan od najvaznijih

elemenata marketing miksa, te uspjeh prodavaonice vrlo ¢esto ovisi o njoj.

Brojni ¢imbenici utjecu na izbor lokacije, a to su: razvijenost prometnih veza, blizina trzista,
kao 1 demografski C¢imbenici, gospodarski, ¢imbenici infrastrukture, ¢imbenici odnosa
konkurencije i ¢imbenici ograni¢enja. Za svoju prodavaonicu, svaki bi trgovac trebao proci

kroz navedene ¢imbenike kako bi odabrao najbolju lokaciju i ostvario uspjeh.

Maloprodajni prostor se moze pronaé¢i u zracnim lukama i drugim prijevoznim objektima,
hotelskim predvorjima, sportskim stadionima i privremenim prostorima ili prostorima za

posebne dogadaje.

Trgovina na malo je kupnja robe radi daljnje prodaje kupcu ili tre¢oj osobi za uporabu u
kucanstvu, osobnu potrosnju ili sli¢no. Trgovina na malo ima puno oblika kao npr. trgovina na

malo putem poste, telefona, prodaja od vrata do vrata itd.

Trznica je posebno uredeni prostor namijenjen za prodaju prehrambenih i neprehrambenih
proizvoda. Trznice olakSavaju trgovinu i omogucuju procjenu i cijenu bilo kojeg trgovinskog
artikla, a razlikuje se po mjestima na kojima se odvija razmjena, ciljanim kupcima, porezima,

subvencijama, likvidnosti, prodanim proizvodima itd.

Promjene u nacinu poslovanja tvrtki su nepredvidive i brzo promjenjive. Pandemija COVID-
19 utjecala je na mnoga zatvaranja trgovina, centara i sajmova. Tvrtke se moraju prilagoditi
digitalnom dobu te prodaju svojih proizvoda putem druStvenih mreza 1 interneta jer to je

buduénost poslovanja.



2. POJMOVNO ODREDENJE MALOPRODAJE

2.1. Pojam i funkcije maloprodaje

Maloprodaja prati potraznju potroSaca za gotovim proizvodima mjerenjem kupnje trajne i
netrajne robe tijekom odredenog vremenskog razdoblja. Maloprodaja je kupnja gotovih
proizvoda i usluga od strane potrosaca i poduzeéa. Ova roba i usluge dosle su do kraja lanca
opskrbe. Lanac zapocinje s proizvodacem ili dobavljacem robe, a zavr$ava s trgovcem na malo

(Ani¢, 2002.).

Pocetak lanca opskrbe ukljuéuje robu i ostale sirovine. Proizvodaci stvaraju proizvod. Sredina
opskrbnog lanca je veleprodajna prodaja. Robu i usluge distribuiraju na malo. Trgovci ih

prodaju potrosacu.
Klju¢ne stavke (Dunkovi¢, 2015.):

- Mjerenje prodaje na malo prati potraznju potrosaca za gotovim proizvodima mjerenjem

kupnje trajne 1 netrajne robe tijekom odredenog vremenskog razdoblja.

- Podatke 0 maloprodaji americki ured za popis stanovni$tva prikuplja jednom mjesecno

i ukljucuje prodaju iz svih prodavaonica hrane i maloprodajnih trgovina.

- Toc¢na mjera maloprodajne prodaje kljucna je za procjenu ekonomskih kretanja.

Maloprodaja je dobar pokazatelj pulsa gospodarstva i njegovog projiciranog puta ka Sirenju ili
smanjenju. Podaci o maloprodaji izvje$¢uju sve prodavaonice hrane i maloprodaja. Mjerenje se

obic¢no temelji na uzorkovanju podataka i koristi se za modeliranje obrazaca za cijelu zemlju.

Kao vode¢i makroekonomski pokazatelj, zdravi podaci o maloprodaji obi¢no izazivaju
pozitivna kretanja na trziStima dionica. Veca prodaja dobra je vijest za dioni€are maloprodajnih
tvrtki jer to znaci veéu zaradu. S druge strane, obveznici su prili¢cno ambivalentni prema ovoj

metrici.

Ekonomija u usponu dobra je za sve, ali niZi podaci o maloprodaji i ekonomija ugovaranja
znacili bi smanjenje inflacije. To moze dovesti do toga da investitori gravitiraju prema

obveznicama, §to ¢e na kraju dovesti do visih cijena obveznica.

Trgovina na malo biljezi prodaju u prodavaonicama, kao 1 katalosku i drugu prodaju izvan

prodavaonica trajne robe (koja traje duze od tri godine) i netrajne robe (robe s zivotnim vijekom



od 3 godine ili kra¢im). Oni su podijeljeni u nekoliko razli¢itih kategorija, ukljucujuci (ali ne

ograni¢avajuci se na) (Edwards i suradnici, 2007.):
- Odjeca,
- Robne kuce,
- Trgovine hranom i pi¢ima,
- Elektronika i uredaji,
- Trgovine namjestajem,
- Benzinske pumpe,
- Autosaloni.

Kao siroki ekonomski pokazatelj, izvjestaj o maloprodaji jedno je od najranijih izvjeséa jer
pruza podatke stare samo nekoliko tjedana. Pojedina¢ne maloprodajne tvrtke Cesto pruzaju
vlastite podatke o prodaji u isto vrijeme svakog mjeseca, a njihove dionice mogu dozivjeti

nestabilnost dok investitori obraduju podatke (Dunkovi¢, 2015.).

Velike promjene u cijeni mogu utjecati na brojke maloprodaje. Te se oscilacije u cijenama prije
svega vide u dvije maloprodajne kategorije: maloprodaji hrane i benzinskim postajama. Veliki
rast cijena hrane i energije moze uzrokovati pad prodaje u obje kategorije, §to utjee na prodaju

odredenog mjeseca.

Toc¢na mjera maloprodajne prodaje nevjerojatno je vitalna za procjenu ekonomskog zdravlja
SAD-a. To je zbog Cinjenice da potroSacka potrosnja ¢ini dvije tre¢ine bruto domaceg proizvoda
(BDP). O maloprodaji se izvjestava u Sjedinjenim Drzavama mjesecno. Podatke za izvjescée
prikuplja americki ured za popis stanovniStva u svom mjeseénom istraZivanju trgovine na
malo. Izvjesc¢e prikazuje ukupan broj prodaja u izmjerenom vremenskom razdoblju, obi¢no
prethodnog mjeseca, 1 postotak promjene u odnosu na posljednje izvjesce. Izvjesc€e takoder
ukljuuje medugodi$nju promjenu prodaje radi sezonalnosti maloprodaje temeljene na

potroSac¢ima (Edwards i suradnici, 2007.).

Podaci 0 prodaji Cesto se prikazuju na dva nacina: sa i bez ukljucivanja prodaje automobila i
plina. Ve¢ina ekonomista odluCuje analizirati maloprodaju bez ukljuéivanja prodaje
automobila, jer ove brojke teze fluktuiraju vise od ostale prodaje. Isto se odnosi na prodaju

benzinskih crpki koje su podlozne kolebanju cijena nafte i plina. Glavni razlog Sto se



zanemaruje ovaj nestabilni tok podataka jest taj Sto potroSaci nemaju izbora kada je potrosnja

u pitanju (Dunkovi¢, 2015.).

Na maloprodaju utjeée sezonalnost. Cetvrto tromjeseéje - mjeseci izmedu listopada i prosinca
- obi¢no ima najviSu razinu prodaje, dijelom i zbog sezone blagdanskih kupovina. Vecina
sezonskih maloprodajnih sektora ukljucuju elektroniku, sportsku robu, internetsku maloprodaju

1 odjecu.

2.2. Razvoj maloprodaje

Maloprodaja i trgovine imaju vrlo davnu povijest koja datira jo$ iz antike. Neki od najranijih
trgovaca bili su putujuéi trgovcei. Tijekom stoljeca prodavaonice su se pretvorile iz nesto vise

od "nepristojnih kabina" u sofisticirane trgovacke centre moderne ere.

Vecina modernih trgovaca obi¢no donosi razne odluke na strateskoj razini, ukljucujuéi vrstu
trgovine, trziSte koje treba opsluzivati, optimalan asortiman proizvoda, korisnicku uslugu,
prateée usluge i cjelokupno pozicioniranje trgovine na trziStu. Nakon Sto strateSki plan
maloprodaje bude uspostavljen, trgovci osmisljavaju maloprodajni miks koji ukljucuje

proizvod, cijenu, mjesto, promociju, osoblje i prezentaciju (Ani¢, 2002.).

U digitalno doba, sve veci broj trgovaca pokusava doseci Sire trziSte prodajom putem vise
kanala, ukljucujuéi internetsku maloprodaju. Digitalne tehnologije takoder mijenjaju nacin na
koji potrosaci plac¢aju robu i usluge. Usluge podrske na malo mogu takoder obuhvacati pruzanje

kredita, dostavu, savjetodavne usluge, usluge stilista i niz drugih pomo¢nih usluga.

Do 17. stoljeca trajne trgovine s redovitijim radnim vremenom pocele su istiskivati trznice i
sajmove kao glavno maloprodajno mjesto. Provincijski trgovci bili su aktivni u gotovo svakom
engleskom trznom gradu. Kako je broj trgovina rastao, dozivjele su transformaciju. Zamke
moderne trgovine, koja je u potpunosti izostala iz trgovine Sesnaestog i ranog sedamnaestog
stoljeca, postupno su ustupile mjesto interijerima trgovina i izlozima koji su suvremenijim
kupcima poznatiji. Prije osamnaestog stoljec¢a, tipicna maloprodajna trgovina nije imala brojac,
vitrine, stolice, ogledala, svlacionice itd. Medutim, prilika da kupac pregledava proizvode,
dodiruje i osjeca proizvode pocela je biti dostupna, s maloprodajnim inovacijama tvrtke krajem
17. i pocetkom 18. Stoljeca (Edwards i suradnici, 2007.).

Krajem osamnaestog stoljeca, velike trgovacke arkade pocele su se pojavljivati diljem Europe

i u Antipodima. Trgovacka arkada odnosi se na prostor s viSe prodavatelja koji djeluje pod



natkrivenim krovom. Tipi¢no je krov bio izraden od stakla kako bi se omoguéilo prirodno
svjetlo 1 smanjila potreba za svije¢ama ili elektricnom rasvjetom. Neki od najranijih primjera

trgovacke arkade pojavili su se u Parizu, zbog nedostatka plo¢nika za pjeSake.

Dok su arkade bile provincija burzoazije, pojavio se novi tip maloprodajnog pothvata koji je
sluzio potrebama siromas$nih koji rade. John Stuart Mill pisao je o usponu maloprodajne
trgovine, ¢emu je svjedocio iz prve ruke sredinom devetnaestog stoljeCa. Robne kuce, poput
francuskog Le Bon Marchéa, pojavile su se od sredine devetnaestog stoljeca (Edwards i

suradnici, 2007.).

Moderna era maloprodaje definirana je kao razdoblje od industrijske revolucije do 21.
stolje¢a. U veéim gradovima robna kuéa pojavila se sredinom i krajem 19. stoljeca i trajno je

preoblikovala kupovne navike i redefinirala koncepte usluge i luksuza.

Mnoge rane robne kuce bile su vise od pukog prodajnog mjesta; nego su to bila mjesta na
kojima su kupci mogli provoditi slobodno vrijeme i zabavljati se. Maloprodaja, putem narudzbe
postom, postala je punoljetna sredinom 19. stolje¢a. Iako se kataloska prodaja koristila od 15.
stolje¢a, ovaj nac¢in maloprodaje bio je ograni¢en na nekoliko industrija kao §to je prodaja

knjiga i sjemena.

U poslijeratnom razdoblju, ameri¢ki arhitekt, Victor Gruen razvio je koncept trgovackog
centra; planirani, samostalni trgovacki kompleks, u kompletu s zatvorenim trgom, kipovima,
shemama sadnje, cijevnom glazbom i parkiraliStem. Gruenova je vizija bila stvoriti atmosferu
za kupovinu u kojoj bi se ljudi osjecali tako ugodno, da bi vise vremena provodili u okruZenju,

povecavajuci time moguénosti za kupnju (Edwards i suradnici, 2007.).

Prvi od tih trgovackih centara otvoren je u trgovackom centru Northland kod Detroita 1954.
godine. Tijekom dvadesetog stolje¢a uocio se trend prema ve¢im tragovima trgovina. Prosje¢na
veli¢ina americkog supermarketa porasla je s 2900 ¢etvornih metara 1991. na 44.000 ¢etvornih
metara 2000. Do kraja dvadesetog stoljeca trgovine su koristile oznake kao §to su "mega-
trgovine" 1 "skladiSta" kako bi odrazavale svoju sve vecu veli¢inu. Uzlazni trend povecanja
maloprodajnog prostora nije bio dosljedan medu drZzavama 1 pocetkom 21. stoljeca doveo je do
dvostruke razlike u kvadraturi po stanovniku izmedu Sjedinjenih Drzava i Europe (Dunkovié,
2015.).

Kako se oblikuje 21. stoljece, neki pokazatelji sugeriraju da su velike maloprodajne trgovine
pod sve vecim pritiskom modela internetske prodaje 1 da je evidentno smanjenje veliCine

trgovina.



Pod takvom konkurencijom i drugim pitanjima poput poslovnog duga, posljednjih je godina
zabiljezen poslovni prekid nazvan maloprodajna apokalipsa zbog kojeg nekoliko
maloprodajnih poduzeca, posebno u Sjevernoj Americi, naglo smanjuje broj trgovina ili izlazi

iz posao u cijelosti.

2.3. Trendovi u maloprodaji

Maloprodaja se odnosi na djelatnost prodaje robe ili usluga izravno potrosa¢ima ili krajnjim
korisnicima. Neki trgovci mogu prodavati poslovnim kupcima, a takva prodaja naziva se ne-
maloprodajnom djelatno$¢u. U nekim jurisdikcijama ili regijama zakonske definicije
maloprodaje odreduju da najmanje 80 posto prodajne aktivnosti mora biti za krajnje korisnike
(Dunkovi¢, 2015.).

Maloprodaja se ¢esto dogada u maloprodajnim trgovinama ili usluznim objektima, ali moze se
dogoditi i izravhom prodajom, primjerice putem automata, prodajom od vrata do vrata ili

elektroni¢kim kanalima.

lako se ideja maloprodaje Cesto povezuje s kupnjom robe, taj se izraz moze primijeniti na
pruzatelje usluga koji prodaju potrosacima. Davatelji usluga na malo ukljucuju maloprodaju,
turizam, osiguranje, privatno zdravstvo, privatno obrazovanje, privatne zastitarske tvrtke,

pravne tvrtke, izdavace, javni prijevoz i druge.

Na primjer, pruzatelj usluga turizma mogao bi imati maloprodajni odjel koji rezervira putovanja
1 smjesStaj za potroSace, plus veletrgovinski odjel koji kupuje blokove smjestaja, ugostiteljstva,
prijevoza i razgledavanja, a koji su potom upakirani u turisti¢ku turu za prodaju maloprodajnim

putni¢kim agentima.

Neki trgovci oznacavaju svoje trgovine kao "veletrgovine" koje nude "veleprodajne
cijene". Iako ova praksa moze potaknuti potrosace na zamisljanje da imaju pristup nizim
cijenama, dok su spremni na zamjenu sniZenih cijena za skuc¢eno okruzenje trgovina, u strogo
pravnom smislu, trgovina koja veéinu robe prodaje izravno potroSacima, definiran je kao
trgovac, a ne kao veletrgovac. Razlicite jurisdikcije postavljaju parametre za omjer potroSacke

i poslovne prodaje koji definiraju maloprodaju.

Razlika izmedu "strateskog" 1 "menadzerskog" odlucivanja obi¢no se koristi za razlikovanje
"dvije faze koje imaju razliite ciljeve i temelje se na razli¢itim konceptualnim alatima.

Stratesko planiranje odnosi se na izbor politika s ciljem poboljSanja konkurentske pozicije



tvrtke, uzimajuci u obzir izazova 1 mogucénosti koje predlaze natjecateljsko okruzenje. S druge
strane, donosenje upravljackih odluka usredotoceno je na provedbu odredenih ciljeva (Edwards

I suradnici, 2007.).

U maloprodaji je strateski plan osmisljen kako bi izlozio viziju i pruzio smjernice donositeljima
odluka u maloprodaji te pruzio nacrt kako ¢e kombinacija proizvoda i usluga optimizirati

zadovoljstvo kupaca.

Kao dio procesa strateSkog planiranja, uobicajeno je da strateski planeri provode detaljno
skeniranje okoliSa kojim se Zele identificirati trendovi i moguénosti u konkurentskom
okruzenju, trziSnom okruzenju, ekonomskom okruzenju 1 statutarno-politickom
okruzenju. Maloprodajnu strategiju obi¢no osmisljava ili pregledava svaka 3-5 godina glavni

izvr$ni direktor (Dunkovi¢, 2015.).

Jednom kada strateski plan bude uspostavljen, menadzeri maloprodaje okrecu se upravljackim
aspektima planiranja. Maloprodajni miks osmisljen je u svrhu koordiniranja svakodnevnih
taktickih odluka.

Kombinacija maloprodajnog marketinga obi¢no se sastoji od Sest Sirokih slojeva odluka,
ukljucujuéi odluke o proizvodima, odluke o mjestu, promociju, cijenu, osoblje i prezentaciju
(poznate i kao fizicki dokazi). Maloprodajni miks labavo se temelji na marketinSkom miksu, ali

je prosiren i modificiran u skladu s jedinstvenim potrebama maloprodajnog konteksta.

2.4. Internetska maloprodaja

Danas gotovo da ne postoji poduzece koje ne koristi digitalnu prodaju u svom poslovanju, on
je postao neizostavni element poslovanja. Poslovna praksa i istrazivanje trziSta pokazali su da
znatno bolje rezultate tvrtka moZe posti¢i kombinacijom instrumenata marketinSke

kombinacije, nego oslanjanjem i primjenom samo jedan instrument.

Optimalna kombinacija instrumenata marketin§kog miksa trebala bi, s jedne strane,
maksimizirati razinu zadovoljstva udovoljavanju potrebama potroSaca, a s druge strane,

minimalne troSkove tvrtke 1 omoguciti ostvarenje njegove trzisne uloge.



Optimizacija instrumenata digitalnog marketinskog miksa vrlo je sloZen i nimalo lak zadatak
za poduzede, imajuci na umu da trziSte ima vrlo sloZenu i isprepletenu kombinaciju odnosa 1
zakona 1 svaki od instrumenata marketing miksa koji se pojedina¢no promatra ima svoje

specificnosti 1 razliitu ulogu na trzistu.

Uvodenjem dimenzije podataka u medunarodnu trgovinu, digitalna globalizacija podjednako
izaziva kreatore politike i znanstvenike. Kreatori politike djeluju u okviru sustava temeljenog
na pravilima izgradenog za trgovinu robom, a koji je slabo opremljen za upravljanje sukobima

koji proizlaze iz trgovine digitalnim proizvodima i uslugama (Spremi¢, 2004.).

Elektronicka trgovina ili e-trgovina (ponekad se naziva i e-trgovina) poslovni je model koji

tvrtkama i pojedincima omogucuje kupnju i prodaju stvari putem Interneta.
E-trgovina djeluje u sva Cetiri sljedeca glavna segmenta trzista (Taylorr, 2017.):

- B2C, B2C tvrtke prodaju svom krajnjem korisniku. B2C model je naj¢es¢i poslovni
model, pa postoji mnogo jedinstvenih pristupa pod ovim kiSobranom.

- B2B, U B2B poslovnhom modelu, poduzece prodaje svoj proizvod ili uslugu drugom
poduzecu. Ponekad je kupac krajnji korisnik, ali ¢esto kupac preprodaje potrosacu.

- C2B, C2B tvrtke omogucuju pojedincima da prodaju robu i usluge tvrtkama.

- C2C, Tvrtka C2C - koja se naziva i internetskim trziStem - povezuje potrosate za
razmjenu robe i usluga i obi¢no zaraduje novac naplacuju¢i naknade za transakcije ili

uvrStavanje na trziste.

E-trgovina koja se moZe provoditi na racunalima, tabletima ili pametnim telefonima moZze se
smatrati digitalnom verzijom narucivanja putem kataloga putem poSte. Gotovo svi zamislivi
proizvodi i usluge dostupni su putem transakcija e-trgovine, ukljucujuci knjige, glazbu,
avionske karte i financijske usluge poput ulaganja u dionice i internetskog bankarstva. Kao

takva, smatra se vrlo ometaju¢om tehnologijom.



E-trgovina potroSac¢ima nudi sljedece prednosti (Taylorr, 2017.):

- Pogodnost. E-trgovina se moze dogadati 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu.
- Povecani odabir. Mnoge trgovine nude Siri spektar proizvoda na mrezi nego Sto ih imaju
u svojim kolegama od cigle i zbuke. I mnoge trgovine koje postoje isklju¢ivo na mrezi

mogu potroSacima ponuditi ekskluzivni inventar koji drugdje nije dostupan.

E-trgovina pomogla je poduze¢ima uspostaviti Siru prisutnost na trziStu pruzajuéi jeftinije i
ucinkovitije kanale distribucije za svoje proizvode ili usluge. Na primjer, maloprodajni
prodava¢ Target svoju je prisutnost nadogradio internetskom trgovinom koja kupcima

omogucuje kupnju svega, od odjece do proizvodaca kave, paste za zube i akcijskih figura.



3. LOKACIJE MALOPRODAJE

3.1. Pojam lokacije maloprodaje

Odluke o mjestima uglavnom se tiCu pristupa potrosa¢a i mogu ukljucivati lokaciju,
iskoriStenost prostora i radno vrijeme. Trgovci na malo mogu razmotriti niz kvalitativnih i
kvantitativnih ¢imbenika za procjenu na potencijalnim mjestima koja se razmatraju. Makro
¢imbenici ukljuuju znacajke trzista (demografske, ekonomske i socio-kulturne), potraznju,
konkurenciju i infrastrukturu (npr. dostupnost elektri¢ne energije, ceste, sustavi javnog
prijevoza) (Griswold i Lubin, 2014.).

Mikro ¢imbenici ukljucuju veli¢inu mjesta (npr. Dostupnost parkiralista), pristup dostavnim
vozilima. Glavni trend maloprodaje bio je prelazak na viSekanalnu maloprodaju. Kako bi se
suprotstavili prekidu uzrokovanom mreznom maloprodajom, mnogi trgovci ciglama i
minobacacima usli su u internetski maloprodajni prostor postavljanjem internetskih stranica za

prodaju kataloga i e-trgovine.

Medutim, mnogi su trgovci primijetili da se potrosaci ponasaju drugacije prilikom internetske
kupovine. Na primjer, u smislu odabira mrezne platforme, kupci u pocetku imaju tendenciju da
odaberu internetsku stranicu svog omiljenog trgovca, ali kako stjecu vise iskustva u internetskoj
kupnji, postaju manje lojalni i vjerojatnije da ¢e se prebaciti na drugu maloprodaju web mjesta.
Internetske trgovine obi¢no su dostupne 24 sata na dan, a mnogi potrosaci Sirom svijeta imaju

pristup Internetu i na poslu i kod kuce.

Maloprodajni prostor dolazi u razli¢itim oblicima 1 veliinama i1 moze se nalaziti u
samostoje¢im zgradama, zatvorenim centrima, trgovackim centrima s trakama, trgovackim
Cetvrtima u centru grada ili objektima za mjeSovitu upotrebu. Takoder cete pronaci
maloprodajni prostor u zracnim lukama i ostalim prijevoznim objektima, predvorjima hotela,
sportskim stadionima i privremenim prostorima ili mjestima za posebne dogadaje (Selwood,
2013.).

Lokacija je vazan ¢imbenik za uspjeh u maloprodaji. Mjesto trgovine je najskuplja i dugoro¢na
marketin§ka kombinacija maloprodaje. Za razliku od loSe cijene ili promotivne odluke, losa

lokacija trgovine negativno utjeCe na performanse prodavaca ve¢ nekoliko godina.

Znamo da trgovci radije lociraju blizu potrosaca, ali ih na taj nacin izlazu konkurenciji drugih

trgovaca koji takoder Zele biti blizu potrosaca. S glediSta trgovca, blizina potroSaca znaci
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blizinu drugih trgovina. Pojava trgovina koje se smjeStaju jedna blizu druge naziva se

aglomeracija.

Trgovine razli¢itih vrsta obi¢no se nalaze u trgovackim centrima i trgovackim centrima
(medutipska aglomeracija). Trgovine istog tipa, poput restorana, hotela, draguljara, trgovina
namjeStajem 1 auto kuca, takoder se Cesto nalaze blizu jedna drugoj (aglomeracija unutar
tipa). lako aglomeraciju moze pokretati potreba trgovaca da budu u blizini potrosaca, to takoder

moze biti korisno za trgovce (Griswold i Lubin, 2014.).

PotroSacki odabir pojedinacnih trgovina (za razliku od maloprodajnih centara) i utjecaj
maloprodajnog mjesta na taj izbor opsezno su proucavani. Potrosaci obi¢no izvjeStavaju da im

je prostorna pogodnost najvazniji Kriterij pri odabiru trgovine.

Putna udaljenost od potrosaceve kuce do trgovine bila je primarni fiksni trosak kupnje u
njihovoj studiji s podacima o ploci i utvrdeno je da je vazan prediktor izbora trgovine. FOX,
Montgomery, Lodish (2004.) koristili su vrijeme putovanja od potrosaceve kuée do trgovine
kako bi predvidjeli njihovo pokroviteljstvo i potro$nju u trgovinama razlicitih maloprodajnih
formata. Utvrdeno je da su kupovina i potro$nja u trgovinama mjeSovitom robom, drogom i

diskontima vrlo osjetljive na vrijeme putovanja (Selwood, 2013.).

Trgovci su najmocniji akteri distribucijskih kanala u blizini potroSaca i potencijala za stvaranje
trziSta. Odabir mjesta trgovine je strateska odluka, kako u pogledu zadovoljstva kupaca, tako i

profitabilnosti tvrtke zbog promjenjivih trzisnih uvjeta i jake konkurencije.
Odluka o odabiru maloprodajnog mjesta dugoroc¢no je ulaganje. Odluke o dugoro¢nim
ulaganjima je tesko i skupo ih je promijeniti. Odabir mjesta trgovine je postupak koji se mora

pazljivo slijediti kako bi se proslo ispred konkurencije.

3.2. Uloga i znacaj lokacije maloprodaje

Distribucijski kanali imaju glavnu vaZznost za marketinski menadZment u pruzanju moguénosti
da proizvodi budu dostupni u potrebnom vremenu, potrebnom mjestu i odgovarajucoj koli¢ini.
Odabir pravog mjesta jedna je od strateskih odluka koja ima vaznost za uspjeh menadzmenta

(Previsi¢, 2004.).

Problem lokacije za sve vrste organizacija mogao bi se procijeniti u Sirokom spektru pitanja s

obzirom na sljedece kriti€ne aspekte: odabir mjesta postrojenja, odabir mjesta skladiSta i
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skladiSta, odabir mjesta trgovackog centra, odabir mjesta maloprodajnog mjesta i odabir

lokacije zdravstvenog centra i bolnice koji imaju slicne probleme.

Odabir mjesta maloprodaje ima vitalnu vaznost s obzirom na uspjeh menadzmenta. Mjesto
maloprodajne trgovine jedan je od najvaznijih varijabilnih ¢imbenika koji utjeCu na
profitabilnost 1 prodajne rezultate uprave. s obzirom na to, vrlo je vazno biti na kraju oprezan
i n odabirom mjesta maloprodajnog mjesta i donoSenjem kriticnih odluka s usporednim
procjenama uzimajuc¢i u obzir veli¢inu upravljanja i prirodu sektora te uzimajuéi u obzir
cjelovite alternative koje bi mogle utjecati na rezultat odabira kao ekonomske i tehnicke

¢imbenike (Segetlija, 2005.).

Iako je za kanale distribucije i marketinsku strategiju relevantno do¢i do proizvoda do potrosaca
u prili¢no kratkom vremenu, odabir mjesta maloprodajne trgovine takoder je u osnovi od velike
vaznosti. Zbog njegove vitalne vaznosti, odluke 0 odabiru mjesta maloprodajnog mjesta moraju
se donositi uzimajuci u obzir nekoliko alternativa i razli¢itih ¢imbenika te u skladu s tim

napraviti komparativne Siroke procjene i duboku analizu.

Jedna od najvaznijih prioritetnih odluka koju menadzeri za planiranje marketinske strategije
moraju donijeti o strategijama distribucije je, odabrati pravo geografsko podrucje za uspjeSan
marketing proizvoda i u kasnijoj fazi donijeti odluke o koli¢ini 1 raznolikosti traZenog proizvoda

proizvodi u doti¢nom segmentu trzista (Griswold i Lubin, 2014.).

Proizvodi su dostupni kupcima kroz razne kanale, po¢evsi od mjesta proizvodnje. Kanali koji
sluZe za prijenos proizvoda od proizvodaca do potrosaca nazivaju se marketinski kanali ili
kanali distribucije. Kanali distribucije vrlo su vazni za upravljanje marketingom u smislu da se

kupcima proizvode osiguravaju u potrebnom vremenu, na pravom mjestu i u prikladnoj koli¢ini.

Jedna od najzapazenijih karakteristika maloprodajnog sektora je da je vrlo osjetljiv na
lokaciju. Zbog prirode gospodarskih aktivnosti koje se obavljaju u maloprodajnim objektima,
vjerojatno ¢e se naci u regionalnim centrima ili u blizini njih. Transakcije unutar maloprodajnog

sektora Cesto zahtijevaju osobne interakcije izmedu kupaca i prodavaca.

U vecini slucajeva potrosnja i1 proizvodnja maloprodajnih usluga odvijaju se u neposrednoj
blizini. Plan za teorijski razvoj teorija maloprodajnih lokacija ukorijenjen je u raznim poljima
drustvenih znanosti od marketinske geografije do ekonomske geografije, koja su medusobno

povezana, ali se razlikuju po svojim aksiomima.
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3.3. Oblici lokacije maloprodaje
3.3.1. Prostor trgovackih centara

Trgovacki centar (ili nekada u Hrvatskoj — robne kuce) je izraz za veliki zatvoreni trgovacki
centar, obicno usidren u robnim kuc¢ama. Izraz "trzni centar" izvorno je oznacavao pjeSacku
Setnicu s trgovinama uz nju (to jest, termin se koristio za oznacavanje same Setnice koja je bila
omedena takvim trgovinama), ali krajem 1960-ih poceo se koristiti kao genericki pojam za

velike zatvorene trgovacke centre koji su u to vrijeme postajali uobicajeni.

U Velikoj Britaniji se takvi kompleksi smatraju trgovackim centrima (Commonwealth English:
shopping center), iako "trgovacki centar" pokriva mnogo viSe veli¢ina i vrsta centara od

sjevernoameric¢kog "trgovackog centra" (Griswold i Lubin, 2014.).

Mnogi su trgovacki centri znatno opali, a neki su se zatvorili uslijed gdigitalizacije i internetske
trgovine. Uspjesne iznimke dodale su zabavne i iskustvene znacajke, dodale trgovinama
dodatni sadrzaj te ih pretvorile u druge specijalizirane formate trgovackih centara, poput centara

moc¢i, lifestyle centara, tvornickih prodajnih centara i festivalskih trznica.

Trgovacki centar je skup neovisnih maloprodajnih trgovina, usluga i parkiralista koje je tvrtka
za upravljanje osmislila, izgradila 1 odrzavala kao jedinicu. Trgovacki centri mogu sadrzavati i

restorane, banke, kazalista, profesionalne urede, benzinske servise i druge ustanove (Segetlija,

2005.).

Aspekti koje planeri uzimaju u obzir prilikom izgradnje trgovackog centra ukljucuju izvedivost
mjesta u smislu sposobnosti zajednice da podrzi centar, odgovarajuéi pristup vozilima i
veli¢ina, pristup i topografija stranice, kao i dostupnost komunalnih usluga, zakoni o zoniranju

1 koriStenje zemljiSta u neposrednoj blizini.

Ekonomski uvjeti podrucja, sociologija regije i lokalna komercijalna konkurencija i stavovi
odreduju veli¢inu centra koji se mozZe podrzati i vrstu trgovina prihvatljivih za odredeni

lokalitet.

Trgovacki centri uglavnom su susjedstva, zajednice ili regije. Najmanji tip, kvart, obi¢no ima
u srediStu supermarket, a uz njega idu i dnevne prodavaonice poput drogerije, popravka cipela,

praonice rublja i kemijske cistionice.

Objekti za parkiranje automobila glavni su ¢imbenik u dizajnu trgovackih centara. Veli¢ina 1
opseg centra, vrsta stanara i ekonomija podrucja djelomi¢no odreduju potrebe za parkiranjem,

ali utvrdeno je da je omjer 5,5 parkirnih mjesta na 1.000 ¢etvornih metara zakupljivog prostora
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obi¢no dovoljan. Pristup parcelama mora biti Sirok 1 dovoljno lak da se izbjegnu guzve u
prometu. Na brdovitim mjestima Cesto je korisno koriStenje parkiralista i servisnih paluba, osim

glavne potrosacke razine (Selwood, 2013.).

Cirkulacija pjeSaka i vozila unutar srediSta glavna su pitanja dizajna i trebaju biti fizicki

odvojena $to je vise moguce.

3.3.2. Prodajni prostori u centru grada

Mnoge se zajednice trude revitalizirati svoja sredista, a trgovci mogu imati Koristi od ovog
napora. Cesto ¢ete u centru grada prona¢i mnogo starijih, dobro uhodanih trgovaca. Buduéi da
je prostor obi¢no ograniCen, ta su mjesta Cesto dobar izbor za manje ili specijalizirane
trgovine. Medutim, postoje lanci i trgovci na veliko koji mogu iskoristiti maloprodajna mjesta

u centru, posebno ako su spremni graditi, a ne vani.

Gradsko srediSte je komercijalno, kulturno, a Cesto 1 povijesno, politicko i1 zemljopisno srce
grada, posebno onih u zapadnom svijetu. Izraz "gradsko srediste" primarno se Koristi u
britanskom engleskom i kanadskom engleskom jeziku, a blisko jednaki izrazi postoje u drugim

jezicima (Segetlija, 2005.).

Ponude gradskog sredista, uklju¢ujuéi shopping, restorane i kafice, i zivahna atmosfera vitalni
su atributi mjesta, koji zajedno s nekoliko drugih elemenata stvaraju atraktivno
mjesto. Medutim, maloprodaja gradskih srediSta suocena je s ozbiljnom konkurencijom e-
trgovine 1 vanjskih trgovackih centara, a ¢ini se da su umiru¢i gradski centri u posljednjem

desetlje¢u postali svjetska epidemija.

Zadrzavanje posjetitelja u centru grada prioritetno je pitanje 1 aktualna je tema kako za

istrazivanje maloprodaje, tako 1 za brendiranje mjesta.

"Mjesto" se moze konceptualizirati na razli¢ite nacine. Gledati mjesto kao zemljopisno mjesto
najces¢i je nacin gledanja na mjesta u zapadnim kulturama, medutim, mjesto se moZze vidjeti 1
kao "lokalitet" ili kontekst u kojem ljudi svojim svakodnevnim postupcima i druStvenim

odnosima oblikuju mjesto (Selwood, 2013.).

Mjesto igra srediSnju ulogu ne samo u brendiranju mjesta, ve¢ i u poljima poput kulturno-

geografskog, gdje je mjesto kao drustveni kontekst srediSnja tema.
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3.3.3. Slobodne maloprodajne lokacije

Lokacije komercijalne maloprodaje dostupne su u mnogo razli¢itih oblika, a svaka ima svoje
prednosti i nedostatke. Mnogo je ¢imbenika koji utje¢u na odabir mjesta, a odabir pravog ovisit

¢e o obliku i obujmu posla, prorac¢unu i zajednici.

Ova vrsta maloprodajnog mjesta je bilo koja samostalna zgrada. Moze se sakriti u susjedstvu
ili odmah uz prometnu autocestu. Samostojece lokacije mogu se na¢i u mnogim veli¢inama i

mogu biti prikladne za bilo koju vrstu maloprodaje.
Prednosti slobodnostoje¢e maloprodaje (Segetlija, 2005.):
- Malo ili nimalo ograni¢enja od strane iznajmljivaca
- Razuman trosak po kvadratnom metru
- Ograni¢ena neposredna konkurencija
Nedostaci:
- Lokalno zoniranje moze ograniciti maloprodajne aktivnosti
- Nedostatak pjeSackog prometa

- Zahtijeva redoviti marketing za privla¢enje kupaca.

3.3.4. Sajmovi

Suvremeni sajmovi slijede tradiciju sajmova uspostavljenih u kasnosrednjovjekovnoj Europi,
poput sajmova Sampanjca, u doba trgovackog kapitalizma. U ovo doba proizvodaci proizvoda
i obrta posjecivali su gradove na sajmovima, prodavali i izlagali proizvode. Od kasnog
osamnaestog stoljeca, industrijske izlozbe u Europi 1 Sjevernoj Americi postaju sve ¢esSce §to

odrazava tehnolosku dinami¢nost Industrijske revolucije (Segetlija, 2005.).

Krajem 19. stolje¢a koncept godisnjih industrijskih sajmova stekao je snagu, Sire¢i se od
europskih proizvodnih centara do Sjeverne Amerike. Do 20. stoljeca nastale su specijalizirane
tvrtke samo za upravljanje industrijom sajmova, a stalni sajmovi ili kongresni centri osnovani

su kao mjesta koja su imala rotirani kalendar sajmova.

Sajam (sajam, izlozba ili izlozba) je izlozba organizirana tako da tvrtke u odredenoj industriji

mogu predstaviti i demonstrirati svoje najnovije proizvode i usluge, sastati se s industrijskim
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partnerima 1 kupcima, prouciti aktivnosti suparnika i ispitati nedavne trziSni trendovi i

mogucnosti (Segetlija, 2005.).

Za razliku od potrosackih sajmova, samo su neki sajmovi otvoreni za javnost, dok drugima
mogu prisustvovati samo predstavnici tvrtki (¢lanovi obrta, npr. profesionalci) i predstavnici
tiska, stoga su sajmovi klasificirani ili kao "javni* ili "samo trgovina”. Nekoliko sajmova hibridi
su dva; jedan od primjera je sajam knjiga u Frankfurtu, koji trguje samo prva tri dana, a
posljednja dva dana otvoren je za Siru javnost. Odrzavaju se kontinuirano na gotovo svim

trziStima i obi¢no privlace tvrtke iz cijelog svijeta (Selwood, 2013.).

Sajmovi igraju vaznu ulogu u marketingu, kao i poslovno umrezavanje u trziSnim sektorima
koji ih koriste. Ljudi ¢e nastojati upoznati ljude i tvrtke na vlastitoj razini u lancu opskrbe, kao

i potencijalne dobavljace i potencijalne kupce.

Opcenito Ce postojati srediSnji izloZbeni prostor sa Standovima na kojima ljudi izlazu svoju robu
ili usluge, a tijekom dana ¢e se odrzavati seminari za kontinuiranu edukaciju o pitanjima
relevantnim za industriju, poput najboljih praksi, trendova i propisa. Tu ¢e biti i dijeljeni obroci
s glavnim govornicima, a naveder drustveni dogadaji. Standovi se kre¢u od jednostavnih stolova

do sloZenih konstrukcija.

Sajmovi Cesto ukljucuju znatna ulaganja u vrijeme i novac tvrtki koje sudjeluju. Planiranje
ukljucuje unaprijed dogovaranje sastanaka s ostalim sudionicima i resurse za pracenje prilika
koje se stvaraju na sajmu. TroSkovi ukljuCuju najam prostora, dizajn Standova i izgradnju
sajmova, telekomunikacije, putovanja, smjestaj 1 promotivnu literaturu i predmete koji se daju

polaznicima (Spremic, 2004.).

Uz to, na izloZbi nastaju troSkovi za usluge kao $to su elektricna energija, ¢iS¢enje kabina,
internetske usluge i odvodnjavanje (poznato i kao rukovanje materijalom). Ova lokalna
potroSnja na logistiku navodi gradove da promoviraju sajmove kao sredstvo lokalnog
gospodarskog razvoja, kao 1 pruZaju¢i mogucnost lokalnom poslovanju za rast i privlacenje

novih tvrtki koje dolaze.

3.3.5. Trgovine na malo

Trgovina na malo je poslovna je aktivnost povezana s prodajom robe krajnjem potrosacu,

krajnjem kupcu. To je poveznica izmedu veletrgovaca ili proizvodaca i kupaca
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proizvoda. Trgovci obi¢no prodaju robu u malim koli¢inama potrosa¢ima za osobnu upotrebu,

a ne za preprodaju ili poslovnu upotrebu (Segetlija, 2005.).

Maloprodaja je posljednji korak distribucijskog kanala. trgovac ¢e robu kupiti od veletrgovca,
ili ponekad izravno od proizvodaca, u velikoj koli¢ini (velike koli¢ine) po snizenoj cijeni. A
zatim prodaje robu krajnjim potrosa¢ima robe, u malim jedinicama ili koli¢inama, po

maloprodajnoj cijeni uzivajuéi u blagodatima postupka.

Trgovina na malo moze imati puno oblika. Nije potrebno da se roba prodaje iz trgovine,
trgovina na malo moze se dogoditi ¢ak 1 putem telefona, putem poste ili poste, prodaje od vrata
do vrata itd. Tako se i mjesto prodaje moze jako razlikovati, na primjer trgovina, supermarket,
sama kuca kupca ili ¢ak automat. Ali jedna stvar koja ostaje uobicajena u svim gore navedenim
slu¢ajevima je da je kupac robe njezin krajnji potrosac. Koliko je to istina, to ¢e biti trgovina

na malo (Selwood, 2013.).

Maloprodajna poduzeéa mogu biti ili u neovisnom vlasnistvu i kojima mogu upravljati ili su
dio "lanca", skupine od dvije ili viSe trgovina ¢ije aktivnosti odreduje i koordinira jedna
upravljacka grupa. Trgovine koje su dio lanca mogu biti u vlasnistvu jedne tvrtke, ali u drugim
slucajevima pojedinacne trgovine mogu biti franSize u neovisnom vlasniS§tvu malog

poduzetnika.

3.3.6. TrZnice

Trznice su sastav sustava, institucija, postupaka, druStvenih odnosa ili infrastrukture kojim se
stranke ukljucuju u razmjenu. lako stranke mogu razmjenjivati robu i usluge zamjenom, vecina
se trznica oslanja na prodavatelje koji nude svoju robu ili usluge (ukljucujuéi radnu snagu)

kupcima u zamjenu za novac (Segetlija, 2005.).

Moze se reci da je trznica lokacija gdje se definira postupak kojim se utvrduju cijene roba i
usluga. Trznica kao mjesto olakSavaju trgovinu i omogucavaju distribuciju i raspodjelu resursa

U drustvu. Trznica omogucuju procjenu i cijenu bilo kojeg trgovinskog artikla.

TrZznice se pojavljuje viSe ili manje spontano ili se moZe namjerno izgraditi ljudskom
interakcijom kako bi se omogucila razmjena prava nad uslugama i robama.

Trznice se mogu razlikovati po prodanim proizvodima (roba, usluge) ili ¢imbenicima,
diferencijaciji proizvoda, mjestu na kojem se odvija razmjena, ciljanim kupcima, trajanju,

procesu prodaje, drzavnoj regulativi, porezima, subvencijama, minimalnim pla¢ama, gornjim
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cijenama, zakonitost razmjene, likvidnost, intenzitet Spekulacija, veli¢ina, koncentracija,

asimetrija razmjene, relativne cijene, volatilnost i zemljopisno prosirenje (Selwood, 2013.).

3.4. Promet maloprodaje u svijetu

Globalna maloprodajna industrija biljezi trend rasta 2021. godine nakon dubokog pada 2020.
godine kao posljedice pandemije koronavirusa. Prognoza rasta maloprodajne industrije za
2021. godinu iznosi 7,2 posto. Ovo je skok od 12,3 postotna boda u odnosu na pad od 5,7 posto
dozivljen 2020. godine, Sto stru¢njaci pripisuju ve¢oj nespremnosti potroSaca da troSe usred

ekonomske neizvjesnosti (Svjetska trgovinska organizacija, WTO izvjestaj za 2021.godinu).

Sveukupno, u razdoblju od 2018. do 2022. ocekuje se prosjeCna godiSnja stopa rasta
maloprodajne industrije na priblizno 3,58 posto, buduci da ¢e ukupna maloprodajna prodaja u
svijetu porasti s 23,56 bilijuna dolara u 2018. na predvidenih 26,69 bilijuna dolara u 2022.
(Svjetska trgovinska organizacija, WTO izvjestaj za 2021.godinu).

Grafikon 1. Prikaz statistickih podataka te projekcija za buduéa razdoblja maloprodaje
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lzvor: https://www.statista.com, 2021.

Prema grafikonu pad 2020. godine slijedi razdoblje rasta. U 2018. stopa rasta maloprodajne
industrije dosegla je 4,6 posto prije nego Sto je lagano porasla na 5,2 posto u 2019. Unatoc
porastu pozitivnih brojevau 2021., o¢ekuje se da ¢e rast maloprodajne industrije lagano usporiti
sljedec¢e godine. Prognoza rasta maloprodajne industrije za 2022. samo je djeli¢ niza 1 iznosi
6,6 posto.
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4. TRENDOVI | PERSPEKTIVE

4.1. Stanje lokacija maloprodaje danas

Pandemija COVID-19 utjecala je na mnoge znanstvene, svemirske i tehnoloske institucije i
vladine agencije Sirom svijeta, $to je dovelo do smanjene produktivnosti na brojnim poljima i
programima. Takoder je otvorila nekoliko novih linija za financiranje istrazivanja u nekoliko
vladinih agencija Sirom svijeta. U poslovnom svijetu je ona izmijenila navike poduzeca i
njezinih sluzbenika te donijela nove promjene i trendove koje moraju prihvatiti kako bi bili

konkurentni na trziStu te usluzni prema svojim klijentima.

Maloprodajni objekti dosli su na udar. Uslijed pandemije doSlo je do zatvaranja trgovina,
centara i sajmova, a omoguceno je kupovati uz socijalnu distancu i medicinsku opremu. Neki
trgovei na malo pokuSavaju pomoc¢i svojim kupcima da slijede smjernice za socijalno
udaljavanje primjenom jednosmjernih prolaza i ograni¢avanjem broja kupaca u trgovinama
(Selwood, 2013.).

Prije pandemije, promjena paradigme prema digitalizaciji i servitizaciji gospodarstva vec je bila
u tijeku. Trenutni dogadaji ubrzali su paradigmu, o ¢emu svjedoc€i i izraziti pomak u potrosnji

prema digitalnom poslovanju.

Lokacija maloprodaje kao $to su trgovacki centri su dosli pod udar ogranic¢enja broja potrosaca,
dok su manje trgovine po centrima gradova zatvorile zbog financijskih problema. Nadalje,
sajmovi i trznice su totalno zatvorene osim u iznimnim slu¢ajevima. Sve se veci broj trgovine
prenio na drustvene mreze i internet. Uz klasi¢nu internet prodaju na primjeru RH doslo je do
stvaranja virtualnih trznica na dru$tvenim mreZzama gdje su ljudi poceli nuditi svoje

poljoprivredne 1 agro proizvode $to im je omogucilo prezivljavanje za vrijeme krize.

Pandemija je provjera stvarnosti za tvrtke koje nisu htjele prihvatiti digitalnu transformaciju i
sada se nalaze nespremno spremne. Povrh stresa potencijalno zdravstveno ugrozenih
zaposlenika, naglog 1 dramati¢nog pada potraznje 1 ukupne ekonomske neizvjesnosti, ovi
digitalni zaostali sada se trude da svoje poslovanje i radnu snagu presele u virtualno okruzenje.
lako je brzi i bijesni naziv igre kada su digitalne inovacije u pitanju, brzi i mahniti mogu dovesti
do pogresaka (Selwood, 2013.).

S druge strane, tvrtke koje ne samo da su razvijale digitalne strategije, ve¢ su ih i provodile prije
pandemije, sada su u stanju preskoCiti svoje manje spretne konkurente. To ne znaci

podcjenjivanje izazova povezanih s COVID-19 s kojima se sada suocavaju, bez obzira na
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njihovu trenutnu razinu digitalne zrelosti. Digitalizacija sama po sebi nije lijek za sve Sto tvrtke
muci u trenutnom gospodarskom okruzenju. Oni, medutim, imaju na raspolaganju znatno vise

alata kako ne samo prebroditi oluju, vec i izaci s druge strane jaci za nju (Steigleder, 2020.).

Pod COVID-19 svijet je nuzno otiSao u izolaciju. Socijalno distanciranje trenutno je
najucinkovitiji nacin usporavanja Sirenja virusa sve dok se ne pronade cjepivo za zastitu

stanovniStva.

Kao rezultat toga, sve §to se oslanja na kontakt ¢ovjeka s covjekom - §to e reci, veéina aspekata

nasega zivota - mora se izmijeniti kako bi se uzele u obzir opasnosti virusa.

Digitalizacija je uskocila kako bi premostila praznine ostavljene obveznim isklju¢ivanjima i
mjerama socijalnog udaljavanja. Bez digitalnih alata i tehnologija ne bismo mogli raditi,

kupovati, i¢i u Skolu i jo§ mnogo toga.

4.2. Buduénost lokacija maloprodajnog koncepta

U samo nekoliko mjeseci kriza COVID-19 donijela je godine promjena u nacinu poslovanja

tvrtki u svim sektorima i regijama.

Tvrtke ubrzale digitalizaciju svojih interakcija s kupcima i opskrbnim lancem te svojih internih
operacija za tri do Cetiri godine, a udio digitalnih ili digitalno omoguc¢enih proizvoda u njihovim

portfeljima ubrzao se za Sokantnih sedam godina.

Poduzeca i poduzetnici ¢e se morati prilagoditi digitalnom dobu te prodaju svojih proizvoda
putem interneta i drustvenih mreza. Za to ¢e im trebat kvalitetna tehnologija, menadzment i

druge vjestine.

Ljudi rade od ku¢e dok tvrtke zatvaraju vrata 1 poti¢u rad na daljinu. Mnogi zaposlenici koji
prije nisu radili na daljinu - ili ne ¢esto - planiraju to raditi ¢e$¢e u buduénosti. Visok postotak
zaposlenika smatra da imaju pravo okruzenje i alate za rad na daljinu, ali nekima nedostaje
socijalni kontakt. Sve u svemu, zaposlenici smatraju da su njihovi poslodavci poduzeli ispravne

korake kako bi zastitili svoje zdravlje i dobro ih informirali.

Zaposlenici koji se sada zateknu kako rade od kuce uglavnom su pozitivni prema tom iskustvu.
Nije iznenadujuce da oni koji su ranije radili od kuc¢e imaju vecu vjerojatnost od pridoslica da

se osjecaju produktivnijima kod kuce i da su profesionalnije zadovoljniji nego u uredu. OPG
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tvrtke koje imaju virtualnu strategiju rada ojacat ¢e prijedlog vrijednosti svojih zaposlenika i

pokazati da su u kontaktu sa svojim preferencijama zaposlenika.

COVID-19 zdravstvena je i ekonomska kriza koja ima odrzivi utjecaj na stavove potrosaca,
njihovo ponasanje i kupovne navike. CPG tvrtke mogu se prilagoditi tim promjenama

poduzimajuci mjere da odgovore, resetiraju i obnove kako bi postale jo§ snaznije u buducénosti.

Pojam prekretnice za usvajanje tehnologije ili digitalni poremecaj nije nov, no podaci
istrazivanja sugeriraju da je kriza COVID-19 prijelomna tocka povijesnih razmjera - i da ¢e biti
potrebne dodatne promjene kako se ekonomska i ljudska situacija bude razvijala.

Ipak, brzina kojom ispitanici kazu da su njihove tvrtke reagirale na niz promjena povezanih s

COVID-19, nevjerojatno je ¢ak i vec¢a od njihove digitalizacije u cijelom poslu.
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5. OPIS ISTRAZIVANJA

U radu se istrazivala problematika lokacije maloprodaje. Lokacija maloprodaje postala je
neizostavan ¢imbenik u danasnjem nacinu poslovanja jer je sama lokacija vazna za
profitabilnost poduzeca. Pitanje optimalnog polozaja maloprodajnih objekata intenzivno se
istrazivalo tijekom proslog stoljeca. Trenutno postoji nekoliko klju¢nih podrucja u literaturi o
lokaciji trgovine, literaturi o konkurentnim lokacijama i literaturi o izboru trgovine. Prvi se
koncentrira na problem optimalnog poloZaja tvrtki koje se natjeCu za klijente u svijetu.
Najnoviji podaci ispituju kljuéne varijable koje utjeCu na potrosaca pri donosenju odluke gdje

¢e kupovati, kao i na interakciju izmedu varijabli.

Jedan od novijih trendova na tom podrucju obuhvaca atribute izbora trgovine u konkurentnim
modelima lokacija. Jedan od uspjeSnih primjera je rad Coloméa i Serre (2003.). Njihov rad
opisuje novi pristup za odredivanje koje bi karakteristike trgovine trebale biti uklju¢ene u novi
model maksimalnog hvatanja i kako bi se one trebale odraziti pomo¢u modela multiplikativne

konkurentne interakcije.

Bududi da je problem lokacije osobito vazan i za teoreticare ekonomije i za poslovne ljude,
postoji znacajna teorijska i empirijska literatura na tu temu. Pitanje prakti¢ne primjene modela
lokacije trgovine postalo je iznimno popularno razvojem maloprodajnih divova. Teoretski

koncept se razvijao kroz 20. stoljece pogotovo.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Tradicionalno, maloprodajne trgovine definirani su kao regionalni, u zajednici ili u susjedstvu.
Medutim, u posljednje vrijeme je uobiCajena pojava trgovackih centara gdje se nalaze
mnogobrojne maloprodajne trgovine razli¢itih brendova. Sve je ve¢i broj trgovina koje odlaze

iz uzih dijelova grada te prelaze u trgovacke centre.

Kroz teorijski pregled o istrazivanje prikazana je vaznost lokacije maloprodajnih objekata.
Lokacija je iznimno vazna radi plasmana i distribucije prodaje. Kroz istrazivanja brojne
literature prikazana je teorijska osnova za maloprodajne trgovine. Takoder, njihovo poslovanje
je dovedeno u jako loSu poziciju uslijed pandemije Covid 19 virusa. Pandemija je uzrokovala
zatvaranja odredenih trgovina u odredenom razdoblju, za sada su one otvorene. Pandemija je

takoder ubrzala razvoj internetske prodaje.

Posljednjih godina slabe performanse maloprodajnih objekata na odredenim lokacijama

uzrokovale su povlacenje ili spajanje brojnih trgovackih lanaca, velikih i malih.

Velika vecina danasnjih trgovaca donosi razne odluke na strateskoj razini, ukljucujuci vrstu
trgovine, trziSte koje treba opsluzivati, optimalan asortiman proizvoda, korisnicku uslugu,
prate¢e usluge i1 cjelokupno pozicioniranje trgovine na trziStu. Nakon S§to strateSki plan
maloprodaje bude uspostavljen, trgovci osmisljavaju maloprodajni miks koji ukljucuje

proizvod, cijenu, mjesto, promociju, osoblje i prezentaciju.

Takoder, sve se viSe naglasava upotreba internet prodaje putem druStvenih mreza i samih

internet stranica, pogotovo u posljednje vrijeme usred dolaska pandemije Covid 19 virusa.
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7. RASPRAVA

Dosljednost u ponasanju potrosaca takoder igra ulogu u procesu donosenja odluka, jer klaster
analiza, koja identificira sli¢ne obrasce ponaSanja unutar slicnih demografskih podrucja, postaje
sve prisutnija. Takoder se koristi psihografija koja dodaje psihologiju, ponasanje i stilove Zivota
demografskim podacima. Na primjer, obrasci kupovine u odredenim zemljama nisu isti kao kod

drugih.

Pruzanje informacija o postojecoj, predloZzenoj i potencijalnoj konkurenciji koja okruzuje svako
mjesto kljucno je pri pregledu bilo koje lokacije. Poduzetnici koji imaju maloprodaju moraju

planirati i na pravi na¢in odabiratinove lokacije za svoje trgovine.

U danasnje vrijeme vecina trgovaca je preselila svoje trgovine u trgovacke centre koji imaju
svu infrastrukturu. Nadalje, kupci (potro$aci) imaju mogucnost besplatnog parkinga te
obavljanja viSe stvari odjednom. Trgovacki centri nude uz trgovine i ostale usluge koje su

potrebne za svakodnevni zivot.

Nadalje, sve je veca upotreba digitalizacije i maloprodaje putem interneta. U konacnici ¢e ove
tehnoloske promjene rezultirati smanjenom potrebom za fizi€¢kim prostorom jer se trgovci

elektronicki Sire putem interneta i druStvenih mreza.

Svi ti ¢imbenici umanjit ¢e vrijednost lokacije. Na kraju ¢e potrosaci cijeniti pogodnost online
kupovine umjesto potrebe za osobnim odabirom proizvoda, bas kao $to je to slucaj s kataloSkom
kupnjom. Na primjer, ako trgovac na malo nudi svoje proizvode na internetu, to bi mogao
uciniti kupac koji zeli dodirnuti i isprobati proizvode na regionalnoj lokaciji; drugi bi mogli
ostati kod kuce, napraviti odabir, naruciti i ¢ekati isporuku. Trgovac bi eliminirao potrebu za

lokacijom na svakom trzisStu.

Kako se iz samog rada zakljucuje, sve je veca potreba i fokus na digitalnu prodaju, odnosno

koriStenje interneta i druStvenih mreza u cilju zadovoljenja potreba i zelja kupaca.
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8. ZAKLJUCAK

U ovom radu obraden je koncept maloprodaje kao i vaznost lokacije za maloprodaju, definiran
je koncept maloprodaje kao i oblici lokacija gdje se ona odvija. Razvojem poslovanja i
marketin§kog razmisljanja opcenito, a s ciljem boljeg razumijevanja potroSacevih zelja i
potreba maloprodaja iz dana u dan sve viSe napreduje kako bi se prilagodila svojim

potrosacima.

Lokacija kao vazan ¢imbenik predstavlja neizmjerljiv znacaj za poslovanje maloprodajnih
trgovina. U radu su obradeni oblici poput: trgovackih centara, trgovina u srediStu grada,
sajmova i drugih. Sve te maloprodajne lokacije su uslijed pandemije Covid 19 virusa dosle pod
udar. Veéina trgovina je za sada otvoreno, iako su u prethodnom razdoblju bile zatvorene uslijed

donesenih covid mjera.

U danasnjoj zestokoj konkurenciji na gotovo svim trzistima od lokalnog do globalnog, tvrtke u
maloprodaji pokusavaju uspjesno poslovati i zadrzati svoje potrosace. Uslijed pandemije doslo
je do sve vece digitalizacije poslovanja i koriStenja interneta te drustvenih mreza, odnosno doslo
je do zamjene fizi¢kih lokacija u virtualne radi profita. U suvremenom nacinu poslovanja sve
je viSe prebaceno na online koncept poslovanja kao i prodaje, $to se ubrzalo uslijed pandemije

koja je u tijeku.
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POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. Prikaz statistiCkih podataka te projekcija za buduca razdoblja maloprodaje
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