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Logistika trgovine — pretpostavka ili posljedica internacionalizacije trgovine?

SAZETAK

Ovaj diplomski rad odgovora na pitanja koja su u vezi s internacionalizacijom maloprodaje. To je
proces kojim se maloprodajno poduzece ukljucuje u medunarodne gospodarske tokove. Najprije
se definiraju pojmovi logistike i distribucije te se dovode u vezu s trgovinom na malo koja potom
postaje srediSnjom temom ovoga rada. Potom se prikazuje razvoj maloprodaje tijekom godina, a

nakon toga definira se i poblize objaSnjava internacionalizacija maloprodaje.

Svaka poslovna aktivnost ima svoje prednosti i nedostatke pa tako i internacionalizacija
maloprodaje te ¢e tako oni biti nabrojani. Rad se zatim bavi internacionalizacijom hrvatskih

maloprodajnih subjekata te kakve su Sanse za njihovu daljnju internacionalizaciju.

U prakti¢nom dijelu rada analizira se koji su strani maloprodavaci na hrvatskome trzistu te koliki
je njihov trzisni udio, nakon cega slijedi rasprava u kojoj se tematiziraju dobrobiti
internacionalizacije maloprodaje te Sto hrvatski poslovni subjekti mogu nauciti iz primjera stranih

maloprodavaca.

Kljuéne rijec¢i: trgovina na malo, internacionalizacija, internacionalizacija maloprodaje,

distribucija, logistika



Trade logistics - a prerequisite or consequence of the internationalization of

trade

SUMMARY

This thesis answers the questions related to the internationalization of retail. It is the process by
which a retail company is included in international economic flows. First of all, the concepts of
logistics and distribution are defined and brought into connection with retail trade, which then
becomes the central theme of this work. The development of retail over the years is then presented,

and then the internationalization of retail is defined and explained in more detail.

Every business activity has its advantages and disadvantages, including the internationalization of
retail, and they will be listed. The paper then deals with the internationalization of Croatian retail

entities and what are the chances for their further internationalization.

The practical part of the paper analyzes which foreign retailers are on the Croatian market and
what their market share is, followed by a discussion in which the benefits of the internationalization
of retail are discussed and what Croatian business entities can learn from the example of foreign

retailers.

Keywords: retail, internationalization, internationalization of retail, distribution, logistics
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1. Uvod

Ovaj diplomski rad pokusat ¢e odgovoriti na pitanje iz samoga naslova rada — je li logistika
trgovine pretpostavka ili posljedica internacionalizacije trgovine. Ponajprije se definiraju i
diferenciraju pojmovi logistike 1 distribucije kako bi se lakSe shvatila sama internacionalizacija.
Internacionalizacija nastaje kao teznja ili potreba poslovnoga subjekta da svoje poslovanje prosiri
izvan granica nacionalnoga gospodarstva. To nije posve jednostavan proces i ovisi 0 brojnim

¢imbenicima.

U radu su doneseni koraci internacionalizacije bas kako bi se prikazalo s kojom se opreznoséu
ispituju strana trziSta te izlazi na njih. Jednako tako, istaknute su prednosti i mane
internacionalizacije maloprodaje jer kao i svaki proces, i internacionalizacija maloprodaje ima
brojne prednosti te nekolicinu nedostataka. Te prednosti i nedostaci ne odnose se samo na
maloprodavace ve¢ i na cjelokupno nacionalno gospodarstvo. Potom su pobrojani izazovi
internacionalizacije maloprodaje kako bi se dobio uvid u to s ¢ime se susrecu trgovci na malo

prilikom ulaska na strana trzista.

Fokus je ovoga rada samo na trgovini na malo mjeSovitom robom 1 bit ¢e govora o domacéim 1
stranim maloprodavac¢ima. Donesen je 1 povijesni prikaz kako je, kada 1 zasto moralo do¢i do
internacionalizacije maloprodaje u Republici Hrvatskoj (u nastavku rada RH). Govori se i o
domacim maloprodavacima te se otkriva koji su od navedenih izasli na strana trzista te se tako
dolazi i do srediS$njega dijela ovoga rada, internacionalizacije maloprodaje u RH. S obzirom na to
da je jedan od ciljeva ovoga rada dati uvid u to koliki trzi$ni udio zauzimaju strani maloprodavaci,
spomenuto poglavlje donosi prikaz iz kojega se vidi kojih deset maloprodavaca vodi s obzirom na
trziSni udio. Iz analize 1 rasprave vidljivo je kako je internacionalizacija maloprodaje sveprisutna,

kako je to proces koji se odvija brzo i u svim smjerovima.

Bas zbog toga neizbjezno ju je proucavati i pratiti trendove kretanja, ponajvise maloprodavaci koji
planiraju ulaske na strana trzista. U samome zaklju¢ku komentiraju se ciljevi koji su postavljeni
na samome pocetku rada, jesu li oni ostvareni ili nisu te koji su odgovori na pitanja postavljena na

samome pocetku rada.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet i ciljevi istraZivanja

Predmet ovoga rada internacionalizacija je maloprodaje. Internacionalizacija maloprodaje znaci
Sirenje trgovine na malo izvan granica domacega gospodarstva. Cilj je ovoga diplomskoga rada,
medu ostalima, odgovoriti na pitanje iz samoga naslova rada — je li logistika trgovine pretpostavka

ili posljedica internacionalizacije maloprodaje.
Uz to, cilj je odgovoriti i na iduca pitanja:

e kako se trgovina na malo razvijala od pocetaka do sada,

e $to je internacionalizacija maloprodaje 1 kako ona utje¢e na domace gospodarstvo,

e koje su prednosti i nedostatci internacionalizacije maloprodaje,

e jesu li se i koji hrvatski maloprodavaci prosirili izvan granica domacéega gospodarstva,

e koliko se hrvatska maloprodaja internacionalizirala te

¢ koji su strani maloprodavaci na hrvatskome trZistu, koliki je njihov trzi$ni udio i kako oni

utjecu na domace maloprodavace?

2.2. Metode istrazivanja

Prilikom pisanja ovoga diplomskoga rada koriSteno je nekoliko znanstvenih metoda (Ivanovic,
2011). Prva od nekoliko metoda je povijesna koja je koriStena tijekom prikaza razvoja
maloprodaje. Slijedi ju metoda analize koja je koriStena kako bi se objasnili izdvojeni dijelovi
literature. KoriStene su i metode generalizacije, indukcije i dedukcije, deskripcije te sinteze, kao 1
komparativna analiza. Konzultirana je domaca strucna literatura, knjige, zbirke radova, ¢lanci te

internetski izvori.



2.3. Struktura rada

Ovaj diplomski rad podijeljen je u osam poglavlja. U uvodnome poglavlju ukratko se predstavlja
tema, a u poglavlju Metodologija rada definiraju se predmet i cilj ovoga istrazivanja, predstavljaju

se koristene metode te struktura samoga rada.

U poglavlju O logistici i distribuciji definiraju se navedeni pojmovi te se govori o razlici izmedu
ta dva pojma. Navedeni pojmovi bitni su kako bi se razumjela iduéa (pot)poglavlja. Cetvrto se
poglavlje bavi maloprodajom, njezinim pojmom i podjelom, razvojem i internacionalizacijom.
Navode se prednosti i nedostatci te izazovi internacionalizacije maloprodaje te se govori i 0

internacionalizaciji hrvatskih maloprodajnih subjekata.

Poglavlje Internacionalizacija maloprodaje u Republici Hrvatskoj donosi konkretne podatke o
tome koliki su trziS$ni udio u maloprodaji zauzeli strani poslovni subjekti, ali i tko je ve¢ godinama
vodec¢i trgovac na malo u Hrvatskoj. Pretposljednje poglavlje raspravlja o iznesenim podacima te
donosi prijedloge za jo§ bolje poslovanje hrvatskih maloprodajnih subjekata. U samome se
Zakljucku govori 0 svemu iznesenome, od samoga razvoja trgovine na malo, preko njezine
internacionalizacije pa do analize spomenutih podataka te se donosi odgovor na pitanje je li

internacionalizacija trgovine na malo pretpostavka ili tek ocekivana posljedica.



3. Logistika i distribucija

Prije nego se rad dotakne maloprodaje i njezine internacionalizacije, ukratko ¢e se govoriti o
logistici i distribuciji, razlici izmedu ova dva pojma te na koji su na¢in povezani s maloprodajom.
Najjednostavnija definicija logistike ,,je planiranje, organizacija, provedba te kontrola dobara od
kupovine, preko distribucije, do potrosaca s ciljem da udovolji zahtjevima trziSta uz minimalne
troskove.” (Zelenika, 2005:21). Sli¢nu definiciju pruzaju i Segetlija i Lamza-Maroni¢ (2002:83)
te tvrde da logistika obuhvaca aktivnosti planiranja, vodenja, realiziranja i kontroliranja prostorno-
vremenske preobrazbe dobara te s tim u vezi promjene s obzirom na vrstu i koli¢inu dobara. Cilj
ovih aktivnosti jest $to efikasnije povezivanje tocke isporuke s tockom prijema. Svrha je logistike

neprestano usavrsavanje protoka dobara te informacija (Segetlija, 2002:14).

Logistika se moze proucavati kao znanost, ali 1 kao aktivnost. Logistika kao aktivnost moze se
definirati kao opca i specijalisticka logistika. Definicija opce logistike kao aktivnosti jest da je to
,,Skup planiranih, koordiniranih, reguliranih i kontroliranih nematerijalnih aktivnosti kojima se
funkcionalno i djelotvorno povezuju svi djelomi¢ni procesi svladavanja prostornih i vremenskih
transformacija materijala, dobara, stvari (...) od posiljatelja (...) do primatelja (...), ali s ciljem da
se uz minimalne uloZene potencijale i resurse maksimalno zadovolji zahtjeve trzista.” (Zelenika,

2004:23-24).

Ona obuhvaca aktivnosti proizvodnje, obrade, dorade, pakiranja, obiljezavanja, sortiranje slaganja,
mjerenja, utovara 1 istovara, skladiStenja, transporta, osiguranja, starenja, distribucije, kontrolinga

i brojnih drugih (Zelenika, 2005:24).

,Zapravo se pod logistikom razumijeva upravljanje fizickom distribucijom materijala i proizvoda
ili vanjski tok kretanja proizvoda od proizvodaca do potrosaca, ukljucujuci 1 informacije koje sluze
uspjeSnom obavljanju svih djelatnosti kojima se ona bavi.” (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:84).
Put proizvoda od proizvodaca do potrosaca nije niti jednostavan, niti jedinstven, posebice jer

postoji nekoliko vrsta same logistike.
Prema Segetliji (2002:13-14) op¢i se pojam logistike moze podijeliti na:

e makrologistiku,



e mikrologistiku te

e metalogistiku.

Makrologistika bila bi ona koja je u okvirima nacionalnoga gospodarstva, Sto znaci da je ona
izmedu dva poduzeca. Mikrologistika bi bila vojna logistika, logistika bolnice, logistika jednoga
poduzeéa. U metalogistiku ubraja se promet dobara nekih poduzeca koja su dio nekoga kanala

prodaje odredenog proizvoda.

Prema Segetliji (2002:25) logisticki se sustav dijeli na dva podsustava:

e logisticki informacijski sustav te

o fizicki logisticki sustav.

Logisticki informacijski sustavi jesu formalizirano komuniciranje izmedu subjekata samoga
procesa, a fizi¢ki logisti¢ki sustavi jest prostorno-vremenska preobrazba dobara. Funkcioniranje

je oba ova navedena sustava meduovisno i vrlo je bitno da je fizic¢ki sustav podrzan informacijskim.

Pojam distribucije podreden je pojmu logistike i on oznafava strujanje materijalnih, ali 1
nematerijalnih dobara od proizvodaca do potrosaca/korisnika (Zelenika, 2005: 34). Istu definiciju
daju i Segetlija i Lamza-Maroni¢ (2002:11) te distribuciju definiraju kao strujanje dobara izmedu
proizvodaca 1 potroSaca. Kada je rije¢ o distribuciji valja razlikovati dva pojma, a to su
distribucijski kanali 1 fizicka distribucija. Distribucijski su kanali putovi od proizvodackih do
potroSackih jedinica, dok fizicka distribucija podrazumijeva nacin dostave robe, skladiStenja te
cuvanja robe. Funkcija je distribucije premostiti vremenske, prostorne, kvalitativne te
kvantitativne razlike izmedu proizvodaca i potrosaca da bi se obavio promet dobara (Segetlija i
Lamza-Maroni¢, 2002:13). Suvremena svrha distribucije je da roba bude raspoloZiva potrosaima

onako kako odgovara njihovim zahtjevima (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:19).

Sudionici su distribucije proizvodac, trgovac, potrosac, ali 1 prodajni agenti, brokeri, predstavnici
proizvodaci, prijevoznicke kompanije, banke, samostalna skladista i drugi (Segetlija i Lamza-

Maroni¢, 2002:15).

Struktura sustava distribucije razlikuje se ovisno o proizvodima jer distribucijski kanali ovise o
vrsti, ali 1 brojnim drugim ¢imbenicima. Troskovi distribucije ovise ne samo o duZini, ve¢ 1 0

ostalim karakteristikama kanala distribucije (Segetlija i Lamza-Maronic¢, 2002:15).
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Fizicka distribucija bavi se kretanjem proizvoda od proizvodne linije ka potroSacu, no jednako
tako bavi se kretanjem sirovina od izvora do linije proizvodnje. Sustav fizicke distribucije
podrazumijeva transport, skladiStenje, izbor lokacije za skladiSte, pakiranje, obradu naloga te

sluzbu kupaca (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:20-21).

Cilj je fizicke distribucije dostaviti dobra na pravo mjesto i u pravo vrijeme, a da troskovi budu
minimalni. No, to nije moguce posti¢i jer usluga na najviSem nivou povlaci visoke troskove

(Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:21).

Kanal je distribucije pojam koji oznac¢ava nekoliko institucija koje obavljaju funkcije u prijevozu
proizvoda te vlasniStva izmedu proizvodnje i1 potrosnje (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:23).
Osnovna podjela kanala distribucije je na izravni te neizravni kanal. U izravhome kanalu
proizvodaci direktno, odnosno neposredno prodaju robu potrosacima, dok se u neizravnome javlja

trgovina (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:25).

Neizravni kanali ponovno se mogu podijeliti na dug 1 kratak. U dugome kanalu dva su ili visSe
posrednika kao $to su proizvodag, trgovina na veliko, trgovina na malo te potroSa¢. U kratkome
kanalu distribucije sudjeluje najcesc¢e samo trgovina na malo koja je povezana s pocetnom i

zavrSnom tockom neke robe (Segetlija 1 Lamza-Maroni¢, 2002:25).



4. Opcenito o maloprodaji

Maloprodaja ¢ini sastavni dio dana svakog covjeka, na izravan ili neizravan nacin. Zasluzna je za
dosta aktivnosti pojedinca, a u nastavku se rada govori o trgovini, odnosno maloprodaji.
,,Razmjena izmedu proizvodaca i potrosa¢a moze biti izravna i neizravna.”’ (Segetlija, 2002:6).
Neizravna razmjena je ona u kojoj se trgovina javlja kao posrednik izmedu spomenutih strana. U
razmjeni dobara mogu sudjelovati komisionari, trgovacki zastupnici, makleri i drugi (Segetlija,

2002:6). Trgovinsko poduzece tek je jedan u nizu subjekata u procesu distribucije (Segetlija,
2006:15).

4.1. Ukratko o trgovini

Djelatnost trgovine obavlja se sa svrhom daljnje prodaje te priblizavanja robe kupcu/potrosacu.
Njezina osnovna djelatnost je robna razmjena (Segetlija, 2006:20). Ona obavlja kupovinu kako bi
dalje prodavala robu da bi ju priblizila potrosacu, odnosno kupcu. Trgovina se dakle, definira kao
nabava i1 prodaja robe bez bitne prerade (Segetlija, 2002:6). Medutim, osim razmjene dobara,
trgovina sudjeluje i u proizvodnom procesu kao $to su utovar, istovar, razvrstavanje, uskladiStenje

1 Cuvanje, pakiranje i sl. (Segetlija, 2002:6).

Dunkovi¢ (2015:1) tvrdi da trgovina predstavlja razmjenu robe, proizvoda te pruzanje usluga i kao
gospodarski sektor, 2015. godine trgovina je drugi po vaznosti po doprinosu u formiranju bruto
domaceg proizvoda te udjelu zaposlenih. Par godina kasnije, slicno tvrdi i Huska (2017:131) koji
tvrdi da je ,,trgovina danas, kako u Europi i svijetu, tako i u Hrvatskoj, jedna od najrazvijenijih i
najkonkurentnijih grana gospodarstva. Razvidno je to i iz makroekonomskih pokazatelja i za

gospodarstvo Hrvatske i Europske unije.”

Iduc¢a definicija trgovine jest da je to ,,gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom izboru,
razvijanju, prikazivanju i nabavljanju razli¢itih vrsta roba, u prenoSenju informacija o iskazanoj
potraznji kupaca, uskladistenju i uvanju zaliha robe koje su potrebne za prodavanje te preprodaje

robe velikom broju pojedinac¢nih 1 organiziranih potroSaca, u koli¢inama, na na¢in, na onom mjestu



i ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima, a sve to s tendencijama poslovnoga povezivanja
1 suradnje s proizvodacima i s potrosacima.’’ (Segetlija, 2006:21). Jako bitan dio ove definicije je
da roba mora biti dostupna na mjestu i u vrijeme koje odgovara potroSac¢ima, to¢nije kupcima.
Ukoliko trgovci ne zadovoljavaju potrebe kupaca, kupci pronalaze druk¢ija rjeSenja koja ukljucuju
neke druge trgovce, $to ¢e reci da logistika trgovine mora besprijekorno djelovati kako bi trgovci

zadrzali svoje kupce.

Na trzistu sudjeluju poslovni subjekti, a povezuju ih institucije. Oni jedni bez drugih nemaju svrhu,
a usluge institucija zahtijevaju transakcijske trosSkove. Transakcijski je troSak ,,troSak koriStenja

trziSnog mehanizma.” (Dunkovi¢, 2015:7).
Segetlija (2006:22) trgovinu dijeli na:

e trgovinu na malo,
e unutras$nju trgovinu na veliko i

e vanjsku trgovinu.

Razlika izmedu trgovine na veliko i trgovine na malo nije opseg kupovine ve¢ namjera kupovine
— je li proizvod namijenjen preprodaji, za izradu novih proizvoda ili je, pak, rije¢ o opsluzivanju

konacnog korisnika.

Uz to, postoje 1 razne podjele kao Sto su podjela prema Sirini 1 dubini asortimana, stupnju
specijalizacije, vrsti nacela posluzivanja nekim drugim obiljezjima. Unutrasnja trgovina
podrazumijeva da su i prodavatelj i kupac unutar nacionalnih granica jedne zemlje (Segetlija,
2002:7). Trgovina na veliko, pak, u vezi je s djelatnostima vanjske trgovine, odnosno uvozom i

izvozom, ili su i prodavatelj i kupac u istoj zemlji (Segetlija, 2002:7).

Trgovina ima svoju strukturu pa tako postoji veleprodajna struktura i maloprodajna struktura
(Dunkovi¢, 2015:7). Trgovinu na veliko ¢ine transakcije u kojima kupac proizvod namjerava
preprodati kako bi izradio neki drugi proizvod ili za neke opée poslovne operacije. Trgovina na

malo opsluzuje konacno potrosaca ili kupca (Segetlija, 2002:8).



4.2. Opéenito o maloprodaji

Maloprodajnu strukturu ¢ine sve prodavaonice. One mogu biti konvencionalne 1 virtualne, a u
maloprodajnu strukturu ulaze i ostali oblici maloprodaje robe krajnjim kupcima. Svi maloprodajni

formati preko kojih se nudi te prodaje roba naziva se maloprodajna struktura (Dunkovi¢, 2015:7).

Trgovinom se na malo obuhvacaju sve transakcije kojima potrosac¢ ima namjeru potroSiti odredeni
proizvod kroz osobnu, kucansku ili obiteljsku uporabu. Trgovina na malo moze se promatrati u
financijskom 1 institucijskom smislu. U financijskom smislu shvaca se kao djelatnost nabave te
prodaje robe i drugih usluga kona¢nome potrosacu. U institucijskome smislu odnosi se na nositelja
¢ija je djelatnost iskljucivo ili pretezno trgovina na malo. To su poduzeée trgovine na malo,

“pogon” trgovine na malo te prodavaonica (Segetlija, 2002:8).

Medu ovim pojmovima postoji razlika jer se poduzece smatra subjektom, a pogon i prodavaonica
smatraju se objektom, odnosno poslovnim jedinicama odredenog poduzeca ili fizicke osobe
(Segetlija, 2002:8-9). Fizicka osoba ¢ak i bez posebnog objekta, ima pravo baviti se trgovinom na

malo na otvorenom prostoru kao $to su trznica, uz autocestu i drugo (Segetlija, 2002:9).

No valja razlikovati pojam maloprodaje od pojma trgovine na malo jer je maloprodaja pojam koji
je podreden trgovini na malo. Razlika izmedu ta dva pojma jest da se u maloprodaji radi samo u
prodaji, ali ne i o nabavi robe (Segetlija, 2002:9). Dunkovi¢ (2015:1), pak, smatra kako ne postoji
zapreka da se pojmovi trgovina na malo 1 maloprodaja koriste istoznacne jer se, kako on tvrdi, oni

u stranoj literaturi poklapaju.

Kada se Zeli ukazati na znacaj trgovine na malo u nekom nacionalnom gospodarstvu, Segetlija i
Lamza-Maroni¢ (1996:45) najces¢e prikazuju kretanja osnovnih pokazatelja kako bi se vidjelo u

kojim se uvjetima ona razvija. Njezin se zna¢aj moze uociti iz njezinih udjela u:

e bruto domac¢em proizvodu (u nastavku rada BDP),
e Dbroju zaposlenih te

e broju gospodarskih subjekata.
Pokazatelji razvijenosti maloprodaje neke zemlje mogu se razvrstati na:

e pokazatelje razvijenosti kapaciteta maloprodaje u:
9



a) kvalitativnom te

b) kvantitativnom smislu,

pokazatelje ostvarenog ucinaka i

pokazatelje ostvarenog ucinaka u odnosu na veli€inu trzista ili razvijenosti zemlje.

Pokazatelji razvijenosti kapaciteta maloprodaje u kvalitativnom smislu najéesce su:

broj stanovnika na 1 prodavaonicu,
broj prodavaonica na 10 000 stanovnika te

prodajna povrsina po 1 stanovniku.

.....

ponaSanja potroSaca koji se neprekidno mijenjaju (Renko, 2019:83). Da bi zadovoljili potrebe

potroSaca, u maloprodaji imaju zadatak osigurati ponudu proizvoda, S§to koli¢inom, S§to

asortimanom po cijenama prihvatljivim potrosa¢ima. Kako bi izvrSila ove zadatke, Renko

(2019:84-85) tvrdi da maloprodaja treba obaviti pet osnovnih funkcija:

lokacijska pristupacnost - proizvodi nemaju vrijednost za potrosace ukoliko im nisu
dostupni, a upravo je to zada¢a maloprodaje — osigurati Sirok asortiman proizvoda,
vremenska uskladenost - uspjeh maloprodavaca lezi u tome $to potroSacima osiguravaju
potrebne proizvode onda kada su im potrebni,

prikladnost u veli¢ini - maloprodavaci svoje koli¢ine prilagodavaju potroSac¢ima i njihovim
zahtjevima pa tako hipermarketi imaju mogucénost prodavati veca pakiranja kako bi se
kupci opskrbili za jedan ili viSe tjedana,

informiranost - potrosaci iz dana u dan zahtijevaju sve vecu informiranost, a to se odnosi
i na izbor proizvoda,

“potpora” stilu Zivota - vecina potrosaca voli se posavjetovati u vezi s nekim proizvodom,
a uspjesni maloprodavaci odabiru za njih odgovarajuce proizvode kako bi zadovoljili stil

Zivota potrosaca.

Segetlija (2006:27-28) nudi druk¢iju podjelu te navodi Sest funkcija trgovine:

prostorna,

vremenska,

10



e kvantitativna,
e kvalitativna,
e Kkreditna te

e propagandna.

Prema njegovome objasnjenju prostorna se funkcija odnosi na pronalazenje trgovinskih partnera
koji su prikladni za razmjenu dobara, za stvarno i dispozitivno prenosenje robe. Vremenska se
funkcija sastoji od izjednacavanja razlika u vremenu u toku dobara. Kvantitativna funkcija
povecanje je ili smanjivanje ugovornih koli¢ina za stranu prodaje poduzeca. Kvalitativna funkcija

podrazumijeva mijeSanje i razvrstavanje robnog asortimana.

Kreditna funkcija trgovine brine o izravnavanju vremenskih nejednakosti u podru¢ju novca tako
S§to odobrava granice za placanje te financira robne tokove. Propagandna funkcija ima zadatak

pridobiti partnera za razmjenu.

Trgovina se odvija u prigodnim prodajnim prostorima, to¢nije poslovnim jedinicama, ,,na daljinu”,
virtualno te na sli¢ne nacine (Segetlija, 2006:56). Poduzeca i njihove jedinice razlikuju se po
sadrzaju koji nude, a on opet ovisi o izabranom predmetu poslovanjem. Taj sadrZaj joS se naziva i
asortiman, a definira se kao izbor artikala iz neke linije ili vrste proizvoda kojim se zadovoljavaju
potrebe potrosaca (Segetlija, 2006:56-57). Trgovina ima i ulogu predizbornika jer ne moze sve §to
je ponudeno na trziStu postaviti na svoje polica, ve¢ mora “filtrirati” proizvode koji su ponudenti,
a tako utjeCe na proizvodnju. Trgovina, osim §to povezuje i1 posreduje proizvodaca i potroSaca,

snazno utjece na nacionalno gospodarstvo (Segetlija, 2002:7).

Nositelji trgovinskih djelatnosti posluju robom koja je razvrstana u jednu ili nekoliko struka, a

ovisno o tome razlikuju se:

e poduzeca specijaliziranog tipa i

e poduzeca mjeSovitog tipa.

Kao $to im 1 sam naziv kaze, mjeSovita trgovinska poduzeca trguju robom raznovrsnih struka.
Najcesce nije zastupljena roba svih robnih grupa i ne ide se na potpunu univerzalnost, stoga se

mogu razlikovati:

e poduzeca za trgovinu prehrambenim te
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e poduzeéa za trgovinu neprehrambenim proizvodima (Segetlija, 2006:57).

Za razliku od navedenih trgovinskih poduzeca, specijalizirana trguju robom jedne struke, a stupanj
specijalizacije visi je ili nizi. Najcesce se tako poduzeca ograni¢avaju na trikotazu, metraznu robu
i slicno (Segetlija, 2006:57). Maloprodaja djeluje kao posrednik izmedu veletrgovca i kona¢nog
potrosaca, odnosno proizvodaca i konacnog potrosaca (Segetlija, 2006:68). Nabava robe u slucaju
trgovine na malo moze i¢i preko trgovine na veliko, direktno od proizvodaca te kombinirano.
Poljoprivredno-prehrambene proizvode koji su svjezi maloprodaja naj¢esce nabavlja s trznica na
veliko. Maloprodaja, za razliku od veleprodaje koja je tijekom nabave ograni¢ena na uvoznike 1
proizvodace, ima §iri izbor, a on ovisi o troSkovima nabave, koli¢inama nabave, Sirini asortimana

te drugim ¢imbenicima (Segetlija, 2006:68).

Trgovina na malo spada u tercijarnu djelatnost, odnosno usluge. Njezino radno vrijeme propisuje
op¢ina, odnosno grad. To je znacajno za prodavaonice, ovisno o lokaciji i asortimanu koji nude, a
najcesce rade “non-stop”, §to podrazumijeva i nedjelju i1 praznike. Jo§ jedna osobitost poslovanja
maloprodaje je vremenska neujednacenost u ostvarivanju prodaje. Ona ovisi o tjednim, mjese¢nim,
sezonskim i godi$njim oscilacijama potraznje. Zato poslovanje trgovine na malo uvjetuju mnogi

¢imbenici (Segetlija, 2006:69-70). Podjela maloprodajnih jedinica najbolje se vidi u Tablici 1.

Tablica 1. Podjela maloprodajnih poslovnih jedinica

MALOPRODAJNE POSLOVNE JEDINICE
Klasi¢ni oblici Trgovine na Posebni oblici Posebni oblici
trgovina sa stalnom udaljenost trgovine sa stalnom | prodavaonice u SAD-u
lokacijom lokacijom
Diskontrer Trgovina posiljkama Prodajni automat Drugstore
Strukovna Ambulantna trgovina Prodavaonica na Katalosko-izlozbeni
prodavaonica zeljeznickoj stanici salon
Specijalizirana On-line prodavaonica Prodavaonica na Prodavaonica s “oft”
prodavaonica aerodromu cijenama
Butik “Tele-Soping” “Konvenijentna” Skladisni klub
prodavaonica
Strukovna trznica Virtualna simulacija Prodavaonica na Superprodavaonica
izlozbenih salona benzinskoj postaji
Nabavna kuc¢a “Tele-Soping 24 sata” Tvornicka
prodavaonica
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Robna kuca “Infomercijal” Kiosk/predvorje ‘
Prodavaonica s M-Commerce
niskim cijenama
“Diskonter” za partije Izravna prodaja
robe
Supermarket Posebni oblici

Potrosacka trznica

Samoposluzna robna
kuca

Izrada autorice prema Segetlija (2006:73)

Segetlija (2006:75) navodi nekoliko tipi¢nih trgovinskih poslovnih jedinica, a to su prodavaonice,
prodaje na skladista, prodajni uredi te otkupne stanice. Prodavaonice su maloprodajne jedinice, a

ostale navedene su veletrgovinske poslovne jedinice.

Druk¢ija od svega navedenog je online prodavaonica. Razlikuje se od ostalih navedenih po svom
virtualnom asortimanu. Ona se kupcima prikazuje neovisno o vremenu putem racunala. Prednosti
online prodavaonice jest u nizim troskovima te fleksibilnoj i cjenovnoj politici. Jo§ jedna jako

velika prednost jest visoko prilagodavanje na drustvene promjene (Segetlija, 2006:421).

Novija istrazivanja pokazala su kako je u 2020. godini svaka Cetvrta osoba kupovala online, a
postotak digitalnih kupaca u stalnome je rastu. Sve vise poduzeca nudi usluge online kupovine te
na taj nacin pokuSavaju ostvariti konkurentsku prednost i prilagoditi se kupcima (Secan, Dobrini¢,
2021:2). Veliki povod tomu je i pandemija korona virusa, S§to dokazuju 1 istrazivanja iz 2021.
godine. Sama pandemija ubrzala je prilagodbu potrosaca na online kupovinu koja je u RH je u

porastu i unosi poprilicne promjene u navike kupaca (Topolko Herceg, 2021:139).

4.3. Razvoj maloprodaje

Trgovina kakvu danas poznajemo prosla je svoj dug put tijekom stoljeca Sto ¢e nastavak rada 1
pokazati. Trgovina se smatra jednim od prvih organiziranih prethodnika organizaciji i oblikovanju
ljudskih zivota. Pojavom je trgovine drustvo stupilo ka civilizaciji. Najstariji oblik trgovine je
nomadska trgovina, period u kojem su trgovci putovali iz mjesta u mjesto te sa sobom nosili robu
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koju zeli prodati. Trgovci su bili formirani u karavane, a brodovi u konvoje kako bi se osigurali od

opc¢e nesigurnosti te mogucih pljacki (Segetlija, 2002:46).

Nakon toga, u srednjem se vijeku pojavila putujuca trgovina ili takozvano torbarenje, a s
vremenom je doSlo i do periodi¢ne trgovine, koja se odvijala na sajmovima i trznicama da je
djelovala sredenije i redovnije. Moze se reci da se ve¢ ovdje radi o odredenim vrstama pokretnih
prodavaonica (Segetlija, 2002:47). U srednjem vijeku nastajala su trgovista u blizini feudalnih
zamaka (Segetlija, 2002:48). Do vecih promjena dolazi tek krajem 19. stolje¢a kada se trgovinu
Hrvatskoj pocela snazno razvijati informirani su lokalni vasSari 1 tjedni sajmovi u gradovima. U
ve¢im selima otvoreni su i manji du¢ani, a uz njih su postojali trgovci koji su jo§ nazivani i
“pokucarci” (Segetlija, 2002:51). Do znacajnijeg razvoja maloprodaje dolazi tijekom razvoja

gradova, a njihov napredak biljezi se nakon 1930-ih (Segetlija, 2002:52).

U razdoblju nakon Drugog svjetskog rata pa sve do 1990. primjecuje se organiziranje samostalnih
trgovackih radnji. Upravo u tom istom periodu u Republici Hrvatskoj udvostrucio se broj
prodavaonica. Tek od 1989. broj prodavaonica dostize brojku prije Drugog svjetskog rata
(Segetlija, 2002:66). Navedeni oblici trgovine danas vise ne postoje ili postoje u dosta
izmijenjenim formama. Razlog tomu jesu brojne drustvene i gospodarske promjene, ali 1 razvoj

tehnologije.

,,Politickim promjenama tijekom 1990. 1 1991. godine Republika Hrvatska preuzela je 1 zadacu
svladavanja neizmjernih tesko¢a prelazenja u novi druStveno-gospodarski sustav. U tijeku
zapocetih dubokih promjena u drustveno-gospodarskom sustavu dogodila se i agresija na
Republiku Hrvatsku.”” (Segetlija, 2002:102).

Pocetkom devedesetih godina proSloga stolje¢a dolazi do osamostaljenja Hrvatske, ali i
liberalizacije trzista te pretvaranje svjetskoga trzista u cjelovito 1 jedinstveno. S obzirom na svoju
politi¢ku situaciju, veli¢inu, ali i ekonomsku snagu, RH se na globalnome trzistu jako dobro snasla

1 odrzala.

S promjenama koje su se dogodile od 1991. RH, kako je ve¢ i reeno, prelazi u novi drustveno-
gospodarski sustav. Na razvoj malo prodaje u RH utjecali su brojni ¢imbenici, a ovo su neki od
njih:

e razvoj trziSno organiziranog gospodarstva,
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e preobrazba vlasniStva,
e tehnolosko rekonstruiranje te

e stvaranje potpuno novih uvjeta poslovanja (Segetlija, 2006:100).

Problemi razvoja maloprodaje ne mogu se gledati izolirano, ve¢ se treba uzeti u obzir ukupni
drustveno-gospodarski razvoj RH (Segetlija, 2006:101). Brojnim istrazivanjima dokazano je da je
jasno zaostajanje maloprodaje u godinama prije osamostaljenja RH. Razvoj je trebao uslijediti u
godinama nakon njega, no to se nije dogodilo zbog ratnih razaranja (Segetlija, 2006:106).

U razdoblju od 1997. do 2016. maloprodaja u RH prosla je kroz tri faze:

e prva faza — karakterizira ju proces tranzicije te ulazak stranih maloprodavaca koje domaci
trgovci nisu docekali u potpunosti spremni.

e druga faza — traje svega 7 godina, od 2001. do 2008. godine i jo§ se naziva ,,zlatnim
godinama” trgovine u Hrvatskoj zbog investicija, zaposljavanja, prometa i modernizacije.

e treca faza - zapocinje s 2008. godinom, a karakterizira ju utjecaj globalne krize od koje se

svijet poCeo oporavljati tek nakon 2014. godine (Huska, 2017:134-135)

U radu Br¢i¢-Stipcevi¢ 1 Renko (2004:105) promatra se utjecaj procesa tranzicije te procesa
pridruZivanja EU na razvoj maloprodaje RH. Prije ulaska u EU, Hrvatska je dobila zadatak pravno
i gospodarski prilagoditi politiku i zakonodavstvo kada su trgovina i obavljanje djelatnosti trgovine
u pitanju. To se odnosilo na zastitu potroSaca, politiku zastite trzZiSnoga natjecanja te standarde
kvalitete koje proizvodi/usluge moraju zadovoljiti kako bi se prodavali unutar EU. U novom
drustveno-politickom okruzenju maloprodaja RH prestaje se smatrati produzenom rukom

proizvodnje €ija je jedina uloga bila prodaja industrijskih proizvoda

Kada su inozemni maloprodavaci pristupili hrvatskome trzistu, kupcima 1 potroSa¢ima pruzene su
brojne pogodnosti kao §to su bolji uvjeti kupnje, nize cijene te Siri asortiman. Kao odgovor, domaci
su se maloprodavaci okrenuli razvoju domacih marki, rekonstruiranju, kooperaciji te drugim
aktivnostima. Uz to, hrvatska maloprodaja bila je fragmentirana velikim udjelom malih poduzeca,
gotovo 70% (Br¢i¢-Stipéevi¢ i Renko, 2004:106). O ovome se govoriti u posebnome poglavlju, no

najprije se treba upoznati s pojmom internacionalizacije maloprodaje.
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5. Internacionalizacija maloprodaje

Svaka poslovna aktivnost na neki je nacin povezana s medunarodnim gospodarskim tokovima, a
ukljucivanje je u medunarodnu podjelu rada medu osnovnim pretpostavkama rasta, razvoja i
stabilnosti poduzeca. ,,S tim u svezi raste znacaj medunarodnog marketinga, zahvaljujuci
nastojanju pojedine zemlje i njenih gospodarskih subjekata da se ukljuci u medunarodnu podjelu
rada.” (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:39).

Maloprodaju je neophodno promatrati kroz prizmu internacionalizacije, a razlog tomu je
isprepletenost i Sirenje medunarodnih aktivnosti (Segetlija i Dujak, 2012:83). ,,Internacionalizacija
je izvedena od rijeci ,,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 pocinje angaZirati na inozemnim trzistima.” (Segetlija 1 Dujak, 2012:83).

Internacionalizacija se zasniva na ciljevima razvoja, no jednako su vazni i sudjelovanje u razvoju
ostalih poduzeca (prenoSenjem iskustva iz zemlje u zemlju) te rasporedivanje rizika. Tradicijski,
maloprodaja je ,,lokalna” aktivnost pa je zanimljivo promatrati kako ona to postupno prestaje biti

(Segetlija i Dujak, 2012:84).

Kada se poduzece orijentira na medunarodno trZisSte, u politici distribucije treba donijeti nekoliko

vaznih odluka poput:

¢ nacin ulaska na vanjska trZista,
e izbor kanala te

e nacin upravljanja medunarodnom logistikom (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2002:40).

Nekoliko je trgovinskih strategija rasta, a strategija rasta 1 Sirenja operacija poslovnog subjekta na
druga trziSta dijelom je procesa internacionalizacije maloprodaje. Ona obuhvaca osnivanje
poduzea te zapocCinjanje s poslovnim aktivnostima izvan domacega trZiSta. Proces se
internacionalizacije oc€ituje kroz Sirenje distributivne mreZe te mreZe prodavaonica.
Internacionalizacija menadzment maloprodaje stavlja pred izazove kao Sto su kulturne razlike
kupaca 1 zaposlenika, drugacija poslovna praksa te prilagodavanje formula, formata i

maloprodajnih usluga Zivotnome stilu potencijalnih kupaca (Dunkovi¢, 2015:156).
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Prema motivima zbog kojih se maloprodavaci odlu¢uju na internacionalizaciju, dijele se na one
usmjerene na rast i takvi traze nove prilike prodaje, a samim time i profita na neistrazenim
trziStima. Druga vrsta maloprodavaca jesu oni koji zbog ograni¢avaju¢ih okolnosti domaceg trzista
pokusavaju izbje¢i zasi¢enja te posljednji, motivirani stjecanjem ugleda, odlucuju se na
internacionalizaciju kako bi se rijeSili viSka resursa ili pokuSavaju oponasati konkurenciju

(Dunkovi¢, 2015:156).

Najuspjesnija maloprodajna poduzeca prepoznaju specificnosti odredene zemlje u koju ulaze te im
se prilagodavaju. To mogu biti drugaciji pravni propisi, kulturne osobitosti, drugaciji dizajn,

drugacije sezone u prodaji i sli¢no (Segetlija i Dujak, 2012:84).

Sirenjem se medunarodnih maloprodavada iz razvijenijih u manje razvijene zemlje stvara snazna
konkurencija domicilnim maloprodavacima, ali i proizvodacima te postoji moguénost potiskivanja
s trziSta jer se oni u kratkome periodu ne mogu prilagoditi novonastaloj situaciji i konkurenciji
(Segetlija i Dujak, 2012:85). Jedan od glavnih razloga zasto trgovci na malo prehrambenom robom
teze ulaze na globalno trziste je proboj samoga proizvoda tog poduzeca. Trgovina na malo nudi
Citav asortiman proizvoda, ali njemacki diskonteri Lidl i Aldi svojim su se trgovackim markama
(70 — 90% asortimana) uspjeli probiti na strana trziSta. Samim time vladaju i proizvodnjom

(Segetlija i Dujak, 2012:86).

Ono $to obiljezava period od 2016. pa nadalje u maloprodaji je digitalizacija, ili kako se to stru¢no
naziva — Cetvrta trgovinska revolucijal. Ona oznadava razvoj digitalizacije te iskoristavanje

informacija o ponasanju 1 potrebama kupaca (Segetlija, 2018:12).

Globalizacija je proces potaknut ekonomijom, a njezin je temelj liberalno trziste. Jo§ brzi razvoj

trzista uzrokuje liberalizacija smanjenjem ili potpunim ukidanjem politickih barijera®. Potonje

1 U razvoju trgovine postoje 4 revolucije, a prve tri potrebno je detaljnije predstaviti.

Prva trgovinska revolucija trajala je 78 godina (1885. - 1963.). Obiljezava ju zapocinjanje prodavaoni¢ke maloprodaje
kojoj je prethodila sajamska i putuju¢a maloprodaja.

Druga trgovinska revolucija (1963. - 1995.) obiljezena je uvodenjem tehnologije kojom su svladani i snizeni troskovi.
Treca trgovinska revolucija (1995. - 2016.) donosi virtualizaciju prodavaonice te kupovnoga procesa. Usredotocenost
je ove revolucije na povezivanju maloprodaje i njezina okruZzenja uz pomo¢ informatic¢ke tehnologije (Segetlija, 2018:
12).

2 “Politicki utjecaji na slobodu trgovanja bili su izrazeni i u vrijeme Napoleona, primjerice uvodenjem embarga na
trgovinu s Engleskom.” (Strahinja, 2000: 13). No kako bi trgovanje bilo jednostavnije i uspjesnije, ovakve se
barijere trebaju ukinuti.
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navedeno utjeCe na trgovinu u svim oblicima, a za ekonomsku je globalizaciju najvaznije
djelovanje multinacionalnih kompanija (Huska, 2017:129). Tablica 2. donosi korake u

internacionalizaciji, klju¢ne aktivnosti te ponasanje poduzeca.

Tablica 2. Koraci u procesu internacionalizacije

Koraci u procesu Kljuéne aktivnosti i Ponasanje poduzeca

internacionalizacije orijentacija menadzmenta

Fokus na domace trziste Iskoristavanje mogucnosti Poduzece posluje iskljucivo
koje pruza domace trziste na domacem trzistu zbog

ograni¢enih sredstava ili
nedostatka motivacije

Pred-internacionalizacijska Istrazivanje i ocjenjivanje Uobicajeni pokretaci izvan
faza izvodljivosti i isplativosti poduzeca:
poduzimanja medunarodnih e Poduzeée zaprima
poslovnih aktivnosti narudzbe od stranih
kupaca
e Posredniciu
medunarodnoj

razmjeni kontaktiraju

poduzece sa zeljom da

ih zastupaju na

stranim trziStima.
Uobicajeni pokretaci unutar
poduzeca:

e MenadZment nastoji
povecati profite
poduzeca.

e Menadzment
poduzeca gaji 1
pokazuje proaktivnu
orijentaciju prema

medunarodnoj
ekspanziji.
Eksperimentalni medunarodni | Iniciranje ogranic¢enih Menadzment poduzeca
angazman medunarodnih aktivnosti, pocinje uvidati mogucénosti i
uobicajeno putem izvoza. privla¢nost stranih trzista.
Aktivni medunarodni Istrazivanje medunarodne Akumulirano iskustvo
angazman ekspanzije, ukljucujuci menadzera povecava
strategije ulaska na strana oc¢ekivanja poduzeca glede
trziSta osim izvoza ostvarenih koristi od

medunarodne ekspanzije.
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Menadzment poduzeca
namjenjuje dodatna sredstva
za medunarodnu ekspanziju.

Predani medunarodni Alokacija sredstava sukladno | Poduzece pokazuje dobre

angazman medunarodnim prilikama. poslovne performanse u
razli¢itim medunarodnim
angazmanima.

Poduzece nadilazi prepreke
provodenju medunarodnih
aktivnosti.

Izrada autorice prema (Huska, 2017:129).

Tablica 2. pokazuje korake prilikom internacionalizacije maloprodaje. 1z tablice je razvidno da
poslovni subjekt prolazi kroz nekoliko koraka dok ne ude na strano trziste. Potrebno je pomno
istraziti sve prilike i prepreke stranoga trzista kako bi performanse poslovnoga subjekta bile dobre
i uspjesne. Kada je izneseno osnovno o internacionalizaciji maloprodaje, valja pogledati koje su

prednosti, a koji nedostaci iste.

5.1. Prednosti i nedostatci internacionalizacije maloprodaje

Svaka poslovna aktivnost ima svoje prednosti, ali i nedostatke te je tako i s internacionalizacijom
maloprodaje. Prednosti su (Huska, 2017; Segetlija i Dujak, 2012):

e razvijanje trgovacke mrezZe stranih, ali 1 domacih trgovaca,

e Sirenje asortimana te kvalitete roba i usluga,

e zahvaljujuéi povecanju prometa, snizavanju troSkova poslovanja te okrupnjivanju, domaci
trgovci cijenom konkuriraju stranima,

e sciljem smanjenja troskova povezuju se domaca proizvodnja i trgovina,

e povecava se povrSina prodajnih mjesta,

e domaca trgovina, ponukana stranom konkurencijom, uspjesnije i u¢inkovitije zadovoljava
potrebe i Zelje kupaca, racionalizira i marketinski bolje oblikuje svoje prodavaonice,

e domaci trgovci kopiraju odredena organizacijska i1 tehnicko-tehnoloska rjeSenja te

odredene strategije te se
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e otvara mogucénost kupovine putem interneta pa se tako i zauzima vec¢i udio u ukupnome

prometu.

U vezi s povezivanjem domace proizvodnje i trgovine, Andrijani¢ (2001:10) tvrdi da je ,,stupanj
razvoja proizvodnih snaga zemlje osobito vazan cimbenik koji utjee na njen polozaj u
medunarodnoj trgovini.” Razvijena proizvodnja povezana s trgovinom idealna je kombinacija za

internacionalizaciju maloprodaje.
S druge strane, negativne strane internacionalizacije maloprodaje su:

e dominacija robe stranoga podrijetla koja je jeftinija, a najéesce i nize kvalitete,
e zatvaranje ili preuzimanje malih lokalnih trgovina koje ne mogu, niti cjenovno niti
asortimanom, konkurirati ve¢im trgovackim kucama te

e devastiranje prostora kao i uniStavanje zdravog prirodnog okolisa.

Valja nadodati da hrvatsko maloprodajno trziste ovisi o globalnim kretanjima, ponajvise u Europi,
ali 1 svijetu. Na povisenje cijena kupci odgovaraju stabilizacijom potro$nje, a to s druge strane
donosi opadanje prometa i smanjenje potrosnje. Razlicita istrazivanja pokazala su isto, a to je da
u takvim situacijama kupci biraju robu nize cijene, smanjuje se vrijednost pojedinaéne kupovine,

a najvise se prodaju osnovne Zivotne namirnice (Huska, 2017:134).

Vazu¢i prednosti 1 nedostatke koje je donijela internacionalizacija maloprodaje Huska zakljucuje
da je ona donijela puno vise pozitivnih efekata i to na svim razinama, pocevsi od one najniZe koju
¢ine kupci, preko trgovaca pa do one najvise, a to je nacionalno gospodarstvo. To je svjetski proces
koji se ne moze izbjeci, njezine pozitivne efekte treba pametno koristiti, a negativne Sto je vise

moguce kontrolirati kako ne bi eskalirali (HuSka, 2017:135).

5.2. Logisti¢ki izazovi internacionalizacije maloprodaje

Govoreci o ulasku na strano trziSte 1 samim koracima internacionalizacije, reCeno je kako je to
slozen proces koji zahtijeva jako puno ispitivanja trziSta i planiranja. Prednosti i nedostaci

prethodno su navedeni, a u nastavku se navode izazovi internacionalizacije maloprodaje.
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Na prvome mjestu to je inovativnost proizvoda. Nju se smatra najveéim izazovom
internacionalizacije maloprodaje i 0 njoj ovisi rast i opstanak brenda na stranome trzistu. Globalni
trgovei na malo moraju biti uskladeni s medunarodnim zahtjevima, ali i sa zahtjevima svakog
pojedinacnog trzista na kojem se nalaze te stvoriti pravu kombinaciju proizvoda za svako trziste.
Tomu treba dodati vaznost kvalitete usluge te metode prodaje koji u kombinaciji s proizvodom

utjeCu na reputaciju i prepoznatljivost poduzeca.

Idu¢i izazov s kojim se maloprodavaci susrecu jest odredivanje cijene proizvoda. Trzista u
nastajanju te trzista u tranziciji osjetljiva su na cijene. Kada trgovci na malo odluce u¢i na takva
trziSta, moraju imati dobro razradenu strategiju koja u obzir uzima osjetljivost trzista na cijene, ali

i profitabilnost poduzeca.

Jo§ jedan u nizu izazova je kvaliteta te pouzdanost u dobavljace i dostavljace jer se sirovine i
materijali nabavljaju iz nekoliko zemalja. Na svakom novom trziStu potrebno je traziti nove
poslovne partnere kako bi proizvodnja bila brza, a samim time proizvodi dostupniji, no nije ih
jednostavno pronaci ukoliko je trziste nedovoljno istrazeno ili slabije razvijeno. Zato su kvaliteta
1 povjerenje kao i pravovremena opskrba i nabava uvijek izazov jer mogu izgraditi, ali i unistiti

poduzeée na stranome trzistu.

Posljednjih godina javlja se eticka praksa koja igra kljuénu ulogu u politici nabave materijala ili
sirovina. Maloprodavaci trebaju paziti na to da njihovi partneri zaduZeni za nabavu potrebnih
sirovina ne prakticiraju rad djece u tvornicama kao ni neeti¢ne metode u proizvodnji proizvoda jer
oni kao glavni kupci snose odgovornost. Navedene situacije postaje sve izraZenije u javnosti, a na

poduzecima je zadatak izbjec¢i neZeljeni publicitet i osudu javnosti.

Internacionalizacija maloprodaje kompleksan je posao, a poduzeca koja zele uspjeti na stranome
trziStu moraju pomno birati strategiju, biti svjesna razliCitosti lokalnih kultura i1 obi¢aja kao 1
politickoga okruZenja na trZiStu i ono $to je najvaznije, savrSeno balansirati izmedu promocije i

lanaca opskrbe (Management Study Guide, 2023).
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6. Internacionalizacija maloprodaje u Hrvatskoj

U ovome poglavlju govorit ¢e se o tome §to je uvjetovalo internacionalizaciju maloprodaje u RH,
kako su izgledali sami poceci internacionalizacije maloprodaje te detaljno izneseno stanje u RH u

posljednjih 5 godina.

6.1. Drustveno-gospodarska podloga internacionalizacije maloprodaje u RH

Nakon §to je doslo do promjene gospodarskog 1 drustvenog sustava stvorili su se uvjeti za brzi
razvoj hrvatskog gospodarstva (Segetlija, 2002:102). Krajem je prosloga stolje¢a utvrdena
nedovoljna kvalitativna, ali i kvantitativna razvijenost hrvatske maloprodaje te kako postoje
potrebe za internacionalizacijom (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 1996:54-55). Shvaceno je da je
internacionalizacija potrebna kako bi doSlo do brzeg uvodenja suvremene tehnologije te
obogacivanja ponude (Segetlija, 2002:126). Primijecen je ,,0dljev kupovne snage iz Republike
Hrvatske u druge susjedne zemlje, s jedne strane, i otvorenost hrvatskoga gospodarstva s druge
strane.” (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 1996:54). Sam se po sebi namece zakljucak da je potrebna
brza internacionalizacija domace maloprodaje kojom bi se postigli mnogostruki pozitivni ucinci

(Segetlija i Lamza-Maroni¢, 1996:55).

Globalizaciju su trgovine na malo, koja ukljucuje ulazak stranih trgovaca na malo, hrvatski trgovci
docekali pomalo nespremni, no s vremenom su pronasli nafine opstojnosti te razvoja kroz
udruzivanja, restrukturiranja i udruZivanja te prepoznavali prilike na domacem trZiStu koje strani

trgovcei nisu (Huska, 2017:134).

Nadalje, primijeceno je kako je navika hrvatskoga stanovniStva velika kupovina u susjednim
zemljama odraz slabe maloprodajne ponude, ali i proizvodacke ponude u Hrvatskoj. Prednost je
hrvatskoga gospodarstva njegova otvorenost te je bilo potrebno hrvatskim potroSacima omoguciti
u njihovoj zemlji kupovinu istih onih proizvoda po koje su oni odlazili u susjedne zemlje (Segetlija
i Lamza-Maroni¢, 1996:55)
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U prilog tomu ide ¢injenica da je razvijanje trgovine na malo bilo potrebno i1 zbog turista koji su
dolazili u Hrvatsku. Brzim su se razvojem maloprodaje u RH te povezivanjem sa stranim
poduzeéima pronasla bolja logisticka rjeSenja, a samim time smanjili su se i troskovi. Suradnja
tijekom nabave proizvoda utjecala je na razvoj domace proizvodnje (Segetlija i Lamza-Maronic,

1996:55).

6.2. Poceci internacionalizacije maloprodaje u RH

Internacionalizacija podrazumijeva sve faze i oblike poslovne aktivnosti u kojima neki poslovni
subjekt postaje aktivan izvan granica zemlje podrijetla. Inozemni maloprodavaci u RH nisu bili
zastupljeni sve do 1996., a razlog tomu jesu gospodarska stagnacija te niska kupovna mo¢
hrvatskoga stanovniStva. Tomu treba pridodati i nedovrSene procese vlasni¢ke pretvorbe.
Medutim, hrvatsko je gospodarstvo bilo otvoreno te se osjetila potreba ukljucivanja u svjetske
gospodarske tokove kao i internacionalizacija hrvatske maloprodaje (Segetlija i Lamza-Maronic¢,
1996:54).

U procesu rekonstruiranja distributivne trgovine Hrvatske veliku su ulogu odigrali strani
maloprodajni lanci. Oni su sve intenzivnije u Hrvatsku ulazili nakon 1998. (Segetlija, 2006:110).
Prema izvjeS¢ima Hrvatske gospodarske komore (u nastavku rada: HGK) koje donosi Segetlija
(2006) internacionalizacija domace trgovine zapocela je ulaskom dm-a 1996. godine. Tri godine
nakon, na domace je trziste usla Billa, a godinu dana nakon nje Metro i Mercator. Godine 2001.
ulazi Kaufland, 2002. Ipercoop, 2005. Spar, a 2006. ulazi i Lidl. S Lidlom ne prestaje ulazak stranih
maloprodavaca, ve¢ internacionalizacija traje 1 dan danas, a nastavak ¢e rada pokazati tko je sve 1
koliko prisutan u RH. Medutim, ulazak stranih maloprodavaca u Hrvatsku stvorio je konkurenciju
domacem trzitu te je bilo potrebno zastititi male poduzetnike te okolinu (Segetlija i Lamza-

Maroni¢, 1996:55).

Hrvatsku maloprodajnu mrezu obiljezava usitnjenost, a ocituje se u prevladavanju malih
prodavaonica. Usprkos tomu, razvijaju se velike prodavaonice koje su primjerene potrebama

kupaca, ali 1 trgovacki centri koji su spoj kupnje 1 zabave pod jednim krovom (Huska, 2017:131).
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Godine 1997. pet vode¢ih maloprodajnih lanaca bili su Tisak, Diona, Konzum, NAMA i Trgocentar
(Segetlija, 2006:107-108). Njihov je udio na maloprodajnom trzistu bio tek 16%. Dvije godine
kasnije, 1999. Konzum d.d. Zagreb najbrze se razvijao te je na hrvatskome trzistu stekao udio od
12% (Segetlija, 2006:108).

S obzirom na to da je Hrvatska maloprodaja zaostajala i u kvalitativnom, ali u kontemplativhom

smislu naspram razvijenih europskih zemalja smatra se da je potrebna:

e internacionalizacija novih prodavaonica malih povrSina,

e internacionalizacija kako bi se racionalizirale postojec¢e prodavaonice velikih povrSina

(Segetlija, 2002:126).

Proces internacionalizacije maloprodaje u RH, ulaskom stranih maloprodavaca, poceo je kasnije
u usporedbi s drugim, nekada socijalistickim zemljama. Najprije su ulazili visokostilski
maloprodavaci kao $to su Benetton, Stefanel, Bata, Salamander, drogerie markt, no nakon 1998.
zabiljezen je prodor medunarodnih maloprodajnih lanaca (Segetlija, 2006:112). Pretpostavljalo se,
a onda se i zabiljezilo da je ulazak stranih maloprodavaca ugrozio domace te se zbog

velikopovrs$nih prodavaonica zatvorilo gotovo 6000 malih prodavaonica (Segetlija, 2006:113).

Navedena potreba raste kako raste i internacionalizacija poslovanja gospodarskih subjekata, raste
brzim uklju¢ivanjem RH u medunarodne gospodarske tokove te s obzirom na sveprisutnu
konkurenciju kojoj je poslovni subjekt izloZen 1 na domacem, ali 1 na stranom trziStu (Segetlija 1

Lamza-Maroni¢, 2002:86).

6.3. Internacionalizacija hrvatskih maloprodajnih subjekata

Hrvatska je maloprodaja opcenito, iako umjereno koncentrirana, u znacajnijoj mjeri
internacionalizirana (Dunkovié, 2015:5). Nekadasnji Agrokor, danasnji Konzum plus d.o.o., je
najveca hrvatska korporacija koja svoj uspjeh osniva da maloprodajnom lancu Konzum, a on je
ujedno i najveéi regionalni lanac maloprodaje te je samo on hrvatski internacionalni maloprodavac

(Dunkovi¢, 2015:4).
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Hrvatski maloprodajni lanac Plodine jo$ uvijek nije na stranim trziStima, ali broji 125
supermarketa diljem Hrvatske. Tvrtka Plodine osnovana je 1993. u gradu Rijeci gdje je otvoren i

prvi prodajni centar (Plodine, 2023).

Trgovacki lanac Tommy jednako tako nije na stranim trziStima, no maloprodajni je lider u
Dalmaciji. Tommy je 6. trgovacki lanac u RH s kontinuiranim rastom trzisnog udjela, a ima i
najveéi trzisni udio u Splitsko-dalmatinskoj, Sibensko-kninskoj, Zadarskoj i Dubrovacko-
neretvanskoj zZupaniji. Ukupno broji 226 poslovnica u kojima hrvatski proizvodi zauzimaju 70%

ukupnoga asortimana (Tommy, 2023).

Studenac je maloprodajni lanac osnovan 1991. godine. Postupno otvara nekoliko poslovnica u
blizini OmiSa, a od 2019. jaca i1 posluje duZ cijele jadranske obale. Ima preko 1 100 poslovnica,
najvise na obali, a od 2021. i u Zagrebu. Posljednje prosirenje bilo je u svibnju 2023. kada ulazi u

Krapinsko-zagorsku Zupaniju (Studenac, 2023).

KTC je maloprodajni trgovacki lanac koji pocetak poslovanja biljezi od 1992., a prvi je trgovacki
centar otvoren 1994. u Krizevcima. Osobitost KTC-a je kooperativna suradnja sa selom jer
suraduje s vise od 250 kooperanata. Poslovnice su koncentrirane u Sredi$njoj Hrvatskoj i Zapadnoj

Slavoniji (KTC, 2023).

Drustvo Nacionalni trgovacki lanac (U nastavku rada NTL) osnovano je 2001. godine i primarni
je cilj drustva osigurati najpovoljnije uvjete nabave robe za sve ¢lanove Grupe NTL. Drustvo

ukupno broji 255 prodajnih poslovnica (NTL, 2023).

Iz ove se Cinjenice zakljuc¢uje kako medu hrvatskim maloprodajnim lancima postoji jako puno
neiskoriStenog potencijala jer je svega jedan hrvatski maloprodavac izaSao na strano trziste. Ostali
hrvatski maloprodavac¢i poput Plodina, Studenca, KTC-a, NTL-a, Tommya trebali bi slijediti
primjer lanca Konzum plus, ali i nekih stranih maloprodavaca kako bi iz njihovih primjera i

iskustava prosirili svoje poslovanje na strana trzista.

U Hrvatskoj je 2016. godine trZiSte trgovine na malo bilo izrazito kompetitivno. Uz domace su se
trgovce na popisu prvih deset trgovaca nasli 1 najveci svjetski trgovci i moze se reci da je trziSna

utakmica izrazito jaka (JaTrgovac, 2016).
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6.4. Stanje internacionalizacije maloprodaje RH u posljednjih 5 godina

Zadatak ovoga rada je, medu ostalim, dati uvid u vodeée pozicije medu trgovcima na malo. U
nastavku rada slijedi Tablica 3. koja prikazuje deset najuspjesnijih trgovaca na malo mjeSovitom
robom te njihove trzisne udjele za razdoblje 2017. - 2021. jer u trenutku pisanja ovoga rada jos

uvijek nema podataka za 2022. godinu.

Tablica 3. Vode¢i trgovci prema trzisnom udjelu u RH 2017. - 2021.

Trgovci i njegovi trzisni udjeli (u %)
2017. 2018. 2019. 2020. 2021.
1. | Konzum plus Konzum plus | Konzum plus | Konzum plus | Konzum plus
20-30 20-30 20-30 20-30 20-30
2. Lidl Lidl Lidl Lidl Lidl
10-20 10-20 10-20 10-20 10-20
3. Plodine Plodine Plodine Plodine Plodine
10-20 5-10 5-10 5-10 10-20
4. Kaufland Spar Kaufland Kaufland Kaufland
10-20 5-10 5-10 5-10 5-10
5. Spar Kaufland Spar Spar Spar
5-10 5-10 5-10 5-10 5-10
6. Tommy Tommy Tommy Tommy Tommy
5-10 5-10 5-10 5-10 5-10
7. Studenac Studenac Studenac Studenac Studenac
<5 <5 <5 <5 5-10
8. K.T.C. K.T.C. K.T.C. K.T.C. K.T.C.
<5 <5 <5 <5 <5
9. NTL NTL NTL NTL NTL
<5 <5 <5 <5 <5
10 | Loniatrgovina | Mlinipekare | Mlin i pekare Lonia Mlin i pekare
<5 <5 <5 trgovina <5
<5

Izvor: Izrada autorice prema podacima AZTN-a 2017-2021

Agencija za zastitu trzisnog natjecanja (u nastavku rada AZTN) u RH istrazila je trziSte trgovine

mjesovitom robom 2017. godine. Domaci trgovac na malo Konzum plus na ¢elnoj je poziciji kao
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Sto se u Tablici 1. 1 vidi, a slijedi ga Lidl. Gledajuci njihove trzi$ne udjele, Konzum je u odli¢nome
vodstvu s trzisnim udjelom 20-30%, dok je Lidl zauzeo tek 10-20% trzisnoga udjela (AZTN,
2018).

Nadalje, najsnazniji trgovac na malo u 2018. bio je i dalje Konzum plus. Govore¢i o stranim
trgovcima, trend rasta nastavljaju Lidl i Kaufland koji zajedno ostvaruju trzisni udio od 20 do 30%
(AZTN, 2019). Kada se usporede 2017. i 2018. vidi se promjena pozicije, Spar je zauzeo 4. mjesto
na popisu te zamijenio Kaufland koji se drZzao na spomenutoj poziciji. Posljednje mjesto na popisu
zauzeo je Mlin i pekare te tako zamijenio Lonia trgovinu. Govorec¢i u trzi$nim udjelima, vidljivo

je opadanje na primjerima Plodina te Kauflanda.

U 2019. godini je Konzum plus i dalje je bio najjaci trgovac na malo u RH s trzi$nim udjelom 20-
30%, a slijedi ga Lidl, ¢lanica Schwarz Grupe, s trzisnim udjelom od 10-20% (AZTN, 2020).
Uvidom u tablicu, primjeéuje se promjena u pozicijama. Kaufland je vraca u poziciju u kojoj je

bio 2017., dok su trzi$ni udjeli ostali jednaki kao i u 2018. godini.

AZTN je i 2020. godine provela istrazivanje trziSta distributivne trgovine. ,,JJedan je novi
poduzetnik u uzorku, Eurospin Hrvatska d.o.o., koji je u kolovozu 2020. godine otvorio prvo
prodajno mjesto i to u Zadru, a do kraja 2020. otvorio je jos Sest prodajnih mjesta.” (AZTN, 2021).
Eurospin je talijanski maloprodajni lanac koji se od drugih razlikuje po tome $to prodaje iskljucivo
svoje robne marke. Tvrde kako je takav nacin distribucije vlastitih robnih marki razlog njihovog
rastuceg uspjeha u Europi. Eurospin osnovan je 1993. godine kao odgovor na rastu¢u potrebu za
uStedama potroSaca (Eurospin, 2023). Ovo je zasigurno svojstven primjer poslovanja koji je

ocigledno ve¢ 30 godina i viSe nego uspjesan.

Najveéi hrvatski maloprodava¢ u 2020. godini i dalje je bio Konzum plus ¢iji je trzisni udio u
promatranoj godini iznosio 20-30%, no u odnosu na 2019. godinu biljeZi blagi pad. Nastavak
trenda rasta biljezi ¢lanica Schwarz Grupe — Lidl. U 2020. godini Lidl biljezi blagi rast prihoda, a
njegov je trzi$ni udio iznosio 10-20%. Jos jedna Clanica iste grupe, Kaufland, biljezi trzi$ni udio
5-10% $to zbirno iznosi 20-30% trzisnoga udjela za ¢lanice Schwarz Grupe (AZTN, 2021).
Usporedujuci 2019. 1 2020. godinu primjecuje se da dolazi do promjene u pozicijama, no da su
trzi$ni udjeli jednaki. Promjena se dogada na posljednjoj poziciji, Lonia trgovina uspjela se izboriti

za svoje mjesto medu 10 najsnazniji trgovaca na malo 2020. godine zamijenivsi Mlin i pekare.
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,.Istrazivanje za 2020. godinu je dodatno proSireno u odnosu na dva nova podrucja od interesa
AZTN-a: online prodaju i program vjernosti koje pojedini trgovci na malo imaju. Prema
rezultatima istrazivanja online prodaja mjesSovite robe jos uvijek nije znacajna u ukupnoj strukturi
prihoda u trgovini na malo mjeSovitom robom promatrano po pojedinom trgovcu na malo. U
strukturi prihoda u trgovini na malo mjeSovitom robom najveci iznos online prodaje u 2020. godini

biljezi Konzum plus.” (AZTN, 2021).

Program vjernosti postaje aktualan unatrag tri godine, a uvode ga i strani i domaci trgovci. Najveci
broj ¢lanova u 2020. biljezi Konzum plus, slijedi ga Kaufland (AZTN, 2021), a 2022. program
vjernosti pokrec¢u Lidl i Tommy (AZTN, 2021). Izneseni podaci potvrduju da je Konzum plus u

svim aspektima i dalje najsnazniji trgovac na malo.

A propos programa vjernosti u radu Jel¢i¢ 1 drugih (2021:85) stoji teza kako maloprodavaci nikada
ne bi smjeli izgubiti odnos s postoje¢im kupcima dok pokusavaju privuéi nove. U istome radu
provedeno je istrazivanje koje ukazuje upravo na ¢injenicu da je jako vazno zadrzati postojece
kupce te odrzati kvalitetan 1 dugorocan odnos s istima. Najvecu lojalnost pokazale su Zene, osobe
srednjih primanja te osobe niZe razine obrazovanja. Muskarci su pokazali manju spremnost na

lojalnost, kao i osobe visih primanja.

Podaci AZTN-a za 2021. godinu pokazuju porast prihoda u trgovini na malo. Kao i do sada, najveci
trgovac i u 2021. bio je Konzum plus. Nakon duzeg vremenskog perioda, Konzum plus biljezi
preuzimanje, a rijec je o istarskome malom trgovcu na malo, trgovini Miracolo, koji ima 13 manjih
prodajnih mjesta. Ve¢ spominjane ¢lanice Schwarz Grupe, Lidl i Kaufland biljeze jednake postotke
trziSnih udjela kao 1 u 2021. godini (AZTN, 2022). Kada je rije¢ o pozicijama, vidi se promjena na
posljednjem mjestu, Mlin i pekare vraca se medu deset najuspjesnijih, a biljezi se i povecanje

trzisnoga udjela i to za Plodine i Studenac.

Medutim, takva situacija nije bila 2016. godine, ¢emu svjedoce podaci s portala JaTrgovac (2016).
Na listi najuspjesnijih trgovaca prvo mjesto zauzimao je Konzum, slijedi slovenski Petrol, hrvatske
Plodine, Lidl te Kaufland. S godinama se poredak promijenio pa su Lidl i Kaufland odmah iza

Konzuma koji se ve¢ godinama uspjesno bori sa stranom konkurencijom 1 drzi prvo mjesto.

Kovac (2022) je ukazao na jedan jako bitan problem. Rad se, medu ostalim, bavio usporedbom

bruto dobiti po zaposlenom medu trgovcima grupiranim po trziSnom udjelu. Istrazivanje je
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pokazalo da postoji znaCajna razlika vezana za bruto dobit po zaposlenom te da ,,najvecu bruto
dobit po zaposlenom imaju maloprodajna poduzeca sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %, a najveci

gubitak imaju oni sa trziSnim udjelom vec¢im od 20 %.” (Kovac, 2022:141).

Jednako tako, spomenuti rad pokazao je kako Kontinentalna Hrvatska ima dvostruko manju bruto
dobit po zaposlenome u usporedbi s Jadranskom Hrvatskom (Kovac, 2022:141) Sto ukazuje na

nejednakost medu navedenim dijelovima Hrvatske ¢ak i u segmentu maloprodaje.
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7. Rasprava

Na samome pocetku ovoga rada postavljen je cilj da se zeli odgovoriti na iznesena pitanja, a jedno
od njih je li hrvatska maloprodaja internacionalizirana u velikoj mjeri te je li to donijelo viSe koristi
nacionalnome gospodarstvu nego Sto mu je nastetilo. Nadalje, pokuSat ¢e se odgovoriti 1 na to

zauzimaju li strani maloprodavaci velik trzi$ni udio.

Uvidom u stru¢nu literaturu te suvremena istrazivanja dokazano je kako je hrvatska maloprodaja
dobrim dijelom internacionalizirana. Poceci njezine internacionalizacije sezu u poslijeratno
razdoblje koje je bilo vrlo osjetljivo za hrvatsko gospodarstvo. Potreba za internacionalizacijom

stvorila se kada je primije¢en odljev financijskih sredstava u susjedne zemlje.

To je ukazivalo na problem manjka ponude u Republici Hrvatskoj. Nedugo nakon toga u Hrvatsku
ulaze prvi strani maloprodavaci. S prvim je stranim maloprodavac¢em primijecen proboj stranih
maloprodavaca koji traje 1 dan danas. Iz ovoga je razvidno kako ponude danas ne manjka, ali 1 da
nema straha za buduénost jer je hrvatsko trziste otvoreno i spremno za novu ponudu. To potvrduju
podaci AZTN-a iz kojih se saznaje kako na hrvatsko trZiste neprestano ulaze strani maloprodavaci.
Posljednji ulazak jest onaj talijanskoga Eurospina 2020. godine koji su hrvatski potrosac¢i vrlo
dobro prihvatili jer u samo 3 godine, Eurospin ima ¢ak 22 poslovnice u ve¢im gradovima poput

Osijeka, Slavonskoga Broda, PoZege, Zagreba, Rijeke, Zadra, Splita i drugih.

Nadalje, je li internacionalizacija hrvatske maloprodaje donijela viSe koristi i pozitivnih strana od
onih negativnih? lako internacionalizacija nosi sa sobom odredene posljedice — poput stvaranja
konkurencije domacim trgovcima — donosi puno vise koristi. Hrvatska je uklju¢ena u medunarodne
tokove, veca je ponuda te Siri asortiman proizvoda na domacem trziStu, domaci se trgovci vise
angaziraju kako bi se izborili s konkurencijom, povezuju se domaca proizvodnja i trgovina, a 1
razvija se mogucnost online kupovine koja je sve prisutnija u posljednjih par godina. Sve navedeno
pozitivne su strane internacionalizacije maloprodaje u RH tako da je zasigurno puno vise

pozitivnih nego negativnih strana ovoga procesa.

Naposljetku, zauzimaju li strani trgovci veliki trzisni udio? Prethodno je poglavlje, koje se medu

ostalim temelji na istrazivanjima AZTN-a, dokazalo da je Konzum plus, jedini hrvatski trgovac na
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malo koji je izaSao izvan okvira nacionalnoga gospodarstva, godinama na vrhu po pitanju profita

od prodaje, ali i trziSnoga udjela u RH.

Veé godinama unazad Konzum plus zauzima 20 — 30% trziSnoga udjela, no slijede ga strani trgovci
Lidl i Kaufland, ¢lanice iste grupe te zbirno njihov trzi$ni udio iznosi 20 — 30%. Ovi podaci
pokazuju kako dva strana trgovca, koja pripadaju istoj grupaciji, zajedno zauzimaju jednak trzisni
udio kao najveci hrvatski trgovac na malo. Iako oni skupa zauzimaju kao Konzum plus sam, ne

moze se re¢i da je rije¢ o malome trziSnome udjelu.

Tako se dolazi do odgovora na pitanje je li logistika trgovine tek pretpostavka ili posljedica
internacionalizacije maloprodaje. Vjerojatnije je da se radi o posljedici unutarnjih zbivanja u RH.
Niti jedno gospodarstvo ne moze funkcionirati samo za sebe, barem ne duzi vremenski period te
u jednom trenutku mora do¢i do internacionalizacije. Hrvatsko je gospodarstvo savrSen primjer za
to. Nakon poslijeratnih zbivanja na domac¢em trzistu nedostaje ponude, no potraznje ne nedostaje.
Kupci su svoje potrebe zadovoljavali u susjednim zemljama jer brojna dobra nisu mogli kupiti u
RH 1 posljedica tih zbivanja bila je logistika trgovine. Hrvatsko gospodarstvo pokusalo se
zadovoljiti vlastitom maloprodajom, no u jednom trenutku morala se ukljuciti u medunarodne

tokove i dopustiti ulazak stranim maloprodavacima.

Osim §to je to posljedica, ona je i odlican pokazatelj kakve su Zelje potrosaca te da su spremni
prihvatiti novu ponudu. Na strane maloprodavace ne treba gledati negativno, ve¢ treba maksimalno
iskoristiti vlastiti potencijal te odrzati svoj polozaj §to je itekako moguce. Konzum plus odlic¢an je
primjer za to. Godinama unazad stoji na vrhu i hrabro se suprotstavlja stranoj konkurenciji. Brojni
drugi hrvatski maloprodavaci trebali bi uéiti iz Konzumova primjera te poslovnoga uspjeha jer je
ovaj rad pokazao da je internacionalizacija hrvatskih maloprodajnih subjekata jo§ uvijek jako
slaba. Tako to nije jednostavan proces, otvorile bi se brojne moguénosti za to maloprodajno

poduzece, ali 1 za Hrvatsku.

Za internacionalizaciju maloprodaje potrebni su brojni logisticki preduvijeti, izgradnja mreze u
inozemstvu $to zahtjeva 1 viSe nego odli¢no poznavanje odabranoga trzista i prilika na istome.
Tako je i s internacionalizacijom hrvatskih maloprodajnih poduzeca. Hrvatski bi maloprodajni
lanci trebali prepoznati prilike na stranim trzistima, uvidjeti gdje manjka ponude slicne njezinoj te
na temelju tih istrazivanja pokusati u¢i na neka strana trzista. Najprije treba uzeti u obzir susjedne
zemlje 1 one u blizini, zemlje u tranziciji ili slabije razvijene zemlje jer su izlasci na takva trziSta
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jeftinija, ponuda nekih od navedenih zasigurno oskudnija i potrebno joj je osvjezenje u vidu nove

ponude.
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8. Zakljucak

Cilj ovoga rada bio je odgovoriti na pitanje iz samoga naslova rada — je li logistika trgovine
posljedica ili pretpostavka internacionalizacija maloprodaje, odnosno progovoriti 0
internacionalizaciji trgovine na malo u RH. Ukratko je prikazan razvoj maloprodaje iz kojega se
vidi kako se trgovina na malo razvijala tijekom stolje¢a, a potom je pozornost posvecena
internacionalizaciji maloprodaje, njezinim prednostima i nedostatcima te kako je i kada do tog

procesa doslo u Hrvatskoj.

Na samome pocetku postavljen je cilj odgovoriti na neka pitanja, a kljuna pitanja na koja se

pokusalo odgovoriti su:

e U kojoj je mjeri hrvatska je maloprodaja internacionalizirana,
e donosi li internacionalizacija maloprodaje vise pozitivnih ili negativnih u¢inaka i

e koliki trzi$ni udio u RH zauzimaju strani maloprodavaci.

U poslijeratnome periodu uocena je potreba za uvodenjem vece ponude, a otvorenost hrvatskoga
trzista tu je ideju prihvatila te su tako od 1996. pa nadalje na hrvatsko trziste postupno i pomalo
poceli ulaziti strani maloprodavaci. Stanje sada, gotovo 20 godina od pocetka internacionalizacije
potpuno je druk¢ije jer su u meduvremenu brojni strani maloprodavaci prisutni na hrvatskome

trziStu 1 po svemu sudec¢i tek ¢e ulaziti.

Kada su nabrojane sve prednosti i svi nedostaci jasno je da je mnostvo prednosti i tek nekolicina
nedostataka ovoga procesa. lako je ulazak stranih maloprodavaca stvorio potpuno novu situaciju
za hrvatske maloprodavace, to ih je potaknulo da se kvalitetnije angaZiraju 1 viSe ulazu u svoje
poslovanje. Prednost ovoga procesa je Siri asortiman koji je kupcima na raspolaganju, a 1 bolja

povezanost nacionalne proizvodnje i trgovine.

Posljednje bitno pitanje je to koliki trzisni udio u RH imaju strani maloprodavaci, a odgovor na to
pitanje donijela je analiza koja je promatrala razdoblje 2017.- 2022. Najbolji hrvatski trgovac na
malo je i dalje Konzum plus, no prate ga ¢lanice Schwarz Grupe — Lidl i Kaufland, gledajuéi trzi$ni
udio. Iako vodeca pozicija pripada domacdem trgovcu, strani maloprodavaci zauzimaju dosta

trziSnoga udjela.
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Poteskoce s kojima se ovaj rad susreo jesu dosta stara literatura i izvori i to pretezito jednoga
autora. Jako je malo svjeze literature koja se bavi internacionalizacijom maloprodaje, prisustvom
stranih maloprodavaca itd. To otvara moguénosti za nova istrazivanja kako bi se doslo do

konkretnijih rjeSenja i prijedloga, ponajprije za hrvatske maloprodavace.
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