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Sazetak

U radu se polazi od pojma trgovine i njezine nove uloge u funkcioniranju gospodarstva 1 u
stvaranju vrijednosti. Analiziraju se nove poslovne koncepcije vezane uz suradnju u kanalima
distribucije, odnosno u ukupnom opskrbnom lancu (engl. supply chain). Posebno se analiziraju neke
specificnosti  distribucije prehrambenih proizvoda. Trgovina na malo prehrambenih proizvoda
sagledava se s motrista njezine uloge u opskrbi potro$aca svim potrebnim i Zeljenim robama i
uslugama, s motriSta njezina razvoja u smislu stvaranja velikopovrsinskih prodavaonica, stvaranja
velikih poduzeca 1 njihovih grupacija (procesi koncentracije) 1 sl. te 1 nastajanja razli¢itih problema s
tim u svezi. Razvojem procesa koncentracije u trgovini na malo javljaju se, osobito, se problemi u
opskrbi ruralnih podrucja i naselja s malim brojem stanovnika, problemi u ocuvanju kvalitete
prehrambenih proizvoda koji nastaju temeljem duzih transportnih tura i veéim protokom vremena
izmedu proizvodnje 1 potrodnje, 1 drugi. U radu su naznacene tek nacelne moguénosti rjesavanja
navedenih problema, temeljem iskustva iz razvijenoga svijeta.

Kljucne rijeci: distributivna trgovina, lanac stvaranja vrijednosti, koncentracija trgovine na
malo, vrijednosni lanac prehrambenih proizvoda.

Abstract

The paper is based on the concept of trade and its new role in the functioning of the economy
and in creating value. New business concepts are analyzed related to cooperation in distribution
channels, or in the total supply chain. Specifically, paper analyzes the distribution of some specific
food products. Assessment of the retail trade of food products with from the point of view of its role
in supplying the consumer with all the necessary and desired goods and services, from point of view
of its development in terms of creating large surface stores, the creation of large companies and their
groups (the processes of concentration), etc. and the emergence of various problems in this respect.
With the development process of concentration in retail trade appear problems appear, in particular in
the supply of rural areas and villages with small population, the problems in preserving the quality of
food products which are formed on the basis of longer transport tours and larger passage of time
between production and consumption, and others. The paper indicated only principle able to solve the
problem, based on experiences from the developed world.

Key words: distributive trade, value chain, concentracion of retail trade, value chain of food products
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1. UVOD

Polaziste je ovoga rada znacenje distributivne trgovine za drustveno — gospodarski razvoj odredene
zamlje. Svrha je rada koristenje ovih nalaza kako u razradi gospodarske politike date zemlje, tako i u
nalazenju odredenih razvojnih koncepcija gospodarskih subjekata u vrijednosnim lancima. Kao
primjer obraduje se gospodarski sektor prehrambenih proizvoda opcenito, te trgovina na malo
prehrambenim proizvodima u Republici Hrvatskoj. U radu se analiziraju pojmovi vezani uz
distributivnu trgovinu 1 lance stvaranja vrijednosti i nalaze suvremena motrista problema razvoja
distributivne trgovine unutar lanaca stvaranja vrijednosti. Posebno se analizira distribucija 1 trgovina
na malo prehrambenim proizvodima s obzirom na dostignutu razinu kvalitete vezano uz oblike
prodavaonica, s obzirom na dostignuti stupanj koncentracije, kao i opcenito s obzirom na kvalitetu
opskrbe prehrambenim proizvodima i kvalitetu opskrbe malih ruralnih naselja.

Trgovina na malo prehrambenim proizvodima je specifi¢na, jer se uz prehrambene proizvode u
asortimanu poslovne jedinice obi¢no nalaze 1 drugi proizvodi kratkoroéne upotrebe. Stoga ¢emo kao
trgovinu na malo prehrambenim proizvodima u ovome radu u obzir uzeti gospodarske subjekte koji
se, svakako, bave hranom, ali osim hrane imaju 1 uzi ili $iri asortiman druge potro$ne robe (neki ¢ak 1
trajnih potro$nih dobara). U ovome radu Kkoristimo termine ,.gospodarski sektor prehrambenih
proizvoda® kao 1 trgovina prehrambenim proizvodima® u smislu njemackoga termina
,Lebensmittelhandel” ili engleskoga ,.grocery*.

2. RAZVOJ DEFINICIJE TRGOVINE I POIMOVA U SVEZI S NJOM

U statistickom se obuhvatu pod . distributivhom trgovinom* obuhvaca skup svih oblika trgovackih
aktivnosti, od nabave robe od proizvodaca do isporuke te robe krajnjem potrosacu. Ona obuhvaca
trgovinu na veliko za svoj racun, posredovanje u trgovini na veliko, trgovinu na malo i popravke
motornih vozila i motocikla te predmeta za osobnu uporabu i kuc¢anstvo®™.

Osobito je ovaj pojam pogodan s obzirom na poteSkoce u razgranienju trgovine na veliko od
trgovine na malo, te unutarnje od vanjske trgovine. Naime, veliki poslovni sustavi obi¢no nude robu
koju nabavljaju u razli¢itim zemljama pa su ovdje povezani vanjskotrgovinsko 1 unutrasnjotrgovinsko
poslovanjgé Neovisno o tome, 1 kupci (npr. turisti) i prodavatelji ili njihovo vodstvo mogu biti strani
drzavljani™.

Znacenje je distributivne trgovine u gospodarstvu isticali su mnogi autori u svojim definicijama trgovine.
U skladu s drustveno — gospodarskim razvojem u nasoj zemlji dali smo definicije trgovine, koje su se
onda mogle prevladavati i dopunjavati. Tako, npr., 1990. godine definirali smo trgovinu u smislu da je*
trgovina privredna djelatmost koja se sastoji u kontinuiranom nabaviljanju razlicitih vrsta roba od
specijalizivanih proizvodaca, u uskladiStenju i cuvanju normalnih zaliha roba i u realizaciji voba Sivokog
asortimana velikom broju pojedinacnih i organizivanih potrosaca, u kolicinama, na nacin, na onome
mjestu i u ono vrijeme koje odgovara nmithovim zahtjevima, a sve to s tendencijama poslovnog
povezivanja i suradnje s proizvodacima i s potrosacima.

2 Vidi, npr., SLJH 2005, str. 403 , Metodoloska objasnjenja“.
6 Vidi detaljnije o tome. Segetlija, 2006., str. 22
 Segetlija, 1990, str. 6
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Definicja je nastala modificiranjem i dopunjavanjem onoga 3to su ve¢ dali 7. Zlatkovic® i B.
Tomagevié®.

U uvjetima marketinga trgovine kazali smo da je trgovina gospodarska djelatnost koja se sastoji u
stalnom izboru, razvijanju i nabavijanju razlicitih vrsta rvoba, u uskladistenju i cuvanju zaliha roba koje
su potrebne za prodavanje te preprodaji roba velikom broju pojedinacnih i organiziranih potrosaca, u
kolicinama, na nacin, na onome mjestu i u ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima, a sve to s
tendencijama poslovnoga povezivanja i suradnje s proizvodacima i s potrosacima®.

Novo u ovoj definiciji odnosi se na izbor 1 razvijanje razli¢itih vrsta roba, jer u uvjetima marketinga
trgovine ili pak vertikalnoga marketinga trgovina sudjeluje i u razvijanju novih proizvoda. Osim toga,
ona ima 1 ulogu predizbornika, jer sve ponudeno ne moze staviti na svoje police. Stoga mora , filtrirati*
ponudeni asortiman i tako utjecati na proizvodnju, te na neki nacin i regulirati proizvodnju. Osim toga,
na trgovinu utjecu 1 potrosaci putem svojih udruzenja. Trgovina ih Zeli vezati uz sebe dajuci im odredene
pogodnosti, prilagodavajuci svoj asortiman roba i usluga. Dakako, u uvjetima vertikalnoga marketinga
trgovina se i s proizvodacima interesno povezuje.

U svemu je tome shvaceno da se trgovina promatra kao gospodarska djelatnost koja svojim aktivnostima
posreduje izmedu proizvodnje i potrodnje 1 povezuje ih te na taj nadin snazno utjefe na razvoj
gospodarstva™,

U novije se vrijeme moZe rei da je trgovina gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom izboru,
razvijanju, prikazivanju i nabavljanju razlicitih vrsta roba, u prenoSenju informacija o iskazanoj
potrazwji kupaca, uskladistenju i cuvanju zaliha roba koje su potrebne za prodavanje te preprodaji robe
velikom broju pojedinacnih i organiziranih potroiaca, u koli¢inama, na nacin, na onome mjestu i u ono
vrijeme koje odgovara njihovim zahtievima, a sve to s tendencijama poslovnoga povezivanja i suradnje s
proizvodacima i s potrosacima. o

Novost u definiciji u odnosu na prethodno datu definiciju je i u naglaSenom prikazivanju razli¢itih vrsta
roba, koje jo$ ne moraju biti nabavljene (npr. u kataloskoj prodaji ili u virtualnoj on - line maloprodaji).
Zbog toga je bitno njezino prenoSenje informacija u proizvodnju o ve¢ iskazanoj potraznji (mozda 1
narudzbi kupaca). U tome slucaju ona ¢ak ne mora ni drzati zalihe.

Dok se u udZbenicima iz sedamdesetih i ranih osamdesetih godina govori o emancipaciji marketinga
trgovine od marketinga proizvodaca, danas je zapaZzeno samostalno znanstveno uobli¢avanje literature za
predmet ,,znanost o trgovinskom poslovanju”. Obrazovanje sve manje prometno jatih trgovinskih
koncerna i tendencije konsolidacije (manje vec¢ih prodavaonica) bitno je promijenilo trgovinsku strukturu.
U takvim se okolnostima razvija suvremeni menadZment trgovine.

6 Zlatkovic, 1974., str. 561 57

 Tomagevi¢, 1970., str. 17

7 Segetlija, 1996., str. 12

 Vidi: Rocco, 1993, red., str. 461 - 463

 Segetlija, 2006., str. 21

7 Zentes, I.; Swoboda, B.: Neuere Entwicklungen im Handelsmanagement, in: Marketing ZFP, Heft 1, S. 75 —
89, prema: Forscht/Jungwirth/Schnedlitz, 2003., str. 22
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S tim u svezi, ve¢ 1988. godine H. Liebmann”" je usmjerio paznju na lokalizaciju koristi za kupce kao
sredi$nju zadacu menadzmenta trgovine. To je u skladu s najnovijom fazom u razvoju marketinga nakon
1980. koja se odlikuje posebnom orijentacijom na trziste. Stoga se istie da u mnogim dana$njim
trgovinskim poduzecima najvazniji strategijski propusti nisu u nepoznavanju zakonitosti razvoja oblika
poslovnih jedinica, novih tehnologija 1 znanja o suradnicima, nego u tome kako se treba povezati s
kupcima u trgovini, vezano uz lokaciju trgovinske poslovne jedinice.

Prema tome, sam marketing trgovine danas je vise apstraktni model, jer je bitno oblikovanje asortimana
vezano uz pojadano uvodenje programa ,,upravljanja grupama (kategorijama) proizvoda (CM)"* i drugih
oblika vertikalnoga marketinga. Tu se radi o krupnim trgovinskim poduzeéima i njihovoj suradnji s
dobavljacima.

S druge pak strane, ve¢ se pofetkom osamdesetih godina ustanovilo da pojacana orijentacija na kupce
moZe biti uspjedna samo ako se nalaze prava logisticka rjeSenja u, npr. ,, upravljanju opskrbnim lancem™
(SCM)”. S tim u svezi treba istaéi da suJust in Time (JIT) — strategije’ dobile na znagenju i u trgovini, a
vertikalna se kooperacija javlja kao postavka reinZinjeringa. Radi se o optimiranju partnerstva u
stvaranju vrijednosti izmedu trgovine 1 industrije.

3. NOVE POSLOVNE KONCEPCIJE U SVEZI S DISTRIBUTTVNOM TRGOVINOM

Vezano uz praksu orijentacije na kupce 1 logistiku u trgovini su se razvile nove koncepcije kao Sto su:
_.uspjesna reakcija na potraZnju potrodaca“(ECR) ™ , koncept ,,brzoga odgovora“ (QR)°,  kontinuirano
popunjavanje zaliha* (CR)”” ili spomenuto ,,upravljanje grupama (kategorijama) proizvoda“ (CM). Moze
se prihvatiti da je JIT — orijentacija odredila prvu generaciju moderne logistike u trgovini, a
orijentacija na kreiranje lanaca stvaranja vrijednosti lanaca drugu generaciju trgovinske logistike.

U najnovije su vrijeme osim ,klasi¢nih® oblika kanala distribucije nastali 1 novi oblici, osobito u
sektoru potrosne robe. S tim u svezi spomenut ¢emo kanale distribucije vezane uz:

(a) pojavu novih oblika trgovinskih centara, npr. tvorni¢kih trgovinskih centara (FOC),

(b) koncept ,.brzoga odgovora“ (QR),

(c) koncept ,,uspjesne reakcije na potraznju potrosaca“ (ECR), te

(d) elektroni¢ku maloprodaju u sklopu elektronicke razmjnene™ .

"' Liebmann, H. P.; Schnedlitz, P.: Standortpolitik und strategische Marktforschung im Handel, , in:
Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1988., Heidelberg, S. 81 — 98, prema:
Forscht/Jungwirth/Schnedlitz, 2003., str. 22

2 Engl. Category Management - CM

™ Engl. Supply Chain Management - SCM

™ Just in Time JIT- . totno na vrijeme™ oznadava proizvodnju bez zaliha, opskrbu toéno na vrijeme prema
potrebama sastava i montaze, osiguranje materijala prema potrebama proizvodnje.

”* Engl. Efficient Consumer Response - ECR

" Engl. Quick Response - QR

" Engl. Continuous Replenishment - CR

8 Engl Factory — Outlet — Center - FOC

™ Engl. E — Commerce
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Tvornicki trgovinski centri nastaju, u pravilu, suradnjom vise proizvodaca. Njihova se roba nudi bez
ukljucivanja trgovine. Cesto se aranzira ,kupovina dozivljaja“. Kupce trebaju privuci ugostiteljski
objekti, kina, kupali3ta ili odredene zabavne priredbe.

Sustav ,.brzoga odgovora™ razvio se u SAD-u kao strategjjska koncepcija da bi se skratilo proto¢no
vrijeme u ukupnom logistickom kanalu. MoZe se definirati kao partnerski sustav dostave, koji je
uskladen s potraznjom, svih poduzeéa koja sudjeluju u nekom logistickom kanalu, koji se temelji na
stalnoj razmjeni informacija™. Poznati su sustavi ,brzog odgovora® u tekstilnoj industriji. Tu se radi
o sustavima razmjene informacija koji prelaze granice poduzeéa 1 dovode do znatnog sniZenja
vremena reakcije 1 vremena dobave. Koncepcija se mozZe sagledati kao specifi¢ni trgovinski oblik
dostave po sustavu ,.,bas na vrijeme* (JIT).

Koncepeija ECR — a predstavlja nastavak na sustav ,.brzog odgovora . Prema H. Ch Pfohlu® ECR
je strategijska koncepcija meduorganizacijske suradnje izmedu proizvodaca, trgovaca na veliko 1
trgovaca na malo u kanalu distribucije. Integriranim upravljanjem na razini ukupnoga opskrbnog
lanca slijedi se cilj da se povisi sposobnost reakcije na trzi$ne promjene, tj. Zelje kupaca, a istodobno
u ukupnom kanalu optimiraju asortiman, nabava robe 1 upravljanje zalihama, postupci oglasavanja
kao 1 uvodenje proizvoda, tako da se snizuju troskovi u ukupnom distribucijskom sustavu. S tim u
svezi postavka ECR -a temelji se na ideji CM-a za upravljanje potraznjom 1 SCM-a, .
meduorganizacijskoga menadzmenta logisti¢kog lanca, za upravljanje opskrbom.

To znadi da je ponaSanje kupaca pri kupovini impuls za procese proizvodnje 1 logistike. Cjelovito
promatranje pretpostavlja da je za ozivotvorenje ECR — koncepta potrebna suradnja svih stupnjeva
distribucije da bi se optimirali tokovi roba i informacija. Temelj kooperacije poduzeca je brza
razmjena informacija koja se omogucuje putem elektronitke razmjene podataka (EDI) ¥,

Tako je ECR - koncept nastao 1992. godine, do danas jo§ nema njegove jedinstvene definicije. Treba
istaci da se ECR u praksi koncentrira pretezno na trgovinu na malo i trgovinu na veliko, tj. gotovo
iskljuéivo na potrosnu robu. Nasuprot SCM —a slijedi odnos s kona¢nim kupcima (B2C®). No ECR
se moZe promatrati i kao izraz SCM-a u struci potro$ne robe. I kod SCM-a se kooperacija izmedu
poduzeca pruza i preko opskrbne (ponudbene) i preko potrazne (prodajne) strane, tako da se
koordiniraju marketing, proizvod i logistika. Od posebnog znacenja za uvodenje ECR —a su ,skladista
podataka“** i CM, a time i promatranje opskrbnog lanca s marketinkoga motrista® .

Instrumente ECR-a prikazali smo u tablici 1%,

8 Schulte, G.: Logistik. Wege zur Optimierung des Material- und Informationsflusses, 3. Auflage, Miinchen,
1999., prema: Ehrmann, 2003 ., str. 467

81 pfohl, H. Ch:: Informationsfluf in der Logistikkette, in: Pfohl, H. Ch.: Informationsfluf} in der Logistikkette,
12. Fachtagung der Deutschen Gesellschaft fur Logistik e.V., 24. Juni 1997., Darmstadt, Erich Schmidt Verlag,
Berlin, 1997, str. 1 — 45. str. 23f

82 Engl. Electronic Data Interchange — EDI

8 Engl. Business to Consumer (B2C), 1j. trgovina, odnos: poduzeée - potrogad

8 Engl. Data Warehouse

85 Zschom, 2001.

8 Vidi: (a) Pfohl, 1997, str. 24, slika 7; (b) Zschom, 2001.
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U svezi s navedenim trebalo bi ista¢i da se prva dva instrumenta odnose na stranu ponude, a druga tri
na stranu potraznje.

Medutim, koncept ,,automatskoga popunjavanja® (AR)*" ne bi treblo strogo ubrojiti na stranu opskrbe
nego shvatiti upravo kao koncepcijski temelj za program CR-a (CRP)®. Tako su, naime, marketinski
eksperti nazvali poslovnu ideju pretplate na proizvod, da bi predstavili jednu stranu one fo one
marketinga i pobolj3ali odnose s kupcima. Sada je AR posebno zanimljiv za B2B® sektor, iako i u
B2C sektoru usluga dobiva na znadenju jer ona povisuje koristi za kupce. Osim toga, kupce je
potrebno uz poduzece vezati dugoronim ugovorima, npr. godisnjom pretplatom.

ESA, EP i EPI razvijaju se u sklopu CM-a. Pripremu 1 obradu podataka CR/SCM servera
trgovinskom poduzecu obi¢no kao uslugu pruza neko vanjsko drustvo. Na taj na¢in mnogo malih 1
srednjih poduzeéa moze uz prihvatljive troskove organizirati ECR — proces s partnerima.

Teziste u menadzmentu trgovinskog poduzeca na orijentaciju na kupce i logistiku utjecalo je na
upravljanje marketingom trgovinskoga poduzeéa na sljedeci nacin™:
(a) od anonimnog masovnog marketinga doslo se do ,mikro — marketinga®, usmjerenog na
pojedine segmente potrosaca (,rentabilne grupe kupaca®),

(b) razvila se ideja orijentacije na ,rentabilnost kupaca® umjesto ,orijentacije na volumen*
(prometa),

(c) marketinski napori trgovine usmjeravavaju se sve vise na stalne kupce (prema njihovim
individualnom zahtjevima),

(d) oblici poslovnih jedinica profiliraju se kroz ciljno specifiéni ,,mikro — marketing™ (nasuprot
konkurenciji), to se odnosi na oblikovanje komponenti ,asortiman — usluga“ za pojedine
ciljne skupine 1/ili filijalno varirajuce potrebe kupaca (oblik prodavaonice nastupa kao marka
doti¢noga poduzeca).

Kao najvaznije pomjene u okruzju trgovine koje dovode i do promjena u samoj trgovini, su tzv. mega
— pokreta¢i koji se odnose na’":

(a) informacijske i komunikacijske tehnologije
(b) internacionalizaciju i globalizaciju
(c) promjene u drustvu i ponasanju potrosaca.

8 Engl. Automatic Replenishment - AR

8 Engl. Continuous Replenishment Programm - CRP

% Engl. Business to Business — B2B, 1j. trgovina, odnos: poduzeée - poduzeée
20 Forscht/Jungwirth/Schbedlitz, 2003., str. 25

°! Prema Liebmannu. Vidi: Forscht/Jungwirth/Schnedlitz, 2003 ., str. 26 i slj.
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Tablica 1. INSTRUMENTI ECR-A

ECR — instrumenti

Svrha

EUL - Efficient Unit Load
Efikasno rukovanje tovarnim jedinicama

Jedinstveno normiranje za unapredenje sniZenja
logistic¢kih troskova na temelju boljeg koristenja
prostora, standardiziranog obrojcavanja artikala,
prilagodavanja frekvencije narudzbi,
uskladivanja 1 optimiranja jedinica za skladiste 1
trgovinu.

ER — Efficient Replenishment
Efikasna opskrba robom (popunjavanje zaliha)

To odgovara koncepciji automatiziranog stalnog
opskrbljivanja robom pri OR-u, odnosno CRP*-
u (programu CR-a Continuous Replenishment
Programmy).

EAESA - Efficient Assortment 11 Efficient
Store Assortment

Efikasno oblikovanje asortimana na razini
filijale - prodavaonice

Optimiranje zaliha i proizvodnosti prodajne
povrsine na POS — presje¢nom mjestu do
potroSaca

EP - Efficient Promotion

Uskladivanje aktivnosti unapredenja prodaje

Efikasno unapredenje prodaje izmedu trgovinskih poduzeca i proizvodaca

EPI — Efficient Product Introduction
Efikasno uvodenje novog proizvoda

Maksimizacija efikasnosti pri uvodenju novih
proizvoda i njihova uvodenja na trZiste

4. NEKE SPECIFICNOSTI U DISTRIBUCLII PREHRAMBENIH PROIZVODA

Ideja i model vrijednosnoga lanca koji potjecu od M. Portera” mogu se primijeniti ne samo na
povezivanje unutar jednoga poduzeca, nego i na vertikalnu suradnju vise gospodarskih subjekata, a
osobito na vertikalni marketing proizvodaa 1 trgovca, odnosno na njihovu suradnju u sklopu
kompletnoga ECR-a.

Lanac stvaranja vrijednosti u gospodarskom sektoru prehrambenih proizvoda na vrlo pojednostavljen
na&in prema ideji za primjer Njemacke, mo?e se prikazati kao na slici 1. Prema Schubertu®, ukupni
lanac stvaranja vrijednosti u gospodarskom sektoru prehrambenih proizvoda pocinje ondje gdje
zavrsava poljoprivreda, a zavrSava tamo gdje konacni potrosac preuzima prehrambene proizvode.
Nije se, dakle, uzelo cijelu poljoprivredu i sva podru¢ja domacinstva.

1z slike 1 vidljivo je da se prehrambeni proizvodi mogu do konacnoga potrosaca do¢i u okviru
prodaje izravno s poljoprivrednoga gospodarstva ili sa seljacke trznice (1), a mogu i¢i 1 preko
trgovine na malo prehrambenim proizvodima, odnosno tjednoga sajma ili putem usluge dobave (2),

%2 Program CR — a (CRP — Continuous Replenishment Programm) je najvaznija i najvise progirena ER — tehnika.
Postavljena je kao logisticka kompomenta u podru¢ju £CR — a. Medutim, u nekim se izvorima izjednacava CRAM
(Customer Relationsship Management, tj. upravljanje odnosima s kupcima) i ER, iako to nije isto. Cilj je CR —a
uspje$no kontinuirano nadopunjavanje zaliha, npr. polica u nekoj prodajnoj filijali. Temelj za to je jedan novi
proces naru€ivanja. S pomoéu CRP-a utjeCe proizvoda¢ na koordinaciju narucenih koli¢ina izmedu njegove
kuce i razlicitih trgovinskih poduzeca kada se oni ve¢ izjasnjavaju da proizvodacu stave na raspolaganje sve
relevantne podatke o kretanju u pojedinim skladistima.

2 Vidi sliku u radu: Porter, M.(1985): Competitive Strategy, Free Press, New York, prema: Hinkelmann, 2005.
4 Schubert, 2007., str. 91 dalje
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ispred koje jo§ mozZe postojati trgovina na veliko, odnosno velika trzisna priredba (npr. burza,
aukcija) (3). Prehrambeni proizvodi koji su proizvedeni u prehrambenoj industriji ili u prehrambenom
obrtu mogu se do potrosaca kretati posredstvom trgovine na veliko i trgovine na malo (4), preko
centralnoga skadista i trgovine na malo (5), samo preko trgovine na malo (6) ili izravno (7).

Centralna su skladista uobicajena kod prehrambenih proizvoda koji nisu lakopokvarljivi, na primjer
za lanac duboko smrznute hrane. Izravna je prodaja (7) Cesta kod prehrambenih proizvoda koje
proizvodi obrtnik (npr. mesnica, pekarna, ,konditoraji sl.), a i kada se sve vise ukljuéuju veliki
pogoni koji preuzimaju glavni dio prerade te se u prodajnim skladistima preuzima samo jo$ konacna
obrada, primjerice peenje peciva, da bi se mogla ponuditi svjeza obradena ili preradena roba.

U Hrvatskoj se u samoposluznoj trgovini na veliko (C& C ) opskrbljuju i konaéni potrosaci (8).
Veliki potrosadi, kao npr. gostionice 1 kantine, dakako, mogu nabaviti robu osobito preko
veletrgovinskoga samoposluznog sustava C&C (9), izravno od proizvodada (10) ili iz poljoprivrede
(11). Razumljivo, veliki potrosaci povlate prehrambene proizvode 1 od specijalizirane i druge
asortimanske trgovine na veliko, odnosno s velikih trzista (priredbi) (12), od centralnih skladista (13)
ili od trgovine na malo, odnosno s tjednih sajmova (14).

Kao sto smovec istakli, slika 1 je jako pojednostavljena i ne prikazuje sve tokove. Tako, npr.,
prehrambena se industrija ne opskrbljuije samo iz poljoprivrede, ve¢ ima 1 mnogo drugih
sudobavlja¢a dodatnih komponenti za prehrambene proizvode (npr. antioksidanti, arome, emulgatori,
boje, materijali za konzerviranje, sladila, stabilizatori), kuhinjske soli, encima, mikroorganizma,
vitamina, mineralnih tvari, kao 1 posebnih dodataka jelima i sl. Dodaci prehrambenim proizvodima
trebaju biti zakonski dopusteni 1 u pravilu podlijezu obvezi oznacavanja. Oni mogu biti dobiveni od
poljoprivrednih proizvoda (npr. prirodni aromati).

1z slike 1 nije vidljivo ni to da se prehrambena industrija i prehrambeni obrt mogu sastojati samo iz
pojedinacnih lanaca stvaranja vrijednosti. Za prehrambenu industriju su tipi¢na odvojena poduzeca
prvog i drugog stupnja obrade, npr. kada Secerana opskrbljuje industriju slastica. Osim toga, na slici
1 nisu prikazani ni dodatni lanci stvaranja vrijednosti koji se tiu pakiranja prehrambenih proizvoda.
To je vazno zbog visokih troskova za pakiranje lakopokvarljivih prehrambenih proizvoda, osobito
ako se radi o malim pakovanjima.

Na kraju treba jo$ istaci da na slici 1 nisu prikazani ni skladista izmedu poljoprivredne proizvodnje 1
trzenja ili obrade. Za voce 1 povrée danas se pretezno koriste tzv. skladista s kontroliranom
atmosferom.

Opskrbni lanac za prehrambene proizvode (engl. food supply chain) je od izuzetne vaznosti kako za
ukupni gospodarski sektor prehrambenih proizvoda, tako i za poljoprivredu 1 seoski prostor.
Logisti¢ki je koncept odlucujudi za izbor novih lokacija prehrambene industrije i centralnih skladista.
Cesto se svjeZi poljoprivredni proizvodi proizvode ugovorno (proizvodadi i preradivaci) na nacin da
primatelj kontrolira sjetvu 1 preuzima zetvu. Korisni su kratki putovi 1 logistika koja je uskladena s
vremenom Zetve. Isto tako, npr., kod voca 1 povréa upucuje se preradivacka industrija na to da svjeze
proizvode $to brze obradi da bi bili $to manji gubici vrijednih sadrZaja i §to manje Stete od gubitka
ukusa. Kratki putevi izmedu sjetve (berbe) i obrade stoga su korisni.

86



Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu IX

POLJOPRIVREDA, UKLJUCUJUCI POVRTLARSTVO

| | I vy v
INDUSTRIJA I OBRT HRANE
v | v v
Trgovina na Centralno Kombinirani
veliko skladiste C&C
Velika trzi§na
priredba (npr.
burza)

)

_@ NG >

A A A A A A \ 4

Trgovina na malo hranom, sajam, usluga dostave 14 »{ Veliki potrosaci, npr.

~

ugostiteljstvo, kantine

? i & Ji
KONACNI POTROSACI
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nosi“ u kombinaciji s trgovinom na malo (hipermarket — tehnologijom)

Slika 1. POJEDNOSTAVLIENI PRIKAZ LANACA STVARANJA VRIJEDNOSTI U
GOSPODARSKOM SEKTORU PREHRAMBENIH PROIZVODA

Izvor:  Modificirano prema : Schubert, H.: Zukunftsorientierte Nutzung landliche Raume -

Landinnovation, Lebensmittelwirtschaft, Berlin-Brandenburgische Akademie der Wissenschaften,

Berlin, 2007, str. 10 (dostupno na: http://edoc.bbaw.de/oa/preprints/

1ej9d1bs2YzY/PDE/2730qEBxk45E.pdf ), [pristup 17.07.2009].

Trgovina prehrambenim proizvodima® je posebno zahtjevna, jer su ti proizvodi specifiéni po tome
Sto su vrlo osjetljivi na kvarenje. [zuzetak su samo neki proizvodi koji nisu lakopokvarljivi. Stoga su
bitni postupci vezani uz njihovo ¢uvanje i transport. Nadalje, mnogi prehrambeni proizvodi, kao npr.
svjezi ili smrznuti proizvodi, trebaju se brzo distribuirati, budué¢i da im kvaliteta opada s duzim
zadrzavanjem (npr. riba). OdgovarajuCom se distribucijom utjece na kvalitetu, a time 1 na konacnu

®3 Vidi: Schubert, 2007., str. 17 - 19
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prodajnu cijenu, te se postavljaju 1 odgovarajuci zahtjevi na distribucijski lanac. Za odrZivost svjezih
prehrambenih proizvoda bitna je 1 tehnologija hladenja. Potrebno je distribuciju postaviti tako da se
koriste kratki transportni putevi. Dobro organiziran sustav distribucije i iskusna trgovina
prehrambenom robom moraju se razviti u dovoljnoj mjeri, kako bi se uspje$no prodavali svjezi
poljoprivredni proizvodi koji trebaju zadrzati svoju kvalitetu. Dakako, takva je distribucija i trgovina
skuplja. Za distribuciju nekh prehrambenih proizvoda potrebni su posebni distribucijski lanci
dubokosmrznute, odnosno smrznute hrane. Neprekinuto 1 kontrolirano odrzavanje utvrdenih
temperatura u ovim distribucijskim lancima je izazov, koji ¢e se ubuduce ostvarivati uz pomoc
radiofrekvencijske indentifikacije (RFID).

No, distribucija 1 drugih prehrambenih proizvoda kao 1 sirovih poljoprivrednih proizvoda za njihovu
proizvodnju, izaziva visoke transportne troskove. U ovome podru¢ju najvise se prevozi cestovnim
putem.

5. NEKE SPECIFICNOSTI TRGOVINE NA MALO PREHRAMBENIM PROIZVODIMA

U trgovini na malo prehrambenim proizvodima razvijaju se danas razliiti oblici poslovnih jedinica,
tako da se osim malih prodavaonica svi viSe razvijaju i velikopovrSinske i, osobito, diskontne
prodavaonice.

Razvoj prodavaonica s velikim povrsinama u Hrvatskoj u vremenu od 2001. do 2007. godine vidljiv
je iz pokazatelja o vrijednosnim udjelima pojedinih oblika prodavaonica u ukupnom
maloprodajnom prometu. Taj razvoj za razdoblje od 2002. do 2007. godine prikazali smo na
grafikonu 1% .

Ostali

Male prodavaonice

Cash & Carry
321
Supermarketi —
29
Hipermarketi 5
17.1
0 10 20 30 40 50 60

Grafikon 1. VRIJEDNOSNI UDJELI PROMETA (U% ) PREMA OBLICIMA
PRODAVAONICA U REPUBLICI HRVATSKOJ 2001. | 2007. 0 2007.
m 2001.

lzvor: Distributivna trgovina, Hrvatska gospodarska komora, Zagreb, 2008., prema GfK, Compiled
by CEE

% Usp. Trendovi u ponasanju kupaca u Hrvatskoj, 2008.
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Diskonteri su usli 1 u Hrvatsku, tako da se njihov trzisni udio, ako se u obzir uzmu samo Kaufland 1
Lidl, moZe procijeniti na cca 11,4%°7 .

Oblici prodavaonica u njemackoj trgovini na malo prehrambenim proizvodima®™ su, prije svega,
diskonteri (npr. Aldi, Lidl), potrosacke trznice (njem. Verbrauchermarkt), samoposluzne robne kuce,
supermarketi 1 drugi. Posebno su znacajni diskonteri koji se stalnodalje razvijau i u Njemackoj
dostizu trzisni udio od 42% prometa prehrambenih proizvoda.

Druga je karakteristika oblikovanja prodavaonica prehrambenim proizvodima da se razvija sve manje
manjih 1 sve vi$e vecih prodavaonica prehrambenih proizvoda. No, u Njemackoj jo§ uvijek postoje 1
mnoge male prodavaonice. Tako je Njemackoj je 2006. bilo preko 35% prodavaonica
prehrambenih proizvoda s prodajnom povrdinom manjom od 100 m® Godidnji je promet ovih cca
20.000 malih prodavaonica prosjeéno oko 140 tisuca eura, $to ¢ini oko 2% ukupnoga prometa
trgovine na malo prehrambenim proizvodima®.

U Hrvatskoj je 2004. godine bilo 14.658 prodavaonica pretezno prehrambenih proizvoda, a onih s
prodajnom povrsinom do 120 m® bilo je 13.286 ili 89,4% od ukupnoga broja (14.658). One su
ostvarile 44,2% od ukupnoga prometa svih prodavaonica prehrambenim proizvodima.'”. Dakle,
buduéi da procesi koncentracije nisu jo$ toliko uznapredovali, u Republici Hrvatskoj ima relativno
manje velikih prodavaonica. No ipak, njih 10,6% ostvarivalo je 2004. godine 55.8% od ukupnoga
prometa prehrambenih proizvoda.

Na grafikonu 2 prikazali smo udjele broja prodavaonica prehrambenim proizvodima po veli¢ini u
Republici Hrvatskoj 2004. godine.

Ovi su pokazatelji posljedica snaZznoga razvo] procesa koncentracije. U trgovini na malo
prehrambenim proizvodima snazno se razvijaju procesi koncentracije, tako da opada broj poduzeca, a
povecavaju se trzi$ni udjeli najvecih poduzeca i kooperacijskih tvorevina. Deset vodecih poduzeca
trgovine na malo prehrambenim proizvodima u Njemackoj ostvaruje preko 90% ukupnoga prometa, a
aprva Getiri vise od 60% "',

Ta najveca trgovinska poduzeca i grupacije imaju veliku trZisnu snagu i medusobno se nalaze u
odnosima Zestoke konkurentske borbe. Smatra se da je ovakva trzi$na konstelacija u Njemackoj
doprinijela niskim narZzama 1 povoljnim cijenama za potrosace, najpovoljnije u zapadnoj Europi.

7 Vidi: tablicu ,,Trzini udio vodeéih trgovaca hranom u Republici Hrvatskoj“, u: Distributivna trgovina,
Hrvatska gospodarska komora, Zagreb, 2009., prema GfK, Consumer Tracking - Panel kuéanstva

% U Njemackoj je trgovina na malo prehrambenim proizvodima organizirana u Saveznu udrugu njemadke
trgovine prehrambenim proizvodima (Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels — BVL), koja je kao
strutna udruga  ¢lan Glavne udruge njemacke trgovine na malo (Hauptverband des Deutschen
Lebensmittelhandel).

 BVL (Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels ¢.V.), 2006: , Struktur und Leistungszahlen

des Lebensmittel-Einzelhandels 2005, Strukturdaten des BVL vom 01.04.2006., prema: Schubert, 2007, str. 19
190 Vidi: Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2004, Statistitka izvjepéa 1293, str. 39

“IBundesvereinigung der Deutschen Ernihrungsindustrie e.V., Berlin), 2007a: ,Ernihrungsindustric im
Uberblick — ein wichtiger Wirtschaftsfaktor in Deutschland. BVE-Jahresbericht

2006/2007, hitp://www.bve-online.de/ ), prema: Schubert, 2007, str. 18
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lzvor: Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2004., Statisticka izvjeséa 1293, str. 39

Koncentracija se 1 u trgovini na malo prehrambenim proizvodima u Republici Hrvatskoj snazno
razvija. Prema istrazivanju GfK-a'®® prvih deset poduzeca-trgovackih druitava iz trgovine na malo
prehrambenim proizvodima ostvarilo je 2008. godine 60,9% trZisnoga udjela, a prvih petnaest 71,4%.
No, prema istraZivanjima Agencije za zaftitu trzisnog natjecanja'® prvih deset poduzeéa —
trgovackih drustava ostvarilo je trzisni udio u 2008. godini od 73,10% . Dakako, ako se u obzir uzmu
1 kooperativne tvorevine (to je najée$Ce vezano uz zajednicku nabavu i ulaznu logistiku), tada je
trzisni udio prvih deset jo$ 1 mnogo veci.

Na grafikonu 3 prikazali smo 10 najvecih poduzeca — trgovackih drustava 1 kooperativnih tvorevina u
Republici Hrvatskoj prema ostvarenom prometu u 2008. godini.

Prema na$im procjenama udio ovih prvih deset poduzeca i1 kooperacijskih tvorevina u ukupnom
prometu: (a) grupe 52.11. — trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno
hranom, pi¢ima i duhanskim preradevinam i (b)grupe 52.12. - ostala trgovina na malo u
nespecijaliziranim prodavaonicama je u 2008. godini iznosio cca 80,0%.

192 GfK Consumer Tracking-Panel kuéanstva, prema: Distributivna trgovina, 2009.
193 Prikaz stanja na trZi$tu distributivne trgovine mjefovitom robom, preteZno hranom, pi¢ima i higijenskim
proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2008. godini, Agencija za zatitu trziSnog natjecanja

(dostupno na: http://www.aztn.hr/slike/trgovina%202008.pdf) , [pristup 17.07.2009.], str. 3

90



Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu IX

14000 +

12.758

12000

10000

8000
6.450 6.400

6000
4.920
3.626 3.256
4000
2.586
2.327 L1867 1999 | -
2000 I I I :

¥ ° . g
A A A
Ofo & @&ﬂ O
<+ \&?) 0\&@
&

Grafikon 3 10 NAJTVECTH I OBRTNICI U TRGOVINI NA MATLO
PREHRAMBENIM PROIZVODIMA RH 2008.

Izvor: (a) 1.000 najveéih hrvatskih tvrtki u 2008. prema ukupnom prihodu, Lider Press i FINA,
Zagreb, Posebno izdanje, 24. lipnja 2009., str. 130 — 137;
(b) Mjesecno statisticko izvjesée, Br. 3/2009., str. 69
(c¢) Gastro grupa u 2007. godini najavljuje jos udruzivanja, Lider Press (dostupno na:
http.//www.liderpress.hr/Default.aspx?sid=1077 ), [pristup 17.07.2009.]
Napomena: U procjeni trgovine na malo prehrambenim proizvodima obrmika obuhvaceni podaci
odnose se na djelatosti: 51.3. trgovina na veliko hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima; 52.11.
trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom, picima i duhanskim
proizvodima; 52.2. trgovina na malo hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima u specijaliziranim
prodavaonicama.
Kao Ultragros wudruzenje obuhvaceno 24 clanice (trg. drustva)+ grupacija ,,Gastro' .Promet
procijenjen prema najavama iz 2007. Za NTL racunan promet udruzenih drustava: ,,Kerum ., Split;
. Tomy*, Split; ,,Dinova-Diona., Zagreb; Studenac, Omis. Kao CBA Hrvatska ukijuceni: ,,Bakmaz",
Zadar; ,,Biljemerkant®, Osijek; ,,Boso" Vinkovci; , Idis* Sisak; ,Jolly JBS*, Sibenik; ,,Pemo*
Dubrovnik; ,,Studenac”, Omis; ,, Trgonom *, Novi Marof.
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Ako se prema istoj metodici ra¢una udio prvih deset 2007. godini, dobiva se njihov trZi$ni udio od
66,6%."""No, kao 3to je poznato, koncentracija se i dalje razvija udruzivanjem tvrtki u sastavu
dosada$njih CBA Hrvatska i NTL-a'®.

Koncentracija u trgovini na malo prehrambenim proizvodima dovela je i do koncentracije prodajne
povrsine 1 krupnih velikih prodavaonica, dok broj malih prodavaonica opada. Za seoski prostor to
znati da se povecavaju udaljenosti izmedu prodavaonica prehrambenim proizvodima. Ovaj trend se
zadrzava 1 vidi se i u drugim drZavama.

Buduéi da se smanjuje broj stanovnika u malim selima, moze doci do toga, da nece ostati vise niti
jedna seoska prodavaonica $to e jo§ otezati opskrbu stanovniStva prehrambenim proizvodima. U
Republici Hrvatskoj

Pri razmatranju prostornoga razmjestaja maloprodaje valja utvrditi da u Republici Hrvatskoj 1 danas
postoji problem opskrbe pojedinih malih naselja, zbog izostanka stacionarne maloprodaje u takvim
naseljima..

Naime, u Republici Hrvatskoj ve¢ dugo vremena postoje problemi u opskrbi naselja bez
prodavaonica, a sliCne probleme imaju i razvijene zemlje, budu¢i da su tamo vel prije
velikopovrsinske prodavaonice i krupna trgovinska poduzeca istisnuli sitne trgovce na malo s trzista.

Dakako, problem opskrbe naselja bez prodavaonica je bio u Hrvatskoj ublazen promjenom drustveno
— gospodarskog sustava, jer su nakon 1990. godine u trgovinu na malo usli mnogi mali poduzetnici.
7bog toga se smanjio broj naselja bez prodavaonica. Medutim, u analizama za 2001.godinu'® pojam
naselja definiran je druk¢ije (vise malih naselja) te se ponovo naglasavao taj problem, iako je on,
zapravo, bio mnogo manji nego prije. Naime, u 2004. godini samo 127 naselja s preko 300
stanovnika nema prodavaonicu, a to je 1,9% od ukupnoga broja naselja (ostalo su, dakle, izuzetno
mala naselja)'”’, a isto tako niti jedno naselje s iznad tisuéu stanovnika nije bez prodavaonice'%.

Ovaj se problem u Njemackoj ublazava na nacin da se za male trgovce prehrambenim proizvodima
pruza moguénost pristupa jednome udruZenju kao $to je npr. Edeka — Gruppe. Temelj ovoj grupi su
zadruge ¢iji su ¢lanovi samostalni trgovei na malo koji se opskrbljuju od strane regionalnih zadruga.
Centralna dostava omogucuje postizanje znatno povoljnijih nabavnih kondicija, tako da 1 mali trgovci
mogu egzistirati.

U Republici Hrvatskoj dobar primjer takvih nastojanja je projekt ,.Plus Market partnerstvo™ koji je
zapoCeo u prosincu 2006. godine. Radi se o partnerstvu izmedu Konzuma d.d., Hrvatske obrtnicke
komore — UdruZenja trgovaca i vodecih hrvatskih proizvodada, a sve vezano uz opskrbu i druge
oblike poslovne suradnje. Ubrzo nakon potpisivanja sporazuma u projekt je uslo oko 800 malih

194 Segetlija, 2008., str. 32

19 Utemeljen.Narodni trgovadki lanac, 19.11.2008.

196 IstraZivanje HUP — a — Udruge poslodavaca u trgovini, Zagreb, prema: Trgovina, Vol. 2, Br. 11/2002., str. 6 -
9

197 Vidi: Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2004., Statisticka izvje$éa 1293, Drravni zavod za statistiku,
Zagreb, 2006., str. 47.

198 Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2004 ., Statisti¢ka izvje$éa 1293, Dravni zavod za statistiku, Zagreb,
2006., str. 25.
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trgovaca'”, a u veletrgovina VELPRO sklopu Konzuma je do pocetka prosle godine uspjela u sklopu

projekta Plus Market povezati veé cca 1.400 malih trgovaca''?.

Kao alternativa malim prodavaonicama u seoskim podrucjima koje, kao $to smo istakli, polako
nestaju, moguca je opskrba stanovni$tva putem prodavaonica prehrambenim proizvodima na
kota¢ima. Udio je ovih pokretnih prodavaonica vrlo malen i uglavnom se ne pojavljuje u sluzbenoj
statistici.

Osim toga, opskrba prehrambenim proizvodima moZe se organizirati i preko usluge narucivanja,
odnosno trgovine posiljkama, koja je ipak u slabo naseljenim podru¢jima manje zanimljiva nego u
gusto naseljenim podru¢jima. U svakome slucaju, internetska maloprodaja moZe ublaZiti problem
prostorne neravnomjerne razvijenosti i gustoc¢e distribucije.

Ovakve se usluge sve vise koriste za odredene ZiveZne namirnice kao $to su pica 1 dubokosmrznuti
sladoled, te specijaliteti. Za sada se ovakvi oblici maloprodaje za prehrambene proizvode dnevne
potrodnje probijaju tesko zbog visokih troskova i logistickih poteskoca kod svjezih proizvoda.

Dakle, trgovina na malo prehrambenim proizvodima s ¢vrstom lokacijom (,.stacionarna
maloprodaja™) sve se vise dopunjuje s drugim oblicima. Tako, npr., trgovina na malo prehrambenim
proizvodima s ¢vrstom lokacijom ostvaruje u Njemackoj oko % ukupnoga prometa, a osim nje
postoji 1 izravna prodaja poljoprivrednih gospodarstava, prodaja zadruga kao 1 prodaja na benzinskim
stanicama, putem kioska i sli¢no.'"". Smatra se da prodavaonice na benzinskim postajama postaju sve
znacajnije 1 da na taj nacin dolazi do ponovnog rodenja tzv. prodavaonica ,tete Emme®. Za slastice
su u Njemackoj benzinske postaje s 3% ukupnoga prometa najvazniji prodajnui putevi.

U razvijenim zemljama, npr. u Njemackoj, snazno se razvija konzumacija hrane izvan kuce. Tu se
razvija ugostiteljstvo, osobito medunarodni lanci restorana. Posebno valja spomenuti razvoj restorana
brze prehrane, kao i razli¢ite gastronomske oblike.

Vezano uz sve izneseno o trgovini i distribuciji prehrambenih proizvoda valja naglasiti da se tu
javljaju se ne samo problemi u opskrbi ruralnih naselja (s malim brojem stanovnika), nego i1 drugi
problemi koji se ticw:
(a) opadanja kvalitete prehrambenih proizvoda s porastom transportnih 1 vremenskih
udaljenosti izmedu vremena proizvodnje 1 potrosnje;
(b) racionalnoga koristenja prostora (velikopovrsinske prodavaonice oduzimaju prostor za
druge potrebne djelatnosti),
(c) racionalnog koristenja energije (rashladivanje prostora i skladi$ta, zagrijavanje prostora 1
skladista, pogonska energija za motorna vozila za transport 1 sl);
(d) sve vecih potreba zadtite okolisa (zagadenje ispusSnim plinovima, otpacima ambalaZe,
rashladnim urtedajima i sl.),

1% U Plus Market Partnerstvo uslo oko 800 malih trgovaca (dostupno na: http://www.suvremena hr/3138.aspx ),
[pristup 17.07.2009.]

10 Obrtnigka trgovina jedino udruZivanjem moze dalje (dostupno na: http://www.suvremena.hr/7208 .aspx ),
[pristup 17.07.2009.]

Mgpiller, A., 2005: , Nachhaltigkeit in Distribution und Handel“. [In Brunner, K.; Schonberger, G. U. (Hrsg.):
Nachhaltigkeit und Eméhrung, Campus Verlag, Frankfurt/ a.M.; New York, 2005.], prema:

Schubert, 2007., str. 19
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(e) opadanja kvalitete Zivota djelatnika u trgovini na malo u sklopu velikopovrsinskih
prodavaonica koje maksimalno iskoristavaju radnu snagu, a ne §tede energiju niti prostor' 2.

0 itd.

Stoga se kao potrebni javljaju projekti ozivljavanja malih ruralnih naselja temeljem razlicitih
regionalnih projekata vezanih uz proizvodnju, ali i distribuciju, kvalitetne prirodne hrane''?, ruralnoga
turizma 1 sl. Takvi projekti mogu ublaZziti i odredene disproporcije u razvoju kapaciteta trgovine na
malo koje se javljaju u nekim biviim socijalistiCkim drzavama, budué¢i da su njihovim jacanjem
kapaciteta trgovine na malo usli u te zemlje 1 medunarodni vrijednosni lanci koji su ozbiljno ugrozili
domicilnu proizvodnju prehrambenim proizvodima 1 stvorili negativna salda trgovinske bilance u
gospodarskom sektoru prehrambenih proizvoda.

6. UMIESTO ZAKLJUCKA

U ovome smo radu nastojali dati prikaz nekih nasih pocetnih rezultata, vezanih uz istraZivanja na
projektu ,,Maloprodaja u vrijednosnom lancu hrane*''". U tome je podru&ju, dakako, doglo do velikih
razvojnih promjena na podrudju shvacanja trgovine 1 trgovinskih funkcija, marketinga 1 suradnje
sudionika u kanalu distribucije (a i u cijelome vrijednosnom lancu), vezano uz nove koncepcije
menadZzmenta. U svakome slucaju valja znati da se od nekadas$njega jakog drzavnog utjecaja vezanog
uz trgovinsku djelatnost kako na unutarnjem tako i1 na vanjskom planu do$lo do nove ekonomije s
jako izraZzenim utjecajem svjetskih, globalnih kompanija (osobito na podruc¢ju trgovine na malo), s
jedne strane, 1 do zao$travanja problema ne samo manje razvijenih drzava, nego i kvalitete robe 1
usluga, kvalitete okolisa, kvalitete prostora i rasipanja energije, kvalitete Zivota 1 sl. te moguceg
odrzivog razvoja u gospodarski razvijenim zemljama, s druge strane.
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