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SaZetak

Maloprodaja je kao djelatnost u razvijenom gospodarstvu dosla u svoju fazu
zrelosti, Sto znaci da se u njoj broj i1 udjeli zaposlenih viSe ne povecavaju. Ovu se
djelatnost danas moze razumjeti tek ako se analiziraju vrijednosni lanci za odredene
proizvode, u kojima je ona vazna sastavnica.

S druge pak strane, suvremena razvojna kretanja uvjetovana su novim
tehnologijama. One omoguéuju nov pristup oblikovanju maloprodajnih oblika
(grupacija, kompanija, poslovnih jedinica, kategorija proizvoda — odjeljenja i sl.). U
tom je smislu posebno vazno sagledavanje vrijednosnoga lanca unutar trgovine i
promjena do kojih dolazi obavljanjem pojedinih aktivnosti u tom vrijednosnom
lancu. To je nov pristup u sagledavanju razvoja oblika maloprodajnih poslovnih
jedinica.

Kljuéne rijeci: maloprodaja, maloprodajna poslovna jedinica, vrijednosni lanac,
informacijska tehnologija, e-commerce, multikanalna maloprodaja.

Abstract

Retail trade, as an activity in a developed economy, came to its stage of maturity,
which means that it contains the number and share of employees that does not
increase anymore. This activity can now be understood only if we analyze the value
chains for specific products, in which it is an important component.

On the other hand, the contemporary development trends are caused by new
technologies. They provide a new approach to the design of retail trade forms
(groups, companies, business units, product categories - classes, etc.). In this sense,
it is particularly important consideration of the value chain in trade and changes that
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occur by performing certain activities in the value chain. This is a new approach for
understanding the development of forms of retail trade business units.

Keywords: retail trade, retail trade business unit, value chain, information
technology, e-commerce, multi-channel retailing.

1. UVOD

Ve¢ ranijim analizama do sada razvijenih koncepcija za objasnjenje promjena
maloprodajnih oblika (maloprodajnih poduzeéa, maloprodajnih poslovnih jedinica,
grupacija 1 sl.) ustanovilo se da niti jedna od njih nije u obzir uzela sve relevantne
¢imbenike 1 zbog toga se niti s jednom od njih ne moze u potpunosti objasniti taj
razvoj®.  Tek se njihovom kombinacijom moZe bolje razumjeti razvitak
maloprodaje®.

Zapravo, razvoj oblika maloprodajnih poslovnih jedinica treba promatrati s vise
motriSta. Naime, oblik malprodajne poslovne jedinice integrirani je rezultat
odluke®:

(a) o funkcijama (temeljem zadaca koje preuzima maloprodajna poslovna jedinica);
(b) o marketinskim instrumentima (kako nastupa na trzistu), (¢) o ¢imbenicima
radnoga procesa (kao organizacijskom rjesenju).

S obzirom na to da je maloprodaja u razvijenom trziSnom gospodarstvu potpuno
razvijeni sektor i da je doSla u fazu zrelosti, moguéa su i druk¢ija shvadanja
zakonitosti u razvoju oblika maloprodajnih poslovnih jedinica. Ona se temelje na
zakonitostima koncentracije kapitala, sredstava i1 funkcija. Na temelju takvih
shvadanja trgovina se sagledava kao sastavnica vrijednosnih lanaca, i u tome se
smislu traze nove koncepcije kojima se moze objasniti razvoj oblika maloprodajnih
poslovnih jedinica.

Hipoteza naSega istrazivanja je, da se zbog toga Sto je maloprodaja ve¢ prije
desetak godina postala zreli, razvijeni sektor, trebaju mijenjati koncepcije za
objasnjenje razvoja maloprodajnih oblika (prije svega maloprodajnih poslovnih
jedinica), kao i da su tehnologija i integracija funkcija glavni ¢imbenici u razvoju
novih maloprodajnih oblika.

Stoga ¢emo u prvome dijelu ovoga rada analizirati maloprodaju kao djelatnost u
fazi zrelosti.U tu svrhu analizirat éemo se izabrane pokazatelje kretanja ostvarenoga
prometa trgovine na malo, broja zaposlenih u trgovini na malo, prodajne povrsine
trgovine na malo, te koncentracije u trgovini na malo.

3Vidjeti: Mason/Mayer/Ezel, 1988., str. 29.
64 Mason/Mayer, 1990., str. 27.
85 Lerchenmiiller, 1992., str. 35 i 38; Lerchenmiiller, 2003., str. 248.
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U drugom ¢emo dijelu analizirati vrijednosni lanac u maloprodaji kao polaziste
za objasnjenje pojave 1 razvoja novih maloprodajnih oblika, usporedujuci taj
novoizabrani analiticki aparat s ranije razvijenim koncepcijama.

2. MALOPRODAJA KAO DJELATNOST U FAZI ZRELOSTI

Danas je trgovina u razvijenom svijetu dostigla visinu, koja pokazuje da je taj
sektor u fazi zrelosti i da u dugom roku ostvaruje jos vrlo niske godisnje stope
rasta®. Naime, u vremenu od pocetka devedesetih pa sve do po¢etka novog milenija
u SR Njemackoj je stagnirao promet u trgovini na malo®. U kasnijim godinama
ostvarivale su se jos niske stope rasta.

Promet u trgovini na malo 1999. — 2007. u Njemackoj i u Hrvatskoj prikazali smo
na grafikonu 1.

Iz grafikona 1 razvidno je da se promet u trgovini na malo u Njemackoj u
promatranih osam godina nominalno povecao tek za 25,1% (prosjecna stopa rasta
bila je +3,25%), dok je u istom razdoblju u Republici Hrvatskoj to nominalno
povecanje bilo znatno i iznosilo je 131,8%. (prosjecna stopa rasta bila je +12,76%)).
Znaci da u Republici Hrvatskoj maloprodaja jos nije zasiceni sektor, pa su vrijedile i
neke druge zakonitosti.

U razdoblju 1996. — 2002. broj zaposlenih u maloprodaji u Njemackoj smanjen
je s 2.715 tisuéa na 2.475 tisuéa® (smanjenje za 8,8% ili prosjeéno godisnje za —
1,53%). U razdoblju 2000. — 2008. je u Njemackoj broj zaposlenih povecan od
2.553 mil. na 2.746 tisuéa®, tj. tek za 7,56% ili prosje¢no 0,92% godisnje, s tim da
je 2001. broj zaposlenih s djelomi¢nim radnim vremenom premasio broj zaposlenih
s punim radnim vremenom.

5 Vidi: Panorama of EU Industry *97, str. 21 — 15.

87 Strukturwandel, 2002., str. 5

68 Strukturwandel, 2002., str. 9.

% 1zvor: Statistisches Jahrbuch 2009., Statistisches Bundesamt, Wiesbaden, str . 401.; broj zaposlenih
sa stanjem 30.09.
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Grafikon 1. Promet u trgovini na malo u Njemackoj i Hrvatskoj 1999. — 2007.
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Izvor: (a) Retail trade except of motor vehicles, motorcycles; repair of personal and household

goods, Eurostat, Structural business statistics, . 2010. (b) SLJH 2001., str. 350; SLJH 2003., str. 375;
SLJH 2004., str. 412; SLJH 2005., str. 409; SLJH 2007., str. 410; SLJH 2009., str. 388 —393.
Napomene: (a) kao trgovina na malo uzeta G-52 Nacionalne klasifikacije djelatnosti (NKD 2002.):
trgovina na malo, osim trgovine motornim vozilima i motociklima; popravak predmeta za osobnu
uporabu i kucanstvo: (b)nominalni iznosi prometa; (c) za Republiku Hrvatsku preracunano po tecaju
1 EUR=7,30 Kn..

Budu¢i da se Hrvatska nalazi na nizoj razini gospodarske razvijenosti, u njoj je u
maloprodaji broj zaposlenih rastao. U razdoblju 2000. — 2008. u maloprodaji u
Republici Hrvatskoj broj zaposlenih povecao se za 48,81%, odnosno u prosjeku se
poveéavao za 5,09% godisnje”

Zapravo, postoji tendencija smanjivanja broja zaposlenih kako u proizvodnom,
tako 1 u distributivnom sektoru; no povecavaju se udjeli broja zaposlenih u cijelom
usluznom sektoru. Poznato je da zemlje na vi$oj razini drustveno-gospodarskoga
razvoja imaju i viSe udjele broja zaposlenih u cijelom usluznom sektoru, a i udio
troskova distribucije u ukupnim tro§kovima, odnosno cijenama, znatno je visi nego
proizvodni udio "'

0 Izvor: SLJH 2001., str. 349; SLIH 2004., str. 411; SLJH 2005., str. 408; SLJH 2007., str. 409;
SLJH 2008., str. 410; SLJH 2009., str. 388-394. Napomene: (a) kao trgovina na malo uzeta G-52
Nacionalne Kklasifikacije djelatnosti (NKD 2002.): trgovina na malo, osim trgovine motornim
vozilima i motociklima; popravak predmeta za osobnu uporabu i kuc¢anstvo: (b) broj zaposlenih sa
stanjem 31.12.

' Usp. Ahlert, 1985.,str.14.
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U prilog tome sve donedavno govorio je i stalni porast stope razlike u cijeni i u
trgovini na malo i u trgovini na veliko’”. Medutim, u posljednje su se vrijeme
stabilizirane stope razlike u cijeni. Tako, npr., u SAD-u je procijenjena ukupna stopa
razlike u cijeni trgovine na malo 1 1993. 1 2002. oko 28%; no, promijenila se
struktura ostvarene razlike u cijeni prema vrstama roba, odnosno poslovnih
jedinica”.

U tablici 1 prikazali smo udjele trgovine na veliko i trgovine na malo u ukupnoj
zaposlenosti u nefinancijskoj poslovnoj ekonomiji (NFPE) u nekim europskim
zemljama 2006.

Tablica viSe ne pokazuje zakonitosti da zemlje na viS§im razinama gospodarske
razvijenosti imaju i visi udio distributivne trgovine u ukupnoj zaposlenosti. Tome su
razlozi dostignuta razina razvijenosti distributivne trgovine u razvijenim zemljama i
daljnji nagli razvoj drugih usluznih djelatnosti kao i Sirenje distributivne trgovine
temeljem ulaganja u druge zemlje, npr. u tranzicijske zemlje. Naime, kako smo ve¢
konstatirali, npr. za Njemacku, na viSim razinama gospodarske razvijenosti broj
zaposlenih u distributivnoj trgovini u takvim zemljama stagnira ili se ¢ak smanjuje.
Ulaganjem u kapacitete trgovine na malo mijenja se njezina struktura: suvremeniji i
racionalniji oblici trgovine na malo dovode do istiskivanja manje racionalnih
konkurenata i stagnacije ili ¢ak opadanja broja zaposlenih.

72 7a slu¢aj SR Njemacke usp. podatke u radu: Falk/Wolf, 1991., str. 26 i 30, te ondje navedene
izvore
3 Estimated Gross Margin as a Percentage of Sales by Kinds of Business:1993. through 2002., str.1.

129



Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu X/2010

Tablica 1.Udjeli trgovine na veliko 1 trgovine na malo u ukupnoj zaposlenosti u
nefinancijskoj poslovnoj ekonomiji (NFPE) u nekim europskim

zemljama 2006.

Red. Zemlja Broj zaposlenih u 000 Udio u NFPE

br. TV ™ NFPE TV ™ TV+TM
1. Danska 173 220 1.783 9,7 12,3 22,0
2. Njemacka 1.284 2.768 21.501 5,8 12,9 18,7
3. Italija 1.115 1.846 15.177 73 12,2 19,5
4, V. Britanija 1.189 2.952 17.737 6,7 16,6 233
5. Luxemburg 15 20 210 7,1 9,5 16,6
6. Portugal 293 438 3.301 8,9 13,3 222
7. Austrija 201 328 2.434 8,3 13,5 21,8
8. Finska 82 142 1.268 6,5 11,2 17,7
9. Svedska 232 282 2.720 8,5 10,4 18,9
10. Poljska 707 1.222 7.576 9,3 16,1 25,4
11. Madarska 170 332 2.536 6,7 13,1 19,8
12. Slovenija 44 53 597 7,4 8,9 16,3
13. Hrvatska** 97 126 1.027 9,4 12,3 21,7

Izvor: (a) European business — Facts and figures, Eurostat Yearbook 2009., str. 22, 398, 420.

(b) SLJH 2007., str. 122, 124, 409.
Napomene: Prema Eurostatovom izvoru ,,nefinancijska poslovna ekonomija (NFPE)* ukljucuje
NACE sektore od C do K: C — rudarstvo i vadenje, D —  preradivacka industrija, E — opskrba
elektricnom energijom, plinom i vodom, F — gradevinarstvo, G - trgovina na veliko i na malo,
popravak motornih vozila i motocikla te predmeta za osobnu uporabu i kuéanstvo, H - hoteli i
restorani, I — prijevoz skladistenje i veze, J — financijsko posredovanje, K - poslovanje nekretninama,
iznajmljivanje i poslovne usluge. Nacionalna klasifikaci djelatnosti (NKD 2002) utemeljena je na
Europskoj klasifikaciji djelatnosti - NACE, Rev. 1.1. koja je obvezatna za drzave ¢lanice Europske
Unije; TV = G-51 (trgovina na veliko i posredovanje u trgovini na veliko, osim trgovine motornim
vozilima i motociklima); TM = G-52 (trgovina na malo, osim trgovine motornim vozilima i
motociklima, popravak predmeta za osobnu uporabu i ku¢anstvo)
**Procjena za 2006. Obuhvaceni pravne osobe i obrtnici.

Kretanje prodajne povrsine (u m?®) i proizvodnosti prodajne povrsine u Hrvatskoj
u posljednjih tridesetak godina (1978. —2008.) prikazali smo na grafikonu 2.

Kao §to prikazuje grafikon 2. zakonitosti nagloga povisenja prodajnih povrsina 1
sniZzenja iskoriStenosti prodajnih povrSina vide se i u Republici Hrvatskoj. Naime, u
trziSno — razvijenim zemljama zabiljezeni su sli¢ni modeli fenomena opadanja
proizvodnosti prodajne povrsine” .

No, ovdje treba napomenuti da se, zapravo, radi o zamjeni ¢imbenika ,,ljudski rad”, pa i
¢imbenika ,,zaliha® Cimbenikom ,,prodajna povrS§ina®“ (ona treba omoguditi izvrSavanje
marketinskih i logistickih zada¢a na suvremeni nacin).

™ Oehme, 1983., str. 63 i 65; Einzelhandel vor massivem Strukturwandel — Perspektive 2020., str.17.
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Razvijenost kapaciteta trgovine na malo u pojedinim zemljama (iskazanih u m?
prodajne povrSine) 1 ocjenu primjerenosti njihove razvijenosti razini opce
gospodarske razvijenosti, prikazali smo na gafikonu 3. Iz grafikona 3 razvidno je da
je Republika Hrvatska 2004/05. godine sa 79 m? na 100 stanovnika (u Austriji je,
npr., dolazilo 168 m”> na 100 stanovnika) priliéno zaostajala za razvijenijim
zemljama, ali u odnosu na razinu svoje gospodarske razvijenosti i ti su kapaciteti bili
znatno veci od stvarno potrebnih.

Grafikon 2. , IskoriStenost™ prodajne povrsine u maloprodaji Hrvatske 1978. —

2008.
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Izvor: (a) SGH, razna godista.

(b) SLJH, razna godista.

(c) Statisticki bilten “Unutrasnja trgovina - kapaciteti prodaje”, Razna godista, SZS, Beograd.

(d) Dokumentacija “Prodajni kapaciteti u trgovini na malo”,Razna godiSta, RZS, Zagreb.

(e) Mjesecna statisticka izvjeS¢a Drzavnog zavoda za statistiku, Zagreb, Razni brojevi.

(f) Distributivna trgovina u 2000, Statisticka izvjes¢a 1158, Drzavni zavod za statistiku,

Zagreb, 2002., str. 41 1 44.
(g) Distributivna trgovina u 2002., Statisti¢ka izvjeséa 1224, Drzavni zavod za statistiku,
Zagreb, 2004., str. 39.
(h) ) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2004.,Statisticka izvjesc¢a 1293, Drzavni zavod za
statistiku, Zagreb, 2006., str. 29, 30, 31.

Napomene: U obzir je uzet ukupni promet trgovine na malo i ukupna prodajna povrSina bez
otvorenog prodajnog prostora (za godine 2004. i dalje i bez prodajne povrSine kioska). Promet
trgovine na malo u cijenama 2004. Za 2006. i 2008. prera¢unano iz veriznih indeksa iz Mjesecnog
statistiCkog izvjeséa. Za prodajnu povrSinu za godine 1996. — 2002. procjena autora na temelju
ukupnog broja prodavaonica i njihove strukture po veli€ini.
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Naime, iz tog se grafickog prikaza vidi da u Republici Hrvatskoj, postoji
disproporcija izmedu razine ukupne gospodarske razvijenosti (iskazane u tisu¢ama
EUR-a GDP-a po 1 stanovniku) i razine razvijenosti kapaciteta trgovine na malo
(iskazane u prodajnoj povrsini na 100 stanovnika). Odnos izmedu prodajne povrsine
i GDP-a u Republici Hrvatskoj iskazan je kao 10,26 m® prodajne povriine na
100.000 EUR-a GDP-a. U razvijenijim zemljama, dakle u onim zemljama s vi§im
GDP-om po 1 stanovniku, dolazi od 3,17 do 5,16 m* prodajne povrine na 100.000
EUR-a GDP-a.

Grafikon 3. Odnosi izmedu prodajne povrsine i GDP-a po 1 stanovniku u Hrvatskoj i
u nekim europskim zemljama 2005.
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Izvor: (a) Eurostat, Yearbook 2009., European business — Facts and figures 2009., str. 74, 420 .
(b) Eurostat, Yearbook 2009., Tables, Graphis and Maps Interface (TGM) table, 2009.
(d) Scheidl, Sonja: Finlands Einzelhandel im Aufwind, Shop aktuel 102, str. 30 (2009).
(e) Retail Report: Slowenien, Shop aktuell, 100, str. 42.1 43.
(f) Scheidl, Sonja: Retail Report: Norwegen, Shop aktuell, 104, str. 32 - 35 .
(g) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo 2004., Statisticka izvjeS¢a 1293, Drzavni zavod za

statistiku, Zagreb , 2006., str. 27.
Napomena: *Podatak o prodajnoj povrsini za Sloveniju odnosi se na 2003.godinu.
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Pokazatelje stupnja koncentracije u trgovini na malo analizirali smo i u sektoru
prehrambenih proizvoda’. Dostignuti stupanj koncentracije sagledat ¢emo s
obzirom na udjele prvih pet i prvih deset kompanija, odnosno grupacija u 2009.
godini.

U trgovini na malo prehrambenim proizvodima u Njemackoj je u 2008. godini
prvih pet imalo udio od 69,9%, a prvih deset 85,8%°.

U Hrvatskoj su 2009. godine, prema nasim procjenama, udjeli prvih pet, odosno
prvih deset kompanija i kooperacijskih tvorevina u ukupnom prometu: (a) grupe
47.11. — trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom,
pi¢ima i duhanskim preradevinam i (b)grupe 47.19. - ostala trgovina na malo u
nespecijaliziranim prodavaonicama, iznosili 69,1% , odnosno 84,7%."

Na grafikonu 4. prikazali smo deset najvecih u trgovini prehrambenim proizvodima u
Republici Hrvatskoj 2009.

U analizi dostignutoga stupnja koncentracije svakako treba u obzir uzeti da je
hrvatsko trziSte znatno manje (manje od 5,0 % njemackog). Prema navedenim
izvorima za grafikon 4 i za koncentraciju u Njemackoj, moze se vidjeti da je nasa
najveca kompanija (Konzum) u 2009. godini ostvarila priblizno 5% prometa onoga
Sto ostvaruje njemacka Edeka Gruppe (najveéa u 2008. godini).

Osim toga, treba istaknuti da se strani maloprodajni lanci $ire se i u viSe zemalja,
tako da su te grupacije, zapravo, joS mnogo vece.

U tablici 2 prikazali smo osobine najvecih svjetskih maloprodavca u 2008. godini
s obzirom na visinu maloprodajnoga prometa, dominantne oblike maloprodajnih
poslovnih jedinica i broj zemalja u kojima nastupaju.

™ Trgovina na malo prehrambenim proizvodima je specifi¢na, jer se uz prehrambene proizvode u
asortimanu poslovne jedinice obi¢no nalaze i drugi proizvodi kratkoro¢ne upotrebe. U ovome radu
koristimo termin ,trgovina prehrambenim proizvodima“ u smislu njemackoga termina
,Lebensmittelhandel* ili engleskoga ,,grocery*.

76 Prema: The Nielsen Company (Germany) GmbH. Vidi: TOP-Firmen 2010.,20. Auflage des
Standardwerks iiber den deutschen Lebensmittelhandel.

70d 2007. se drukéije oznadavaju podrugja G, prema NKD-u 2007. Trgovina na veliko i na malo;
popravak motornih vozila i motocikala.

Vidi: Distributivna trgovina u I. tromjesjecju 2010., Priopcenje, Br. 4.1.2./1. od 18. lipnja 2010.
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Grafikon 4. Deset najvecih i obrtnici u trgovini na malo prehrambenim proizvodima
u Republici Hrvatskoj 2009.
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Izvor: (a) 1.000 najveéih hrvatskih tvrtki u prema ukupnom prihodu 2009.,, Lider Press, , Zagreb,
Posebno izdanje, 24. lipnja 2010., str. 110 — 129.
(b) Priopéenje Br. 4.1.2/4 od 24.07ujka 2010., DZS, Zagreb, str. 2.
(c) Narodni trgovacki lanac, dostupno na: http://www.ntl.com.hr/informacije-o-nacionalnom-
Trgovackom-lancu.html , [pristup 30.06.2010.].
(d) Ultragros, dostupno na: http://www.ultragros.hr/ , [pristup 30.06.2010.].
(e) Gastro grupa, dostupno na: http://www.gastro-grupa.hr/gastro-grupa-osnove-47.aspx ,

[pristup 30.06.2010.].
Napomene: Kao NTL — obuhvadeno 16 trgovackih drustava, i to: ,,Kerum®, ,, Tomy*, ,,Diona.”,
»Studenac”, Bakmaz®, ,Biljemerkant®, ,Boso“. ,Pemo* , ,Trgonom®, ,“Gavrilovi¢“, ,,Lonia“,

»Metss®, ,, Trgocentar Virovitica®, ,, Trgocentar Zabok®, ,, Trgostil®, ,, Trgovina Krk*.
Za Ultragros i Gastro grupu procjena prema navedenim izvorima.

Za suvremena je kretanja osobito znacajno da se velike maloprodajne grupe Sire
medunarodno (neke 1 globalno) temeljem izgradnje velikopovrSinskih prodavaonica
(ali sve vise 1 elektronicke maloprodaje) s kojima provode nove poslovne
koncepcije, odnosno nove poslovne modele kao rezultat mogucnosti suvremenih
informacijskih i komunikacijskih tehnologija.

Za razvoj novih oblika i difuziju pojedinih oblika maloprodajnih poslovnih
jedinica bitni su, svakako, i unutarnji resursi kompanije. Naime, suvremene
tehnologije mogu uvoditi samo veliki poslovni sustavi. Dakle, smatra se da kapital 1
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raspolozivost novih informacijskih tehnologija ¢ine potrebne resurse za dinamiku

oblika maloprodajnih poslovnih jedinica.

Tablica 2. Najveci svjetski maloprodavaci u 2008. godini

Rang | Kompanija i | Maloprodajni | Dominantni  oblici | Broj Malopr.
zemlja podrijetla promet u mil. | poslovnih jedinica zemalja | promet
US $ 2008. u kojima | CAGR*
nastupa | 2003. —2008.
1. Wal Mart Stores, 401 244 hipermarket, 15 9.4 %
Inc. supercentar,
US superprodavaonica
2. Carefour S.A. 127 958 hipermarket, 36 4.3%
Francuska supercentar,
superprodavaonica
3. Metro A G 99 004 cash & carry, 32 4.8%
Njemacka skladi$ni klub
4. Tesco plc 96 210 hipermarket, 13 12.0%
Vel. Britanija supercentar
superprodavaonica
5. Schwartz 79 924 diskontna 24 12.3%
Unternehmens prodavaonica
Treuhand KG
Njemacka
6. The Croger 76 000 supermarket 1 7.2%
Company US
7. The Home Depot 71288 centar za uredenje 7 1.9%
Inc. US doma
8. Costco Wholesale 70977 cash and carry, 8 11.2%
Corp. skladisni klub
(0N
9. Aldi GmbH & | 66063 diskontna 18 5.1%
Company oHG prodavaonica
Njemacka
10. Target Corp. 62 884 diskontna robna 1 7.1%
US kuéa

Izvor:

porasta

Top 250 global retailers 2008, Emerging from the downturn Global Powers of Retailing
2010.. str. G—14.
*CAGR (Compound Average Growth Rate) je prosjecni postotni porast da bi pocetna vrijednost
Jednoga vremenskog niza narasla na hipoteticku vrijednost slijeda za izvjestajnu godinu sve dok se ne
dostigne stvarna konacna vrijednost na kraju izvjestajnog razdoblja. Pri tome ne djeluju stvarni
iznosi godine koja slijedi u meduvremenu. CAGR se preracunava kao n-ti korijen iz relativnog
konacne vrijednosti nasuprot pocetnoj vrijednosti za izvjeStajna razdoblja. (Vidjeti:
Wirtschafislexikon24. net) .

135



Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu X/2010

Stoga bi bilo potrebno analizirati lance stvaranja vrijednosti gospodarskih
subjekata iz djelatnosti distributivne trgovine, posebno maloprodaje, odnosno
poslovno povezivanje tih gospodarskih subjekata s dobavljacima iz pojedine zemlje,
tj. na medunarodnom planu.

Novi se oblici maloprodajnih poslovnih jedinica razvijaju upravo u funkciji toga
razvoja.

3. POVEZANOST TRGOVINE U VRIJEDNOSNOM LANCU KAO
HIPOTEZA ZA OBJASNJENJE PROMJENA MALOPRODAJNIH
OBLIKA

Kao §to smo veé istakli’®, s motrista pojedinatnoga poduzeéa oblikovanje
poslovnih jedinica je srediSnja zadaca strategijskog planiranja u trgovini na malo, jer
izbor oblika poslovne jedinice spada u okvirne, konstitutivne odluke. Da bi te odluke
bile uspjesne, potrebno je poznavanje odredenih zakonitosti u razvoju maloprodajnih
oblika.

Brojni su autori pokusali utvrditi zakonitosti promjena maloprodajnih oblika. Iz

toga su se razvile razli¢ite koncepcije. Najpoznatije od njih su:"kota¢ maloprodaje"”’;

"dinamika oblika pogona”go; "harmonika maloprodaje"gl; Zivotni ciklus®?, »dijalekticki

proces“® i druge™.

Analizom dostupnih koncepcija mogli su se stvarati okviri za razmiSljanje 1 za
izbor istrazivackoga instrumentarija za analizu dosadas$njeg razvoja maloprodajne
strukture i za njezine promjene na temelju razvoja novih, kvalitetnijih oblika.
Medutim, promjene u okruzju maloprodaje dovele su i do promjena u upravljanju u
maloprodaji, tako da su se danas, s jedne strane, uvele i nove koncepcije
sagledavanjem dinamike i procesa, a s druge su se strane proSirile granice poslovnih
sustava za analizu 1 za djelovanje.

Naime, posebnosti se maloprodaje odnose ne samo na uporabu suvremenih
informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija, nego 1 na organizacijske 1
kooperacijske  oblike trgovinskih poduzeéa kod kojih  do izrazaja dolaze
konkurentske prednosti zbog ekonomike veli¢ine (velikopovrsinske prodavaonice,

8 Vidjeti: Segetlija, 2006., str. 37 i nav. lit.
"Engl. wheel of retailing.

8 Njem. Dynamik der Betriebsformen.

8 Engl. retail accordion.

82 Engl. retail life cycle.

 Engl. dialectic process.

¥ Vidjeti: Segetlija, 2009.a, str. 63 — 87.
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filijalna poduzeca i sl.), kao 1 na uspje$no upravljanje procesima, odnosno lancima
stvaranja vrijednosti®.

Takva kretanja dovode i1 do potrebe novih sagledavanja koncepcija za objasnjenje
razvoja novih maloprodajnih oblika. Ona se temelje na promjenama u zadacama
trgovine kao gospodarske djelatnosti (sve vise svojih funkcija ona prenosi na druge
gospodarske djelatnosti), na promjenama u oblikovanju i ucincima pojedinih
marketinskih  varijabli (uvodenjem e-marketinga) 1 na promjenama u
organizacijskom oblikovanju i pripadnosti pojedinim poduze¢ima i grupama,
odnosno kooperacijskim tvorevinama.

4. MALOPRODAJA KAO SASTAVNICA VRIJEDNOSNOGA LANCA

U shvadanju poslovnih modela i vrijednosnih lanaca moze se kazati da su
marketinski kanali kombinacija razli¢itih aktivnosti koje stvaraju vrijednost i da se
ukupni distribucijski zadatak odnosi na oblikovanje cjelokupnoga vrijednosnog
lanca.

4.1. Vrijednosni lanac i poslovni modeli

Jo§ se Sire lanac stvaranja vrijednosti sagledava kao opskrbni lanac, odnosno
upravljanje lancem vrijednosti kao upravljanje opskrbnim lancem (SCM )*. Naime,
kod opskrbnoga se lanca u obzir uzimaju ne samo gospodarski subjekti i aktivnosti
koji teku ,,nizvodno®, do potrosaca, nego i aktivnosti koje teku ,,uzvodno* od onih
koji opskrbljuju trgovinu, odnosno proizvodaca. Osim toga se kao cilj upravljanja
troskovno povoljnijim. No, za takvo upravljanje potrebno je ne samo koristenje
odredenih softverskih proizvoda, nego i promjene u obavljanju procesa (tzv.
reinzinjering procesa) i nov nacin razmisljanja u poduzecu. Dakle, opskrbni se lanac
promatra kao ,,providni* lanac stvaranja vrijednosti®’.

%S vrijednosnim lancem je sredinom osamdesetih godina M. Porter razvio instrument za strategijsko
planiranje koji je nai$ao na Siroku primjenu u marketingu, u racunu troskova, u kontrolingu kao i u
strategijskom menadzmentu (Schmickler/Rudolph, 2002., str. 19).

O vrijednosnim lancima u sektoru prehrambenih proizvoda vidjeti, izmedu ostalog: (a) Segetlija, Z.:
Trgovina i stvaranje vrijednosti, Suvremena trgovina, Vol. 33, Br. 6/2008., str. 25 —33; (b) Segetlija,
Z.:Aktualnost razmatranja vrijednosnih lanaca u prehrambenom sektoru, Suvremena trgovina Vol.

34, Br. 5-6/2009., str. 10-17.b.

% Od engl. supply chain management — SCM.

%7 Vidjeti: Reindl/Oberniedermaier, 2002., str. 166.
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U svemu je tome vazno da poslovni modeli omoguduju tempo promjena u
odvijanju procesa koji odreduje potrogac®™ . Dakako, istodobno poslovni se modeli
odnose na suvremene oblike suradnje proizvodaca i trgovaca u sklopu tzv. uspjesne
reakcije na potraznju potroaca (ECR)*.

Zbog toga se u opcem slucaju danas dopunjuju zada¢e marketinga koje je utvrdila
klasi¢na marketinska teorija (oblikovanje proizvoda, oblikovanje cijene, distribucija
i komunikacija), prije svega zbog marketinga usluga, sa sljede¢im varijablama:
upravljanje ljudskim resursima, upravljanje procesima, upravljanje fizickom
pogodnoséu™. U marketingu maloprodajnoga poduzeéa, s druge strane,
kupoprodajni proces (a u njegovu sklopu u suvremenim uvjetima poslovni model)
dobiva na znacenju kao metoda prodaje.

Posebno zanimljivo podruc¢je upravljanja vrijednosnim lancem je e-maloprodaja
svjezih prehrambenih proizvoda, budué¢i da kvaliteta svjezih prehrambenih
proizvoda dosta ovisi ne samo o zahtjevima distribucije (prije svega kvaliteta
transporta 1 skladisSta) nego i o vremenskom trajanju distribucije, pa je ubrzanje tih
procesa bitan &Gimbenik kvalitete distribucije’”.

Vaznost multikanalne maloprodaje je u postizanju odredenih sinergijskih
u¢inaka’, jer se pojavom internetske maloprodaje omoguéuje i internetskim
trgovcima ulazak u ovu gospodarsku djelatnost.

Budu¢i da tzv. stacionarna maloprodaja (maloprodajna poduzeca s
prodavaonicama s ¢vrstom lokacijom) ve¢ ima razvijeni sustav fizicke distribucije,
ona je velikim dijelom odmah spremna na proSirenje opsega svoje fizicke
distribucije do konac¢nih potrosaca. Isto su tako i promocijske aktivnosti stacionarne
maloprodaje ve¢ razvijene, tako da ona ima iskustva u informiranju potrosaca. Uz
pomo¢ suvremenih informacijskih i komunikacijskih tehnologija kupcu se pruza
jedna informacijska platforma koja je neovisna o prostoru i vremenu i preko koje on
moze do¢i do dodatnih informacija, odnosno posjecéivati virtualni izlozbeni prostor.
Takoder, u podrucju placanja i1 financiranja ima stacionarna maloprodaja ve¢ bogato
iskustvo u poslovanju s kreditnim karticama, kreditiranjem potrosaca i sl.

Trgovina posiljkama (kataloska maloprodaja) takoder moze koristiti svoja bogata
iskustva i znanja u podrucju transporta i dostave posiljki kona¢nim potrosacima; no i
u podrucju informacija i komunikacija, kao 1 naplate, moZe se ona vratiti na svoje
bogato iskustvo. Tako, npr., informacije o proizvodima iz dotadasnjih kataloga

% Rudolph, 2005., str. 27.

¥ 0d engl. efficient consumer response — ECR.

% Marketing-mix, 2007.

! Vezano uz to vrlo je pou¢an primjer jedne ,,Migrosove* filijale. Vidjeti: Rudolph, 2005., str. 26 i
27.

*? Einzelhandel im Internet, 2007., str. 51 i 52.
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mogu se jadnostavno prenijeti u on-line prodavaonicu (katalozi se uglavnom veé
nalaze u digitalnom obliku).

No, i internetska maloprodaja omogucuje stacionarnoj unaprjedenje njezina
poslovanja, osobito na podrucju informacija, budu¢i da se temeljem automatski
skupljenih informacija o potrosa¢ima mogu njihove Zzelje bolje spoznati nego
temeljem informacija koje se prikupe u prodavaonici s ¢vrstom lokacijom. Dobivena
su znanja o kupcima korisna i za bolje oblikovanje asortimana robe i usluga.

4.2. Elementi vrijednosnoga lanca % _ korisnost analize i shvacanje

tehnoloskog razvoja

Polaziste za analizu vrijednosnoga lanca je prikaz koji su 2008. dali Peters, Alber
1 Schofers (slika 1).

Iskustvo pokazuje da se prvo izabrane aktivnosti uzduz vrijednosnog lanca mogu
razloziti 1 da ith mogu preuzeti sudionici izvan trgovinske struke. Elektronicka
razmjena (e-commerce) skokovito se 1 dalje razvija. Osim toga, nakon njezinih
pocetaka u drugoj polovini devedesetih, razvija se danas i promijenjena okolina za
trgovinska poduzecéa, zahvaljujuci razvoju novih tehnologija, njihovih aplikacija kao
1 promjena u potroSackom ponasanju.

Kod tehnoloskih inovacija najznacajnije su one internetske koje se odnose na
nastanak druStvenih mreZza kao cjelovitih zajednica usmjerenih na korisnike.
Samoorganizirano cjelovito samopredstavljanje od strane korisnika proteze se
neotklonjivo na vijesti o koriStenju i vrednovaju proizvoda. Dopunski su trendovi
decentralizirano spremanje i prerada informacija, koji srednjero¢no rezultiraju,
primjerice, osobnim pretraziva¢ima-agentima, koji lokalno prema posebnostima
korisnika pripremaju asortiman kao i preporuke.

% Najvise prema: Peters/Albers/Schofers, 2008.

139



Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu X/2010

Slika 1. Vrijednosni lanac trgovine

2 4 5
Fizicka Oblikova- Upravlja-
distribu- nje nje infor- Financij- Povezane
cija asortimana macijama i ske trans- usluge
savjetova- akcije
nje
-Raspolozi- -Otkrivanje -Kreacija, -Naplata -Jamstva
proizvoda/us- potreba koristenje, -Kreditna -Ugradba
luga (u - Sastavljanje raspodjela funkcija -Usluge
prostoru, proizvoda: informacija: (predfinanci- popravaka
vremenu) -pripremanje -0 proizvodi- ranje) - Zamjena
-Raspacava- alternativa ma, -Smanjenje - Zabava
nje koli¢ina -pripremanje -0 potrosaci- rizika -Drustveni
-Skladistenje komplemen- ma (proizvodac/ kontakti...
-Transport tarnih -0 konkuren- potrosasc).
-Lokacija ponuda. tima
- glavni elementi D potrebni elementi D dodatni elementi

Izvor: Peters/Albers/Schofers, 2008., u oslanjanju na: Albers, S.; Peters, K.: Die Wertschopfungskette
des Handels im Zeitalter des Electronic Commerce, in: Marketing, ZFP, 19. Jg, Nr. 2/1997., S. 69-80,
str. 70.

U fizickoj se distribuciji pokazuje se da je logisticko podrucje sazrelo u
samostalnu 1 rastuéu industriju. Dalje nastaje, rastu¢om individualizacijom, tzv.
,tendencija product-on.demand®*, koja pokazuje s tzv. masovnim podesavanjem®,
odnosno s pojedina¢nom proizvodnom i kra¢im ciklusima difuzije proizvoda, dva
lica. Ovdje su osobito dobro pozicionirani oni trgovci koji imaju vlastite jake marke
1 sami se angaziraju kao proizvodaci.

Rasprava o oblikovanju asortimana i o upravljanju informacijama (tzv. IT -
menadzmentu) odnosno o savjetovanju pokazuje da se ove funkcije danas ve¢ u
kona¢nici izvrSavaju putem informacijskih posrednika (tzv. infomedijara) izvan
struke 1 druStvenih mreza. Ovo vrijedi srednjerocno zacijelo za sve kategorije
proizvoda i vrste kupovina. Asortimani koji su se nekada drzlali centralno kod
ponudaca, koje danas infomedijari (npr. Google ili Gunstiger) ras€lanjeno nizu
centralno kod proizvodaca, vjerojatno se dugotocno prevode u Cinjeni¢no kupacko-
individualne ,,my-sortimente*, koji su stvarno orjentirani na korisnike. Pri tome ¢e
veliku ulogu igrati drustvene mreZze.

% Engl. product on demand — proizvod za potrebu.
% Engl. mass customization.
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Cetvrti element , financijske usluge su u jo§ veéem obuhvatu preuzeli treéi.
Albers/Peters (1997.) navode da se financijske funkcije trgovine u elektronickoj
razmjeni preuzimaju zacijelo najobimnije od strane drugih poduzeca izvan struke,
npr. od strane tradicijskih financijskih poduzeca (npr. Mastercard, Visa) ili novih
ponudaca digitalnoga novca.

Danas se mnoge transakcije odvijaju ve¢ putem kreditnih kartica i poduzeca za
poslovanje kreditnim karticama, prije svega online dominiraju ove vrste naplate
pored digitalnih placevnih sredstava. Osim toga, nude DHL, Fedex i UPS
(medunarodne) usluge naplate za trgovinska poduzeca koja se sluze metodama
prodaje na udaljenost i proizvodacima s poslovanjem s konacnim kupcima (npr.
www.dhl-globalmail.com ).

Kod dodatnih (povezanih) usluga se pokazalo da mnogi ucinci sve vise slijede
neovisno o maloprodajnim poduzeéima ili ih potrosaci ras¢lanjuju, traze i vrednuju.
Kod prosirenih usluga pokuSavaju maloprodajna poduzeca za sada  slijediti
proizvodace s proizvodima i vlastitim markama. Put prema tematski specificnim
svjetovima dozivljaja ostaje ipak otvoren specijalistima s robnim grupama na kojima
se oploduju marze. Promatraju li se poblize motri§ta zabave pri kupovini, moze se
uociti da su ovu funkciju ve¢ ispunili upravo pokretaci velikih trgovinskih centara.
Na kraju se razabire buduci razvoj ne beznacajnih elemenata drustvenih kontakata i
kroz kupovinu pokrenutoga druStvenog statusa putem drustvene mreze.

Promatraju¢i promjene u okruzju trgovine, spomenuti autori predvidaju za
maloprodaju dvije implikacije, temeljem njezine ras¢lambe sredi$njih aktivnosti koje
stvaraju vrijednost. Naime, maloprodajno poduzece moze sljediti model da se
dugoro¢no pozicionira kao logisticka platforma, odnosno ,specijalist za
popunjavanje®, ili ono postaje vertikalno integrirani trgovac s proizvodacem
ekskluzivnih proizvoda.

Ukupno promatraju¢i maloprodaja je time tek na pocetku zaista dalekoseznih
promjena. Zacijelo, danas dobro pozicionirani igraci sigurno se dugoro¢no nece naci
na sigurnoj poziciji. Predstoje nam izvanredno zanimljiva vremena.

Korisnost analize vrijednosnoga lanca maloprodaje temelji se na ¢injenici Sto je
glavna zadaca trgovine da s pomocu svih aktivnosti svoga vrijednosnog lanca snizi
transakcijske troskove za proizvodace proizvoda i potrosace.

Vazno je da se razliitost proizvodaca, proizvoda, usluga i potrosaca zadovoljava
razli¢itim oblicima maloprodajnih poslovnih jedinica (tzv. maloprodajnim
formatima). Svaki oblik maloprodajne poslovne jedinice pokazuje pri tome jedan
drugi profil uzduz vrijednosnoga lanca, premda svaki oblik sluzi svim elementima i
njihovim funkcijama na bilo koji na¢in. Pri tome se elementi vrijednosnoga lanca 2
1 3 mogu oznaciti kao sredis$nji, glavni, elementi 1 i 4 kao potrebni, a element 5 ¢esto
se promatra kao dodatno osvajanje elementa koji pokrece sve druge.
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Nove tehnologije i aplikacije mogu voditi do novih maloprodajnih oblika 1
strategija. One ujedno mogu pokretati bitne promjene u kanalu distribucije.

U svemu tome vazno je da se primjenom novih tehnologija mogu bitno sniziti
transakcijski troskovi pri prikupljanju, obradi i raspodjeli informacija, buduci da se
informacijski aspekt transakcija digitalizira. Unato¢ visokim pocetnim investicijama
u online-ponude, u idu¢im se iteracijama grani¢ni troskovi priblizavaju nuli.
Istodobno ove ponude putem Web-a mogu se davati globalno, neovisno o prostoru i
vremenu. Ova moguénost ne postoji u realnom svijetu.

5. UMJESTO ZAKLJUCKA

Budu¢i da je trgovina dosla u svoju fazu zrelosti, dosadasSnja se razmatranja
koncepcija za objasnjenje razvoja maloprodajnih oblika moraju dopuniti
shvadanjima uloge novih tehnologija, novih organizacijskih 1 kooperacijskih oblika
trgovine i drugih djelatnosti, te nove podjele rada izmedu razlicitih gospodarskih
djelatnosti. Maloprodaja je stoga samo ,,vrh ledenoga brijega“.

Posebnosti u svemu tome su u uporabi suvremenih informacijskih 1
komunikacijskih tehnologija, koje, kao $to smo vidjeli, omogucuju bolju
transparentnost trziSta, te sniZzenje transakcijskih troskova. One su temelj 1 za
promjene u asortimanskoj funkciji trgovine, a i u drugim poslovnim podrucjima
(npr. logisti¢kom, financijskom, usluznom), koje se najvise ticu metoda prodaje.

Nove informacijske tehnologije i na njima zasnovani poslovni modeli omogucuju
brze reakcije na potraznju kupaca i efikasnije zadovoljavanje njihovih potreba. Osim
toga, one mogucuju i nadalje i sve vece ukljucivanje samih potrosaca u odlucivanje
o asortimanu robe i usluga, u komuniciranje i promociju i sl.

U Republici Hrvatskoj je do sada bio omogudéen pretjerani razvoj maloprodajnih
kapaciteta, ali samo u smislu ,,brick and mortar* i prodajnih povrsina (u odnosu na
razinu opcegospodarske razvijenosti). To se negativnho odrazavalo na
opc¢egospodarski razvoj ne samo zato $to se time omogucio pretjerani uvoz na Stetu
domace proizvodnje, nego i zato $to su se ionako oskudna drustvena sredstva trosila
za difuziju sada ve¢ starih trgovinskih tehnologija (veliki utrosak prostora i energije)
iz razvijenih zemalja. Razlozi tome su, zapravo, u novim tehnologijama proizvodnje
koje posjeduju gospdarski subjekti iz razvijenih zemalja.
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