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SaZetak

U radu se polazi od vaznosti istrazivanja oblika maloprodajnih poslovnih jedinica u
prehrambenom sektoru u Republici Hrvatskoj s obzirom na udjele “prodavaonica pretezno
prehrambenih proizvoda” u ukupnoj maloprodaji, a i s obzirom na negativni saldo
vanjskotrgovinske bilance u tome sektoru, zbog konkurencije stranih efikasnijih
maloprodajnih vrijednosnih lanaca. Poseban problem predstavlja i niZa razina u¢inkovitosti
pojedinih oblika maloprodajnih poslovnih jedinica u tome sektoru u Republici Hrvatskoj
odnosu na trzi$no i gospodarski razvijenije europske zemlje. Hipoteza ovoga rada jeste da
je u Republici Hrvatskoj potreban razvoj uc€inkovitijih maloprodajnih poslovnih jedinica,
koje ¢e nastupati s novim poslovnim modelima i razvijati nove odnose u kanalima
distribucije, odnosno u vrijednosnim lancima.

Da bi se istakli problemi razvoja oblika maloprodajnih poslovnih jedinica u
prehrambenom sektoru u Republici Hrvatskoj, u radu se daje usporedba maloprodaje u
prehrambenom sektoru s Njemackom (u nekim podrué¢jima i s Austrijom) s obzirom na:
(a)stupanj koncentracije; (b)razvijenost u kvantitativnom smislu; (c) razvijenost u
kvalitativnom smislu (struktura prema glavnim oblicima maloprodajnih poslovnih jedinica)
i (d)uCinkovitost (mjerena ostvarenim prometom po jedinici prodajne povrsine).

Kljuéne rijeci: oblik maloprodajne poslovne jedinice, prehrambeni sektor, koncentracija,
ucinkovitost maloprodaje, Republika Hrvatska.

Abstract

The paper starts with the importance of the study of forms of retail business units in the
food sector in the Republic of Croatia with respect to shares of stores with mainly food
products (grocery stores) in overall retail, and also considering the negative balance of
foreign trade balance sheet in this sector due to competition of more efficient foreign retail
value chains. A particular problem in this sector in the Republic of Croatia is also a lower
level of effectiveness of certain forms of retail business unit in relation to a market and
economically more developed European countries. The hypothesis of this paper is that in
the Republic of Croatia the development of more efficient retail business unit is required,
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which will compete with new business models and develop new relationships in
distribution channels, respectively in the value chains.

To highlight the development problems of forms of retail business units in the food
sector in the Republic of Croatia, this paper provides a comparison of the retail food sector
with Germany (in some areas with Austria) with respect to: (a) the degree of concentration,
(b) development in quantitative terms, (¢) development in terms of quality (structure of the
main forms of retail business units) and (d)efficiency (measured with generated traffic per
unit of sales area).

Key words: form of the retail business unit, food sector, concentration, efficiency of
retailing, Republic of Croatia.

1. UVOD

U ovome radu analiziraju se oblici maloprodajnih poslovnih jedinica u prehrambenom
sektoru temeljem dostupne literature u funkciji sagledavanja maloprodaje u vrijednosnom
lancu. Osim $to se upotrebljavaju ve¢ objavljeni podaci, u radu se analizira i dostupan
statisticki materijal (najvise u smislu strukture i relativnih odnosa - pokazatelja), te
prikazuje tabli¢no i graficki.

Svrha je rada osvjetljavanje jednoga od bitnih problema u gospodarstvu Republike
Hrvatske u kontekstu razvijanja njezinoga trziSnoga gospodarstva i kvalitetnijega
ukljucivanja u svjetske (prije svega europske) gospodarske tokove.

2. VAZNOST ISTRAZIVANJA OBLIKA MALOPRODAJNIH POSLOVNIH
JEDINICA U PREHRAMBENOM SEKTORU

Maloprodajom u prehrambenom sektoru u ovome radu smatramo, osim maloprodaje
Cisto prehrambenim proizvodima, i maloprodaju drugih proizvoda koji se uz njih prodaju u
pojedinim oblicima maloprodajnih poslovnih jedinica. To odgovara njemackom terminu
“Lebensmittel” ili pak engleskom “grocery”.

2.1. Prehrambeni sektor

Vaznost istrazivanja maloprodaje u prehrambenom sektoru u Republici Hrvatskoj moze
se najbolje uociti iz udjela “prodavaonica pretezno prehrambenih proizvoda” koji su u
Republici Hrvatskoj 2009. godine bili (Prodajni kapaciteti u trgovini na malo 2009): (a) u
broju prodavaonica 34,7%; (b) u prodajnoj povrsini prodavaonica 36,6%; (c) u prometu
42,9%.

U prehrambenom sekturu u Republici Hrvatskoj konstantno se ostvaruje negativni saldo
vanjskotrgovinske bilance. Tako, npr. u 2010. godini, je u Republici Hrvatskoj uvoz
industrijskih prehrambenih proizvoda, pi¢a i proizvoda duhanske industrije iznosio 1,2 mrd
EUR, a negativni saldo vanjskotrgovinske bilance za promatrane proizvode bio je 443,7
mil. EUR-a (SLJH 2011., str. 371).

Razlozi tome leze ne samo u slabostima domicilnih proizvodaca i trgovaca, nego i u
novim maloprodajnim sustavima i tehnologijama s kojima raspolazu krupni medunarodni
maloprodajni lanci. Toj se konkurenciji domaci gospodarski subjekti u kratkom roku nisu
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uspjeli  prilagoditi. Posebno je to uocljivo kod maloprodajnih lanaca s diskontnim
prodavaonicama. Ovaj je problem, dakako, izrazen i u drugim tranzicijskim zemljama.

Na takva kretanja upozorio je, posebno, M. Wortmann (Wortmann, 2010., str. 66 — 70)
koji je, analiziraju¢i europsku internacionaliziranu maloprodaju, istakao primjere
njemackih maloprodajnih lanaca s diskontnim prodavaonicama (Aldi, Lidl) kod kojih u
prometu prevladavaju njihove vlastite marke (90% i 70%) 1 koji zbog toga, zapravo, vladaju
i samom proizvodnjom. Sirenjem na medunarodnom trzistu s tim markama oni postizu
sinergijske ucinke u nabavi, a stvaraju i mo¢ u nabavi omogucavajuci koncentraciju
proizvodnje i snizenje proizvodnih troskova temeljem ekonomike obujma. Takvim se
modelima posebnih konkurentskih prednosti koji se temelje na tzv. vlasniStvu nad
transakcijama bavi teorija izravnih investicija'. Dakako, kod ovih je prednosti potrebno
istaknuti posebne oblike maloprodajnih poslovnih jedinica i trgovacke marke
(Fernie/Fernie/Moore, 2003., str. 337).

Trgovacke su marke vazne osobito stoga, §to se inovativni maloprodajni oblici ne mogu
patentirati kao vecina proizvoda u preradivackoj industriji, jer su svakome vidljivi bitni
dijelovi distribucijskih tokova i cjenovne strukture, pa ostaje prednost u proizvodnji
trgovackih marki (Wortmann, 2010., str. 70).

Stoga je 1 s tog motrista potreban razvoj u¢inkovitijih maloprodajnih poslovnih jedinica,
koje ¢e nastupati s novim poslovnim modelima i razvijati nove odnose u kanalima
distribucije, odnosno u vrijednosnim lancima. To je ujedno i hipoteza u ovome radu.

2.2. Oblikovanje, tipiziranje i profiliranje maloprodajne poslovne jedinice u
prehrambenom sektoru

Oblik poslovne jedinice temelji se s jedne strane na specifiénim planskom okviru koji
slijedi iz odabranoga trziSnog nastupa, a s druge strane oblik poslovne jedinice odreduje i
pruzanje trgovinskih usluga i nacin ulaganja resursa poslovne jedinice (Turban 2007,, str.
2).

Ako se promatra stvaranje oblika maloprodajnih poslovnih jedinica pojedinoga
maloprodajnog poduzeca, mogu se uociti odredene specificnosti tog poduzeéa kod
pojedinih oblika (formata). Tu je onda rije¢ o tipu maloprodajne poslovne jedinice.

Dakle, oblici poslovnih jedinica ti€u se sistematizacija s kojima se prelaze granice
poduzeca, a kod tipizacije rije¢ je o individualnim sistematizacijama koncepata vodenja
poslovnih jedinica pojedinoga poduzecéa®.

S druge pak strane, individualna obiljezja oblika maloprodajne poslovne jedinice
razlikuju se i s obzirom na osobnost poduzeca i oblik poslovne jedinice. Ta obiljezja i
obiljezja samoga tipa maloprodajne poslovne jedinice stapaju se u pojam ,,poslovni model*.
Tim individualnim izrazom razli¢ito se utvrduju tokovi roba i informacija od kupaca pa do
vanjskih partnera, koji se zakljucuju na njihovim dodirnim to¢kama. Ovi tokovi odreduju
fleksibilnost poslovnih modela kao i razvoj strukture prometa i strukture troskova
(Merkel/Heymanns, 2003., str. 2).

! Vidjeti: J. H. Dunning: Market power of the firm and international transfer of technology, in: International
Journal of Industrial Organisation, Nr. 1, 1983, S. 333-351; J. H. Dunning: Multinational Enterprises and the
Global Economy, Wokingham 1993., prema: Wortmann, 2010., str. 69.

2 Ahlert, D.; Olbrich, R.: Institutionelle Handelsbetriebslehre, Band 6 den Miinsteraner Schriften zu Distribution
und Handel, 2. Auflage, Miinster, 2001., str. 11 f, u : Ahlert/Kenning, 2007, str. 111; usp. Tietz, 1993.a, str. 1319
—1323.
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Dakle, pojam “tip pogona” se povezuje s njihovim profiliranjem (Tietz, 1993a, str. 1319 —
1323). Profiliranje “tipova pogona” trgovine na malo ovdje se poima kao pandan “marken —
artiklima” u industriji.

U ovome se radu za Republiku Hrvatsku i za druge promatrane europske zemlje daje
usporedba dostignute razine koncentracije, te maloprodajne strukture (udjela u ostvarenom
prometu i prometa po 1m? prodajne povrsine kao pokazatelja u¢inkovitosti) sljede¢ih oblika
maloprodajnih  poslovnih  jedinica u prehrambenom sektoru: (a)supermarketa,
(b)hipermarketa, (c)diskontne prodavaonice, (d)ostalih prodavaonica (minimarketa,
supereta, specijaliziranih prodavaonica i sl.). Osim toga, posebno se razmatra i online
maloprodaja, odnosno tzv. multikanalna maloprodaja.

4. KONCENTRACIJA KAO UVJET INOVACIJA

Koncentracija maloprodaje analizirati se s obzirom na udjele prvih nekoliko poduzeca ili
kooperativnih tvorevina u ukupnom prometu.

U tablici 1 prikazana je usporedba koncentracije u prehrambenom sektoru u maloprodaji
Njemacke i Hrvatske 2010. godine.

Tablica 1. Usporedba koncentracije u prehrambenom sektoru u maloprodaji Njemacke i

Hrvatske 2010.
Udjeli u ukupnom maloprodajnom prometu u %

Njemacka Hrvatska
Top 1 19,5 212
Top 2 16,3 12,4
Top 3 13,5 10,0
Top 4 12,5 4,9
Top 5 11,4 4,4
Ostali 26,8 47,0

Izvor: (a)Warich, 2011., str. 8, vlastiti izracun, prema: TradeDimensions (2010): TOP-Firmen 2011 —
Lebensmittelhandel in Deutschland, TOP 30 Lebensmitteleinzelhandel. Frankfurt am Main.
(b)1000 najvecih hrvatskih tvrtki prema ukupnom prihodu u 2010., Lider, Zagreb, i Fina,
Zagreb, Lider,Poslovni tjednik, Br. 297 od 10. 06. 2011., str. 30 — 68.
(c) Distributivna trgovina u ¢etvrtom tromjesjecju 2010., Priopcenje 4.1.2/4 od 18. ozujka
2011, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Zagreb, str. 2.
(c)Narodni  trgovacki  lanac  [dostupno  na:  http://hr.vikipedia.org/wiki/Narodni
trgova%C4%8Dki_lana%c, pristup 22.06.2011.].
(d) Ultra gros [dostupno na: http://www.ultragros.hr, pristup 22. 06.2011].

Buduéi da su vodeca poduzeca/grupacije u Njemackoj znatno veéa nego ona u Hrvatskoj
(kao sto je i ukupni maloprodajni promet u Njemackoj veci cca 20 puta nego u Republici
Hrvatskoj), a i da su aktivna u drugim zemljama, pa i na globalnom planu, iskazani udjeli
prvih nekoliko poduzeca/grupacija u Hrvatskoj imaju tek relativno znacenje i ne
reprezentiraju stvarne razvojne mogucnosti prikazanih gospodarskih subjekata. Dakle, iako
u odnosu na strane konkurente na svome trzistu (medunarodne maloprodajne lance)
ostvaruju nesto vece udjele nego domicilni maloprodavad¢i u drugim tranzicijskim
zemljama, ni najveéi se hrvatski maloprodavaci ne mogu u konkurentskoj borbi nositi s
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medunarodnim maloprodajnim lancima koji ekspandiraju na njihovo domicilno trziste
(prije svega na trziStu nabave).

U tablicama 2 i 3 prikazano je po deset najvecih maloprodajnih lanaca u prehrambenom
sektoru na svijetu i u Europi 2010. godine. U skladu s ranije iznesenim moze se, prema
izvorima za tablice 2 i 3, utvrditi da medu 30 najvecih svjetskih i europskih mloprodajnih
lanaca u prehrambenom sektoru, koji su operirali u CEE- zemljama, 2010. godine nije bilo
niti jednoga sa sjedistem u nekoj od tih zemalja

Tablica 2. Najveéih 10 u maloprodaji u svijetu 2011.

Red.br. | Poduzece - Zemlja Broj prodavaonica | Ukupni promet
grupa podrijetla 2010. umrd USD
1. Walmart SAD 8.969 445,51
2. Carrefour Francuska 15.978 148,77
3. Tesco Velika Britanija 5.381 104,35
4. Metro Njemacka 2.215 102,10
5. Aeon Japan 14.485 95,73
6. Seven & L. Japan 25.031 93,09
7. Kroger SAD 3.692 86,15
8. Schwarz Gruppe Njemacka 10.439 85,26
9. Costco SAD 572 79,25
10. Auchan Francuska 3.049 78,99

Izvor: Top 20 Welt LEH 2011., Planet Retail - Oktober 2011., Lebensmittelzeitung.net.

Tablica 3. Najveéih 10 u maloprodaji u Europi 2011.

Red.br. | Poduzece - grupa Zemlja podrijetla Ukupni maloprodajni
promet 2010. u mil
EUR
1. Carrefour Francuska 79 086
2. Schwarz Gruppe Njemacka 62 908
3. Tesco Velika Britanija 61 855
4. Auchan Francuska 49 839
5. Rewe Njemcka 48 693
6. Metro Njemacka 47 196
7. Edeka Njemacka 42942
8. Aldi* Njemacka 42 382
9. Leclerc Francuska 35 826
10. IT™ Francuska 28 741

Izvor: Top 10 Héndler Europa 2011., Planet Retail - Juni 2011., Lebensmittelzeitung.net.

Tablice pokazuju da se pet europskih maloprodajnih lanaca nalazi medu 10 najvecih
maloprodajnih lanaca u svijetu. Naime, u zemljama s veéim unutarnjim trziStima se
potreba za ekspanzijom velikih maloprodajnih lanaca u druge zemlje pojavila nesto kasnije.

Posebno je zanimljivo i to §to su medu prvih 10 maloprodajnih lanaca u Europi
njemacki maloprodajni lanci najzastupljeniji, tako da medu prvih deset u prehrambenom
sektoru nema niti jednoga sa sjediStem izvan Njemacke (tablica 4).

No,za razliku od mnogih drugih tranzicijskih zemalja, medu 10 najve¢ih maloprodajnih
lanaca u Republici Hrvatskoj su hrvatski zastupljeniji od drugih, kako u prehrambenom,
tako i u drugim sektorima (Kroatischen Einzelhandel fest in Kroatischen Hinden,
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2010.).Prema izvorima za tablicu 1 u prehrambenom je sektoru taj udio 2010. godine bio
69,32%.

Europski medunarodni maloprodajni lanci nastupaju u vise europskih i izvaneuropskih
zemalja. Tako, npr., Carrefour posluje u 36 zemalja, MetroGroup u 33 zemlje, Tescou 13
zemalja, Schwarz-Gruppe u 25 zemalja, Rewe Group ul3 zemalja, Auchan u 14 zemalja,
Leclerc u 6 zemalja (2010 The 250 Global Retailers, 2011).

Tablica 4. Najveéih 10 u maloprodaji u prehrambenom sektoru u Njemackoj 2011.

Red.br. | Poduzece - grupa Sjediste Ukupni maloprodajni promet
2010. u mil EUR
1. Edeka-Gruppe Hamburg 45309
2. Rewe-Gruppe* Koéln 37478
3. Metro-Gruppe Diisseldorf 30 235%*
4. Schwarz-Gruppe Neckarsulm 28 400**
5. Aldi-Gruppe*** Essen, Miilheim 24 500
6. Lekkerland Frechen 7900
7. Tengelmann-Gruppe Miilheim 7266
8. Schlecker Ehingen 4 300%**
9. Globus St.Wendel 4249
10. Dm-Drogeriemarkt Karlsruhe 4074

Izvor: Top 30 LEH Deutschland 2011., TradeDimensions / Lebensmittel Zeitung / Stand: Mérz
2011., Lebensmittelzeitung.net.
Napomene: *Po odbitku prometa u ,,cash and carry* sektoru i u sektoru usluga u prehrani.
**Procjena Trade Dimensions-a
***Aldi Std 1 Aldi Nord, nova procjena.

3. RAZVIJENOST I UCINKOVITOST PRODAVAONICA U PREHRAMBENOM
SEKTORU

Budu¢i da se veliki medunarodni maloprodajni lanci sa svojim velikopovr§inskim
prodavaonicama $ire u druge zemlje, struktura se prodavaonica u Republici Hrvatskoj u
tome smislu veli¢ine znatno promijenila. Ipak, jo$ nije dostignuta kvaliteta koju imaju
trziSno- razvijene zemlje (jo§ je relativno visok udio malih prodavaonica, a slabo je
razvijena internetska maloprodaja).

Daljnje perspektive razvoja glavnih oblika prodavaonica u prehrambenom sektoru u
Republici Hrvatskoj mogu se nazrijeti iz grafikona 1.

Smatra se da se tradicionalna se maloprodaja (a tu ve¢ spadaju i supermarketi), nasuprot
diskonternima, moze u prehrambenom sektoru danas uspjesno pozicionirati tek temeljem
dosljednoga menadZzementa sustava 1 diferencijacije u stvaranju vrijednosti
(Warschun/Stratmann, 2009.). S druge pak strane, fokusiranje na manje top artikala
omogucuje diskonterima visoku proizvodnost. Njihova proizvodnost bitno visa nego u
klasiénih ponudaca punoga asortimana.
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Grafikon 1. Struktura trzi$nih udjela najzastupljenijih oblika prodavaonica u
prehrambenom sektoru u izabranim europskim zemljama (2008.) i u Republici
Hrvatskoj (2009.)
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Izvori: (a)Bosshammer, H.: Erfolg der Handels-Betriebsformen im internationalen Vergleich,
Dissertation, EBS Universitit fiir Wirtschaft und Recht, Wiesbaden, 2011., str. 45,
[dostupno na: http://econstor.cu/bitstream/10419/44594/1/diss%2003.25 15.30.pdf, pristup
13.08.2011.], (u oslanjanju na Planet Retail, 2009.).

(c)Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009., Priop¢enje, Br.4.1.3. od 28 travnja 2011.,

[dostupno na: http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2011/04-01-03_01_2011.htm
pristup 06.06..2011.].

Napomene: U Republici Hrvatskoj pod prodavaonicama susjedstva obuhvadeni minimarketi i

superete i (eventualno) konvenijentne prodavaonice. Hipermarketima pribrojeni i objekti C&C.

Ponudaci punoga asortimana ostvaruju rast u vrijeme porasta gospodarskih aktivnosti,
uzleta, a u vrijeme opadanja gospodarskih aktivnosti oni biljeze pad. Za razliku od njih,
diskonteri ostvaruju vecée stope rasta u vrijeme prosperiteta, ali rast biljeZe i u vremenima
opadanja gospodarskih aktivnosti.

Elektronicka (internetska) maloprodaja za sada je u Republici Hrvatskoj u
prehrambenom sektoru jo§ vrlo slabo razvijena.

U analizi internetske maloprodaje u prehrambenom sektoru u drugim zemljama svakako
se dolazi do zanimljivog nalaza da Nijemci, za razliku od Britanaca i Svicaraca, nemaju
povjerenja u online kupovinu, tako da su 2010. godine samo oko 0,2% od ukupnog
prometa u tome sektoru kupovali online (Warschun/Riihle, 2012.).

No, i u Njemackoj se oc¢ekuje nagli porast online kupovine vo¢a i povrcéa u iduc¢im
godinama i do 2016. godine postizanje udjela online maloprodaje u prehrambenom sektoru
od oko 1,5%. U Austriji je u prehrambenom sektoru 2011. godine online kupovina ¢inila
1% od ukupnoga prometa (7 Mrd. € fiir Onlineshopping, Regiodata Research, Wien, 2011.)
[dostupno na: http://www.regiodata.eu/de/7-mrd-fuer-onlineshopping, pristup 31.03.2012.].

U svrhu analize ucinkovitosti u tablici 5 prikazana je usporedba prodajne povrsine po 1
stanovniku ukupno i u prehrambenom sektoru u maloprodaji Njemacke (2010.), Austrije
(2010.) i Hrvatske (2009. i 2004.), a tablici 6 proizvodnost prodajne povrSine u
maloprodaji u prehrambenom sektoru prema oblicima poslovnih jedinica u Njemackoj
(2008.) i Republici Hrvatskoj (2009.)
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Tablica 5. Usporedba prodajne povrsine po 1 stanovniku ukupno i u prehrambenom sektoru
u maloprodaji Njemacke (2010), Austrije (2010) i Hrvatske (2009. 1 2004.).

. . Prodajna povr§ina u m” po 1 stanovniku
Red.br Zemlja/godina Ukupno o Prehrr)ambeni sektor
1. Njemacka 2010. 1,460 0,431
2. Austrija 2010. 1,720 0,315
3. Hrvatska 2009. 0,994 0,363
4. Hrvatska 2004. 0,789 0,275
Izvor: (a)Birgerinformation Einzelhandel/Nahversorgung, Kaarst, 08.11.2011., prema Rheinischer
inzelhandel- und Dienstleistungsverband, [dostupno na:

http://www.kaarst.de/C12578F7002BA8E4/files/1_praesentation u_REHDV_u_kaarst.pdf/
$file/1_praesentation u REHDV_u_kaarst.pdf?OpenElement , pristup 06.04.2012.].

(b) Handel in Osterreich, Basisdaten 2010, Nielsen Company, 2011, str. 25 i 45, [dostupno na:
http://at.nielsen.com/site/documents/Nielsen Jahrbuch 2010 23.8.2011.pdf, pristup

06.04.2012.].

(c) Verkaufsflachen: Deutschland ein unterversorgter Markt?, RegioData Research GmbH,
Wien, 2010., [dostupno na: http://www.regiodata.eu/de/verkaufsflaechen-deutschland-ein-
unterversorgter-markt, pristup 06.04.2012.].

(d) Population at 1 January, Most popular database tables, Eurostat, [dostupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&language=en&pcode=tps00001 &ta

bleSelection=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1, pristup 20. 03.2012.].

(e) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo 2009., Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske
2011., [dostupno na: http://www.dzs.hr, pristup 31.03.2012.].

(f) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo 2004, Statisticka izvjes¢a 1293, Drzavni zavod za
statistiku, Zagreb, 2006., str. 29 1 49.

Tablica 6. Proizvodnost prodajne povrsSine u maloprodaji u prehrambenom sektoru prema
oblicima poslovnih jedinica u Njemackoj (2008.) i Republici Hrvatskoj (2009.)

Red Ngto promet EUR po 1 | Promet (s 2PDV—om) u
br " | Oblik poslovne jednice | m”~ u Njemackoj 2008. EUR po 1 m° u Republici
) Hrvatskoj 2009*.

1. Supermarketi 3.670 4.266

2. Male prodavaonice 3.840 4.249

3. Veliki supermarketi 4.040

4. Samoposluzne  robne 4.360 3.173%*
kuce/Hipermarketi

5. Diskontne 5.030 6.574
prodavaonice

Izvor: (a) Flachenproduktivitit der Lebensmittelgeschifte in Deutschland nach Betriebsformen Jahr
2008 in Euro pro Quadratmeter, EHI handelsdaten.de [dostupno na:
http://www.handelsdaten.de/statistik/daten/studie/70411/umfrage/flacchenproduktivitaet-
der-lebensmittelfilialbetriebe-nach-betriebsform-im-jahr-2008/ ,pristup 20 ozujka 2012].

(b) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo 2009, Drzavni zavod za statistiku Republike
Hrvatske 2011., [dostupno na: http://www.dzs.hr, pristup 31.03.2012.].

Napomena:*Prerac¢unano iz Kn u EUR po tedaju: 1 EUR=7,30 Kn. **Zajedno s C&C

veleprodavaonicama.
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ITako podaci nisu sasvim uporedivi (zbog druk¢ijeg obuhvata prometa, a i zbog razlicitih
odnosa u cijenama), moze se zakljuciti da je u Republici Hrvatskoj kod hipermarketa
ostvarena znatno niza proizvodnost, a kod diskontnih prodavaonica viSa proizvodnost
prodajne povrsine.

4. UMJESTO ZAKLJUCKA

Hrvatski maloprodavaci i proizvodaci su i na domacem trzistu ugrozeni od strane velikih
medunarodnih maloprodajnih lanaca te im se u konkurentskom nadmetanju, temeljem svoje
veli¢ine, ne mogu ravnopravno suprotstaviti. Osim toga, nesklad izmedu razine
opcegospodarske razvijenosti i razvijenosti maloprodajnih kapaciteta (u kvantitativnom
smislu) moze rezultirati slabijom uc¢inkovito§¢u maloprodaje (to se u Republici Hrvatskoj
pokazalo, npr., kod hipermarketa). Stoga bi se pred gospodarske subjekte iz maloprodaje u
sektoru prehrambenih proizvoda mogli postaviti zadaci razvijanja novih, racionalnijih
oblika maloprodajnih poslovnih jedinica i novih poslovnih modela, kako u smislu
vertikalnoga povezivanja s potrosaCima, a i s proizvodac¢ima, tako i u smislu njihova
daljnjega horizontalnog povezivanja.
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