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Uvod

Europa posljednjih desetak godina prolazi kroz brze društvene i demografske promjene čiji je cilj ujediniti tržišta i gospodarstva europskih zemalja kako bi ujedinjena bila konkurentna američkom gospodarstvu. Takva tržišna politika pokrenuta je u zadnji čas i bila je neophodna za aktivnije uvođenje europskih trgovaca na međunarodno tržište i njihovo izravno konkuriranje s trgovcima iz Amerike, Japana, pa i Velike Britanije. Integracija je potakla i restrukturiranja u maloprodaji koja nisu samo posljedica sve jače globalizacije, nego i razvoja nove tehnologije i oblika poslovne suradnje. Agresivan ulaz trgovaca iz visoko razvijenih zemalja na tržišta Srednje i Istočne Europe stvorio je u kratkom vremenu znatne poremećaje na tim tržištima. Domaći trgovci koji nisu imali dovoljno razvijene i jasne strategije upravljanja i promocije, konkurentnu maloprodajnu strukturu, te dovoljno jaku pregovaračku moć, nisu mogli zadržati svoje kupce. 

I sadašnji trend razvoja maloprodaje obilježen je, kao i oni u prošlosti, određenom specifičnošću, a to je konvergentnost informacijske i drugih tehnologija, te unaprjeđivanje odnosa s dobavljačima. Pored toga, širenje maloprodajnih aktivnosti na međunarodnu razinu trgovcima je od strateškog značaja kao i internacionalizacija njihove nabave. Stvaranjem takvog okruženja postali su jedni od pokretača gospodarskog razvitka i globalizacije u Europi. 
U referatu će se spomenuti stanje maloprodaje u Europi, zatim pokazati sve veća dominacija maloprodaje nad proizvodnjom u bruto domaćem proizvodu Hrvatske. Ispitivat će se određeni financijski podaci vodećih europskih i domaćih trgovaca na malo što će biti temelj za kvantitativnu analizu nekih indikatora suradnje s dobavljačima. 

Zadatak je ispitati i utvrditi utjecaj institucionalnog razvoja maloprodajne strukture na promjene u suradnji između vodećih trgovaca na malo i njihovih dobavljača. Važno je u referatu argumentirati da rastom volumena maloprodajnih poslovnih jedinica raste promet i pregovaračka moć vodećih trgovaca što uzrokuje promjene u odnosu s dobavljačima, kako na domaćem tako i globalnom tržištu. Pretpostavka je da postoji odnos između institucionalnog razvoja maloprodaje i poslovne suradnje s dobavljačima.
Gospodarsko jačanje maloprodaje
Funkcija trgovine na malo u gospodarstvu je ponuditi robu, proizvode i usluge izravno krajnjim potrošačima. Da bi poslovni subjekt postao trgovac na malo, mora registrirati trgovinu na malo (maloprodaju
) kao svoju osnovnu poslovnu djelatnost i baviti se njome kao takvom
. Asortiman robe nudi u oblikovanim maloprodajnim poslovnim jedinicama – prodavaonicama. Bearden/Ingram/LaForge [2001] definiraju trgovca koji operativno djeluje s više prodavaonica kao trgovački lanac.
Vodeći trgovci na malo u Europi su razvili drugačiji "europski model" maloprodaje koji se razlikuje od "američkog modela". Prvo, američki trgovci se više bave domaćim tržištem, dok su europski više usmjereni na internacionalizaciju. Tome su najviše doprinijela raznolika demografska obilježja Europe [Dawson, 2004]. Europski trgovci na malo imaju i jaču pregovaračku moć
 od proizvođača, tako da preuzimaju dodanu vrijednost koju su prije kontrolirali proizvođači [Reynolds et al, 2005], čime trgovina ubire veću korist iz gospodarskih tijekova roba. Pregovaračku moć prenesenu na maloprodavača [Chiang, 2002] objašnjava kao dominaciju maloprodavača u odnosu na dobavljača prilikom određivanja veleprodajne cijene. Pregovaračku moć trgovci stječu veličinom, odnosno tržišnim udjelom koji kontroliraju. Ona je i odrednica nekih prednosti "velikih" pred "malim" trgovcima.
Na zaključak o dodanoj vrijednosti reflektiraju i statistički pokazatelji stanja u Hrvatskoj (Tablica 1).
	
	u mil. kn.

	
	1999.
	2000.
	2001.
	2002.
	2003.
	2004.

	BDV* Proizvodnja
	24.492
	26.835
	28.979
	29.720
	30.412
	-

	BDV* Trgovina
	11.892
	13.159
	15.955
	18.347
	21.759
	-

	Ukupna Bruto DV
	115.008
	123.669
	134.281
	146.178
	157.203
	-

	Ukupni prihodi Proizvodnja
	-
	100.812
	104.569
	113.845
	113.431
	127.516

	Ukupni prihodi Trgovina
	-
	114.988
	126.261
	148.709
	165.626
	177.611


* Bruto dodana vrijednost je statističko-proračunska kategorija koja je od Bruto domaćeg proizvoda manja za razliku poreza na proizvode i subvencija na proizvod..
Tablica 1 Bruto dodana vrijednost i ukupni prihodi ostvareni u razdoblju 1999-2004. u djelatnosti prerađivačke industrije i distributivne trgovine u Hrvatskoj prema Statističkim ljetopisima RH 2002. i 2004.
Upravo Tablica 1 pokazuje da će bruto dodana vrijednost koju stvaraju trgovci uskoro biti dominantna u domaćem gospodarstvu, iz čega proizlazi i njihova pregovaračka moć u postavljanju cijena i uvjeta kod dobavljača. Ukupni prihodi koje je ostvarila trgovina posljednjih nekoliko godina znatno su premašili prihode proizvođača i taj jaz nastavlja rasti u korist trgovine. Takav trend se manifestira i pojedinačno po subjektima, jer promet
 vodećih domaćih trgovca na malo u Hrvatskoj raste
 kao što se to vidi u Tablici 2. 
	Rast prometa 2003./2004. g. u %

	Domaći trgovci na malo
	Strani trgovci na malo

	Konzum d.d.
	27
	Billa d.o.o.
	7

	Getro d.d.
	2
	MercatorH d.o.o.
	7

	Tisak d.d.
	21
	DM d.o.o.
	52

	KTC d.o.o.
	18
	Hypermarketi Coop d.o.o.
	22

	Kerum d.o.o.
	9
	Metro d.o.o.
	39

	Plodine d.o.o.
	9
	Fliba d.o.o. (Emmezeta)
	32


Tablica 2 Rast prometa kod vodećih domaćih i stranih trgovaca na malo u Hrvatskoj u 2003./2004. g.  [BON-1 obrasci za 2004., RGFI-FINA]
Podaci iz Tablice 2 pokazuju da podružnice stranih trgovačkih lanaca u prosjeku bilježe veći rast prometa
 od vodećih domaćih. Uspoređujući rast prometa s rastom BDP Hrvatske po tekućim cijenama
 koji je za 2003./2004. iznosio oko 7%, može se zaključiti da su trgovci na malo nositelji rasta domaćeg gospodarstva
. 
Važnost distributivne trgovine u Hrvatskoj neprestano raste
, najprije zbog opće društveno – gospodarskog razvoja, a zatim i zbog stagnacije i nazadovanja hrvatskih proizvodnih firmi. Zbog svega toga dostignuti udjeli distributivne trgovine u ukupnoj zaposlenosti i u GDP-u u Republici Hrvatskoj ne zaostaju mnogo za onima iz razvijenih zemalja EU [Segetlija, 2005].
Dawson [1999] zaključuje da se u Europi u slijedećih 10-15 godina očekuje veće koncentriranje u maloprodaji (prema trendovima, prvih 10 trgovaca imat će oko 60% ovog tržišta), a rast "velikih" trgovaca bit će veći od rasta tržišta u cjelini.
Odnos s dobavljačima
Vodeći trgovci za suvremene odrednice konkurentnosti često primjenjuju inovacije u oblikovanju maloprodajnih objekata, inovacije u informacijskoj tehnologiji, logističkim i menadžment procesima i slično. Zbog svoje veličine imaju značajan utjecaj na gospodarski sektor trgovine. Konkurencija među njima potakla je stvaranje konkurentnog okruženja u samom sektoru, a relativno jačanje konkurentnosti sektora povećalo je i njegovu atraktivnost u odnosu na ostale gospodarske sektore, npr. privlači više investicija što su jasno prepoznali strani trgovački lanci. Trend gospodarskog rasta ovog sektora i rast osobne potrošnje stanovništva
 razlozi su da investitori očekuju povrat na uloženi kapital.
Općeniti rast koncentracije na tržištu maloprodaje
 daje sve veći gospodarski značaj velikim trgovačkim lancima i ujedno ih čini reprezentativnim subjektima u istraživanju maloprodaje. 
Pregovaračka moć vodećim trgovačkim lancima pruža mogućnost za smanjenjem troškova logistike, tako da operativne aktivnosti distribucije i skladištenja prenose na specijalizirane distributivne centre. Što je promet trgovačkih lanaca veći to su i potrebe za novim distributivnim centrima veće, a potrebe za priručnim skladišnim prostorima manje. Stoga je logički zaključak da se zalihe robe u priručnim skladištima smanjuju unatoč rastu prometa. smanjuju. Ovo je jedna od značajki restrukturiranja moderne maloprodaje jer prema Dawsonu [2004] četiri su značajna predmeta restrukturiranja moderne maloprodaje u Europi:

· stope rasta prihoda i tržišne kapitalizacije vodećih trgovaca na malo u Europi
 veće su od stopa rasta gospodarstva EU u cjelini posljednjih godina,
· davanje strateškog značaja nekim operativnim aktivnostima,
· povećanje kompleksnosti organizacijske strukture koja dolazi s ekspanzijom poslovanja
, te

· bolja koordinaciji s dobavljačima.

Koliko je dobra koordinacija trgovca na malo i dobavljača može se ocijeniti analizom ovih pet čimbenika: 
· raznolikost ponude robe na policama u odnosu na konkurenciju,
· raspoloživost robe na policama,
· visina trgovačke marže i maloprodajne cijene robe,
· rokovi plaćanja robe,
· obrtaj zaliha.
Koordinacija partnerskih odnosa između trgovaca na malo i dobavljača u Europi općenito se poboljšala [Dawson, 2004]. Tablica 3 pokazuje smanjenje udjela zaliha robe u prometu vodećih europskih trgovaca što je neosporno rezultat, pored spomenute pregovaračke moći, i napredno organizirane logistike distribucije. Smanjenje zaliha povećava likvidnost trgovaca, čime dobivaju bolje uvjete plaćanja od dobavljača. Analiza istih podataka kod vodećih domaćih trgovaca pokazuje da je udio zaliha u prometu općenito veći 2004. g. nego što je to bio u 2001. g. Domaći trgovci u težnji da budu konkurentniji, stvaranjem veće i raznovrsnije ponude robe upućuju više narudžbi prema sve više različitih dobavljača. Takav nagli rast tržišta maloprodaje nije pratio razmjeran nastanak regionalnih distributivnih centara koji je predispozicija optimalizaciji suvremenog procesa nabave s rastom prodaje
.
Smanjenje udjela obrtnog kapitala u prometu vodećih europskih trgovaca znači da su rokovi plaćanja dobavljačima od dana obrtaja zaliha na policama sve duži tj. dobavljači slabljenjem pregovaračke moći financiraju dio obrtnog kapitala maloprodavača. Zaključak je na temelju podataka iz Tablice 3. Podaci vodećih domaćih trgovaca na malo pokazuju da se kod njih udio obrtnog kapitala u prometu ne smanjuje. U praksi, ovaj udio se smanjuje ako su dani obrtaja zaliha kraći od rokova plaćanja dobavljačima. Dakle, oni u prosjeku duže drže robu na policama nego što im dospijevaju plaćanja prema dobavljačima, što je iz financijske perspektive nepovoljan odnos i doprinosi stvaranju nelikvidnosti. Ustaljeno nepridržavanje rokova plaćanja dobavljačima omogućava lakši i jeftiniji ulazak novih, financijski moćnijih trgovaca na tržište.
	
	% Udio zaliha robe u ostvarenom prometu
	% Udio obrtnog kapitala u prometu*
	% Povrat na uloženi kapital (ROCE**)

	-u Europi
	2002.
	1999.
	2002.
	1999.
	2002.
	1999.

	Carrefour
	8,7
	13,2
	-9,6
	-11,5
	10,0
	11,0

	Sainsbury
	5,3
	5,3
	-6,1
	-6,1
	9,6
	9,8

	Tesco Group
	3,9
	3,4
	-8,8
	-9,4
	14,7
	14,5

	Casino
	8,5
	8,9
	-4,2
	-8,2
	13,5
	11,6

	Metro Group
	10,7
	11,2
	-1,5
	-2,3
	7,5
	8,9

	-u Hrvatskoj
	2004.
	2001.
	2004.
	2001.
	2004.
	2001.

	Konzum d.d.
	7,8
	7,5
	-5,2
	-3,2
	13,8
	7,4

	Getro d.d
	7,4
	8,3
	-11,3
	-9,5
	4,7
	6,2

	KTC d.o.o.
	6,3
	5,7
	0,1
	-5,2
	8,7
	11,0

	Tisak d.d.
	3,0
	4,8
	2,8
	3,6
	22,2
	286,8***

	Kerum d.o.o.
	11,8
	6,5
	-4,6
	-4,0
	7,7
	36,2

	Plodine d.o.o.
	9,4
	5,1
	-14,0
	-11,7
	7,0
	164,1***


* formula: (Zalihe robe+Potraživanja od kupaca–Obveze prema dobavljačima)/Promet od prodaje
** engl. "Return On Capital Employed"; formula: Rezultat prije odbitka kamata i poreza/(Ukupna imovina-Kratkoročne obveze)

*** nerealni podaci uslijed problema uzrokovanih promjenom vlasničke strukture i neprimjerenim zaduživanjem. Kratkoročne obveze činile su kod obe tvrtke preko 97% pasive – pretežito za kratkoročne kredite.
Tablica 3 Usporedba nekih financijskih pokazatelji vodećih europskih i domaćih trgovaca na malo. (izvor: podaci za europske trgovce od Dawson, [2005]; kalkuliranje podataka iz Godišnjih financijskih izvještaja domaćih tvrtki za 2002. i 2004. godinu od FINE; redoslijed šest najvećih domaćih trgovaca na malo u Hrvatskoj po prihodima u 2004. prema analitičkom izvještaje FINE)
Samo Tesco i Casino bilježe u prosjeku neznatno veći povrat na uloženi kapital u 2002. nego u 1999. godini, dok je on kod ostalih neznatno manji. Kod domaćih trgovaca taj se pokazatelj stabilizirao u 2004.g. u realno očekivane okvire za tu djelatnost. 

Iz Tablice 3 može se zaključiti da nabavke zaliha robe kod nekih domaćih trgovaca rastu više nego to zahtijeva rast prodaje. Unatoč tome, važno je naglasiti da rezultati jasno pokazuju da su ova tri pokazatelja vodećih domaćih trgovaca na malo u okvirima vodećih europskih.
Rast prihoda trgovaca u Europi očito je rezultat širenja na nova strana tržišta. Međutim, vodeći hrvatski trgovci na malo nisu uključeni u međunarodne maloprodajne aktivnosti, stoga njihov rast prihoda i dobiti možemo temeljiti na: 

· preuzimanjima manjih trgovaca,

· diverzificiranju maloprodajne ponude i uvođenjem trgovačkih marki,
· strategiji niskih cijena,
· oblikovanju maloprodajnih poslovnih jedinica po uzoru na stranu konkurenciju,
· prijenosu određenih internih operativnih funkcija na specijalizirane vanjske usluge.

Pripajanja i preuzimanja u distributivnoj trgovini, koja su trend i na domaćem tržištu, ovdje su spomenuti kao temelj rasta iako na visoko-razvijenom tržištima realno ne predstavljaju čimbenik rasta prometa. To samo mogu biti oni čimbenici koji potiču rast tzv. "Like-for-Like"
 promet. 
Promjene u institucionalnoj maloprodajnoj strukturi
Maloprodajna struktura može se klasificirati na mnogo načina. Primjerena je ona od Masona, Mayera i Ezella [1988] koji navode podjelu prema lokaciji, prema vrsti i asortimanu robe u ponudi, tipu vlasništvu, itd. Kad se govori o promjenama u maloprodajnoj strukturi misli se na promjene koje se očituju i događaju unutar ovih klasa i one su često međusobno povezane.

Razvoj maloprodaje u nekoj zemlji treba promatrati kao promjene njezine strukture, prije svega u smislu maloprodajnih oblika [Segetlija, 2001]. Prema tome, istaknut značaj u istraživanju maloprodajne strukture ima institucionalna maloprodajna struktura koja uključuje različite oblike poslovnih jedinica u kojima se odvija ponuda i maloprodaja robe. Nove informacijske tehnologije i inovacije u logističkim procesima omogućile su širenje raspona institucionalnih maloprodajnih oblika, od konvencionalnih "hyper" prodavaonica do virtualnih Internet prodavaonica. Takva ekspanzija oblika događa se na globalnoj razini.
Postavlja se problem kako definirati utjecaj institucionalnog razvoja maloprodaje na promjene u poslovnoj suradnji s dobavljačima? Prema Dawsonu [2004] koordinacija s dobavljačima predstavlja jedan od značajnih čimbenika restrukturiranja suvremene maloprodaje. Međutim, ovaj autor ne povezuje poslovnu suradnju s oblikovanjem maloprodajnih jedinica, nego prvenstveno misli na uvođenje informacijske tehnologije koja podupire razmjenu informacija među njima. 

Jak gospodarski rast trgovine na malo potiče dodatne investicije u ovaj sektor. Zbog očekivano visokog povrata na kapital, on privlači, ne samo domaće, nego u sve većoj mjeri i strane poslovne subjekte. Njihove su investicije usmjerene na stvaranje tržišnih predispozicija za što većom prometom kako bi se ekonomijom obujma dobili što bolji rabati i uvjeti kod dobavljača. Cilj je niskim prodajnim cijenama i raznolikošću ponude privući što više krajnjih kupaca i ostvariti dobit, a kad se cjenovna konkurentnost i raznolikost ponude na lokalnoj razini svede na najmanju moguću razinu oni intenziviraju atraktivne marketinške inovacije kao što su: najam manjih prodajnih prostora specijaliziranim radnjama i podružnicama banaka, kupcima pružaju različite mogućnosti plaćanja, uvode jeftinije vlastite trgovačke marke, privlače igraonicama za djecu, organiziraju nagradne igre, i sl. 
Inovacije potaknute težnjom za konkurentnošću restrukturirale su ovaj sektor, posebno trend okupljanja većeg broja trgovaca u velike prodajne objekte tzv. "super-centre". Tako je razvoj institucionalne maloprodajne strukture trgovaca na malo obilježen ponudom u sve većim maloprodajnim objektima ("hyper-marketima" i "super-centrima" s preko 10.000 m2) u čijem sastavu posluju i "mali" trgovci koji u iznajmljenim prostorima nude dodatne asortimane roba i usluga (sportsku oprema, zlatarne, caffe-barovi, računala, ekskluzivna obuća i odjeća, itd.). Trgovac na malo, kao vlasnik velikog maloprodajnog objekta, teži u tu organiziranu skupinu prodavaonica privući što više potencijalnih kupaca, pri čemu on nema poseban odnos s tim "malim" trgovcima nego ima za cilj jačanje prodaje svoje prodavaonice.
Trgovci teže smanjiti maloprodajne cijene na konkurentsku razinu i traže od dobavljača smanjenje veleprodajnih cijena i bolje uvjete plaćanja. Međutim, jak tržišni položaj vodećih trgovaca daje im prednost u pregovaranju o uvjetima koje nudi proizvođač
. U uvjetima visoke tržišne konkurencije proizvođačima je od strateškog interesa da njihovi proizvodi budu raspoloživi na policama trgovaca koji na svojim policama ostvaruju relativno veliki promet, a uglavnom su to vodeći trgovački lanci. Takva potreba stavlja proizvođača u slabiji pregovarački položaj jer velik broj potencijalnih kupaca može uočiti i kupiti proizvod upravo u tim objektima. 

Nadalje, vodeći su trgovci na malo znatno bolje od svojih partnera iskoristili inovacije u logističkim procesima kako bi snizili troškove logistike robe i osoblja. Dobavljačima je tako prepušteno da se brinu o pozicioniranju i popunjavanju svoje robe na policama (tzv. "engl. merchandising"). Inovacije u primjeni informacijske tehnologije za potrebe promocije i maloprodaje preko Interneta, eliminiraju potrebu za prodajnim prostorima, edukacijom prodajnog osoblja i slično. Time, pored ostalog smanjuju i kompleksnost organizacije nabave i prodaje, a troškove logistike robe djelomično snose dobavljači koji tako još više smanjuju svoju bruto dodanu vrijednost u gospodarstvu.

Segetlija [2004b] navodi koje su to moguće reakcije proizvođača na ovakav međusobni odnos s trgovcima: 
a) izravna prodaja krajnjem potrošaču, 
b) jača orijentacija na inovacije, 
c) diversifikacija, 
d) izgradnja sustava franšizinga ili

e) kooperacija na stupnjevima proizvodnje.
Doprinos istraživanju maloprodajnih jedinica dao je i Dawson [1999; 2001] koji zaključuje da kupac prvo vrši izbor maloprodajnog objekta, a tek onda izbor robe unutar njega. Marginalna je važnost robe u odnosu na potrošačev izbor kanala distribucije, a proizvod ponekad nije niti dostupan u drugim kanalima [Chiang, 2002]. Unatoč što je i informacijska tehnologija omogućila stvaranje novih marketing kanala, prodaja u njima je zanemariva u odnosu na maloprodaju koja se obavi u konvencionalnim prodavaonicama [Reynolds, et al 2005; Knego, 2004].
Trgovina na veliko sredinom 1990-ih godina u Hrvatskoj bila je nositelj veće dodane vrijednosti nego što je to danas
. Ona je za proizvođače bila ključna intermedijarna djelatnost, važnija od trgovine na malo jer na tržištu nije bilo "velikih" maloprodavača koji bi za njih imali stratešku važnost. To je bila neizbježna faza razvoja maloprodaje jer su taj nastanak distributivnih centara i općenito razvoj veleprodajne mreže bili predispozicija za kasniji nagli razvoj maloprodaje.
Sinteza

Statistički indikatori gospodarstva EU, ali i Hrvatske, pokazuju posljednjih godina jačanje gospodarskog značaja trgovine na malo. Ovaj sektor je iznimno atraktivan, konkurentan i privlači sve više investicija. 

Nagli razvoj i promjene u oblikovanju institucionalne maloprodajne strukture na domaćem tržištu povećali su pregovaračku moć vodećih trgovaca na malo u odnosu na njihove dobavljače. To potvrđuju ispitivanja nekih pokazatelja učinkovitosti ovog odnosa: dinamika kretanja udjela zaliha u prometu, udio obrtnog kapitala u prometu, povrat na uloženi kapital. Rezultat analize i komparacije tih podataka pokazuje da vodeći domaći trgovci na malo ne zaostaju u učinkovitosti poslovanja i upravljanja zalihama za vodećim europskim trgovcima. 

Institucionalna struktura maloprodaje kritična je za promet i pregovaračku moć trgovaca. U referatu je pokazano da postoji neizravna povezanost između oblikovanja maloprodajnih jedinica i razvoja suradnje s partnerima uzimajući u obzir pregovaračku moć kao agenta u ovom povezivanju.

Institucionalni razvoj maloprodaje važan je čimbenik Inovacije u oblikovanju maloprodajnih poslovnih jedinica ostat će također vrlo važan čimbenik razvoja i rasta maloprodaje. U tome se očituju promjene u atraktivnosti ovog sektora, njegova pregovaračka moć na tržištu, te odnosi s ostalim gospodarskim subjektima, posebno proizvođačima.
Prijeko su potrebne inovacije u domaćim sektorima proizvodnje i veleprodaje. Vrlo je važno istaknuti da se to odnosi na inovacije u operativnim aktivnostima i marketing kanalima, te orijentaciju na strateška udruživanja kao bi se time zaustavilo gubljenje gospodarskog značaja proizvođača i veletrgovaca. 
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Reinforcement of Retailing: Cooperation with Suppliers and Changes of Institutional Structure


Summary


In the last several years retailing industry in EU-25 is strengthening its impact on economy according to share of value added in GDP. Its growth is reflected by increase of sales and power of the leading retailers. It is important to compare that tendency with situation in domestic retail industry.


The analysis of some indicators in the conference paper shows data which indicates that volume of inventory is consistent with sales increase and ROCE is stabilized within real boundaries in that industry despite some market inefficiencies. On account of these results the relationship between retailers and suppliers is examined.


The shaping of outlets is a significant agent in market positioning of retail. The task is to determine the effect of changes of institutional structure (outlet format) to cooperation between retailers and suppliers. The strengthening of bargaining power and innovations in retail structure leading retailers achieve control over wholesalers and even producers. Therefore the paper emphasizes the need of producers to innovate their products distribution in order to strengthen their marketing position.
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Sažetak


Maloprodaja u zemljama EU-25 posljednjih godina jača svoj utjecaj u gospodarskoj strukturi prema kretanju udjela dodane vrijednosti u BDP-u. Njezin rast manifestira se rastom prihoda i moći vodećih trgovaca na malo. Važno je usporediti ta kretanja sa stanjem u domaćoj maloprodaji.


Analiza nekih pokazatelja u referatu pokazuje da stanje zaliha kod domaćih trgovaca na malo unatoč nekim manjkavostima na tržištu ipak prati rast prodaje i da se stopa povrata na obrtni kapital stabilizirala u realnim okvirima za ovu djelatnost. Na temelju tih rezultata razmatra se kvaliteta odnosa domaćih trgovaca na malo i dobavljača.


Oblikovanje prodajnih jedinica ima velik značaj za tržišni položaj maloprodaje. Zadatak je utvrditi kako promjene institucionalne maloprodajne strukture (oblici prodavaonica) mogu utjecati na prodaju i poslovnu suradnju između trgovaca na malo i dobavljača. Jačanjem pregovaračke moći i inovacijama u maloprodajnoj strukturi, vodeći trgovci na malo postižu kontrolu nad veletrgovcima i proizvođačima. Stroga referat ističe potrebu domaćih proizvođača za inovacijama u distribuciji svojih proizvoda kako bi ojačali svoj gospodarski značaj u budućnosti. 





Ključne riječi: maloprodaja, vodeći trgovci na malo, odnos s dobavljačima, institucionalne promjene
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� Postoji razlika među pojmovima "maloprodaja" i "trgovina na malo". Maloprodaja nije gospodarska djelatnost nego samo način prodaje, međutim ovi pojmovi se u ovom referatu mogu poistovjetiti.


� vidi: Statistički ljetopis RH 2004., Metodološka objašnjenja uz poglavlje 23. Distributivna trgovina. 


� Postoji nekoliko tipova pregovaračke moći. Bearden/Ingram/LaForge [2001] navode ih pet: moć u kanalu, moć nagrađivanja, legitimna moć, expertna moć, referentna moć.


� Promet je vrijednost svih prodanih roba i usluga na tržištu bez obzira na to jesu li naplaćene, s uključenim porezom na dodanu vrijednost [Statistički ljetopis RH 2004, str. 407]


� Vodećih pet trgovaca na malo u Hrvatskoj po prihodima od prodaje (prometu) u 2003. godini držali su oko 20% tržišta maloprodaje, a prvih 10 oko 31% i to s rastućim trendom [Segetlija, 2005].


� Ukupan promet šest vodećih stranih trgovačkih lanaca u RH bio je u 2003. g. oko 4,2 mlrd. kn, a u 2004. oko 5,2 mlrd kn, što je rast od oko 23%. 


� vidi: www.hnb.hr, srpanj 2005.


� Prema Dunkoviću [2002] struktura zastupljenosti stranih i domaćih trgovaca na malo s obzirom na pod-sektore trgovine na malo znatno se razlikuje. Ta struktura zastupljenosti stranih trgovačkih lanaca u znatno je boljoj korelaciji sa strukturom osobne potrošnje u Hrvatskoj. Anić [2002] tvrdi da postoji čvrsta povezanost između varijable BDP-a, osobne potrošnje i maloprodajnog prometa.


� Segetlija [2005] je istraživao udjel distributivne trgovine (posebno trgovine na malo) u broju gospodarskih subjekata; udjela distributivne trgovine (posebno trgovine na malo) u ukupnoj zaposlenosti; udjela distributivne trgovine, odnosno uslužnog sektora u BDP-u; nekih pokazatelja koncentracije. 


� vidi Dunković [2004] pp 82


� vidi Segetlija [2005], pp 102-103


� U vodeće europske trgovce na malo prema statističkim podacima kompanija za 2004. g. možemo uvrstiti Carrefour kao vodeći (5,8% tržišta EU-25), zatim Tesco, Metro Group, ASDA (Wal-Mart Europa), Lidl&Schwarz Group, Royal Ahold, Rewe, Aldi, Sainsbury, Casino (izvor: http://retailindustry.about.com/od/statistics, Web stranice trgovaca)


� Corstjens/Corstjens [1995] navode da u praksi trgovaca postoje tri relevantna načina poslovne ekspanzije kako bi se postigla ekonomija obujma: 1) organska, 2) akvizicije i 3) alijanse (savezi).


� U prosjeku je obrtaj zaliha u 2004.g. u odnosu na 2001.g. kod šest najvećih domaćih trgovaca porastao za 2,1 dan (izvor: analiza izvještaja BON-1 za 2002. i 2004. godinu, FINA). Veža tvrdi da se koeficijent obrtaja zaliha može mijenjati iz godine u godinu i zbog promjena stanja u određenoj djelatnosti [RRiF, 2002]. pp 224.


� Za mjerenje realnog rasta maloprodajnog prometa koristi se suvremena metoda tzv. "Like-for-Like sales". To je metoda vrednovanja maloprodajnog prometa koja eliminira utjecaj proširenja, pripajanja i drugih događaja koji na bilo koji drugi način mogu prividno povećati prodaju, označiti rast. Logično je da se ova metoda koristi kako bi se usporedilo kretanje prometa u odnosu na prethodno ili neko drugo prijašnje razdoblje, bez obzira je li bilo pripajanja ili preuzimanja. (izvor: http://investopedia.com/terms/l/likeforlikesales.asp, srpanj 2005.).


� Važan je doprinos prilikom istraživanja praktičnosti Coaseova teorema dao [Williamson, 1979]: "Odnos pregovaračke moći među partnerima ključni je čimbenik u dogovaranju uvjeta za ugovor… prednost ne ovisi samo o tržišnoj snazi stranke u ugovoru, nego djelomično i o snazi sektora". 


� vidi Statistički ljetopis RH 1998, 2003.
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