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Sazetak

Tema rada je analiza prometa trgovine na malo u Republici Hrvatskoj. Cilj ovog rada
je definirati trgovinu na malo u Hrvatskoj te istraziti i prikazati promet trgovine na malo u
Hrvatskoj. Trgovina na malo ili drugacije reCeno maloprodaja ima veliku vaznost u
nacionalnom gospodarstvu. U posljednjih nekoliko desetlje¢a se u Hrvatskoj biljezi znacajan
porast broja trgovina. Hrvatsko trziSte, s manje od pet milijuna stanovnika, predstavlja jedno
od najmanjih nacionalnih trziSta u Europi. Treba zakljuciti da se u 2016. godini bruto domaci
proizvod ocekivao od 1,5 posto i rast potrosnje kucanstava od 1,4 posto, a u 2017. godini se
o¢ekuje daljnji oporavak gospodarstva i potroSnje. Upravo u takvom okruzenju se mozZe

ocekivati da ¢e i realni promet u trgovini na malo blago rasti.

Kljucne rijeci: trgovina na malo, promet u trgovini na malo, nominalni indeks, realni indeks

Summary

The theme of the work is the analysis of traffic retail in Croatia. The aim of this paper
is to define retail in Croatia and to investigate and demonstrate the retail trade turnover in
Croatia. Retail, or in other words retail has great importance in the national economy. In the
past few decades in Croatia recorded a significant increase in the number of trades. Croatian
market, with less than five million inhabitants, is one of the smallest national markets in
Europe. It must be concluded that in 2016 gross domestic product of 1.5 percent expected me
Growth in household consumption by 1.4 percent, a U-2017 is expected to further economic
recovery and consumption. It is in this environment can be expected that the real turnover in

retail trade Goods growth.

Keywords: retail, turnover in retail trade, the nominal index, real index
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1. UVOD

Trgovina na malo ili drugacije re¢eno maloprodaja ima veliku vaznost u nacionalnom
gospodarstvu. U posljednjih nekoliko desetlje¢a se u Hrvatskoj biljezi znaCajan porast broja
trgovina. Hrvatsko trziste, s manje od pet milijuna stanovnika, predstavlja jedno od najmanjih
nacionalnih trziSta u Europi. Danas trgovinu na podrucju Republike Hrvatske karakterizira
sve veca konkurentnost, velika koncentracija vecih trgovackih centara na malom prostoru, no
1 smanjena kupovna mo¢ gradana uzrokovana dugogodiSnjom ekonomskom krizom, S§to
uvelike utjec¢e na daljnji razvoj maloprodaje.

Svrha 1 glavni cilj ovog rada je istraziti pojmove trgovine na malo, te istraziti i
prikazati promet u trgovini na malo u Republici Hrvatskoj. Predmet istrazivanja u ovom radu
su statisti¢ki podaci o prometu u trgovini na malo u Hrvatskoj u zadnjih tri godine.

U uvodnom je poglavlju prikazana definicija trgovine na malo. Teorijski dio rada, u
drugom poglavlju, obradit ¢e teorijski okvir trgovine na malo u Hrvatskoj, odnosno razvoj
maloprodaje u Hrvatskoj, razvijenost i probleme trgovine na malo u Hrvatskoj, te
maloprodaju u Hrvatskoj u uvjetima krize. Kao dio distributivne trgovine, maloprodaja je
vazan dio svakog gospodarstva, pa tako 1 Hrvatskog.

Tre¢e poglavlje je prakticni dio, odnosno prikazuje odredena kretanja
makroekonomskih pokazatelja, promet u trgovini na malo po stanovniku, prosjec¢nu vrijednost
odabranih pokazatelja poslovanja vodec¢ih deset trgovackih drustava u djelatnosti trgovine na

malo i ostalo.



2. TRGOVINA NA MALO U HRVATSKOJ

O trgovini na malo se govori onda kada se radi o opsluzivanju kona¢noga potrosaca ili
konac¢nog korisnika kao kupca. Trgovina na malo obuhvaca sve transakcije u kojima kupac
namjerava potrositi proizvod kroz osobnu, obiteljsku i ku¢ansku upotrabu (Dibb i et.al. 1995;
334). Dakle, radi se o prodaji roba ili usluga ku¢anstvu osobno ili aktiviranju toga kuc¢anstva u
maloprodaji (Mason, Mayer, 1990).

Trgovina na malo isto kao i trgovina na veliko se moze promatrati:

a) u funkcijskom smislu

b) u institucijskom smislu (Falk, Wolf : 1991).
Pa tako se u funkcionalnom smislu trgovina na malo shvaca kao gospodarska djelatnost
nabave i prodaje trgovacke robe i drugih usluga za kona¢noga potrosaca, bez obzira na to tko
(koji subjekt) obavlja tu djelatnost. Dok se u industrijskom smislu trgovina na malo odnosi na
nositelje ¢ija je gospodarska djelatnost iskljucivo ili pretezito trgovina na malo. To je dakle:

a) poduzece trgovine na malo

b) ,,pogon® trgovine na malo

C) prodavaonica.
Dakle, poduzece je subjekt, a ,,pogon” i prodavaonica (odnosno podruznica, ,,filijala®)
predstavljaju objekte, odnosno poslovne jedinice nekoga trgovinskoga poduzeca ili pak
obrtnika (fizicke osobe). Naime, fizicka osoba, kao pojedinac se moze baviti trgovinom na
malo i bez posebnoga objekta (na otvorenom prostoru, npr. na trznici na malo ili uz autocestu
i sli¢no).

Od pojma trgovine na malo treba razlikovati maloprodaju kao njoj podreden pojam,
jer se radi samo o prodaji na malo (a ne i nabavi). Maloprodajom se moze oznaliti |
prodavanje na malo koje obavljaju i netrgovinski poslovni subjekti (dakle i ono kada
proizvodac u vlastitoj, tzv. industrijskoj prodavaonici, prodaje proizvode koje je proizveo ili
kada seljak ili obrtnik prodaje na sajmu svoje proizvode pojedina¢nim potrosac¢ima). S tog
motriSta maloprodaja je §iri pojam od institucijske trgovine na malo.

Postoji 1 Sire shvacanje maloprodaje, prema kojem se tu radi ne samo o prodaji
trgovacke robe 1 usluga koje su vezane uz tu prodaju, nego i o drugim uslugama, npr.
brijackim, frizerskim i sli¢nim. Dakle, maloprodaja kod njih ukljucuje sve one aktivnosti koje
obuhvacaju neposrednu prodaju dobara ili usluga kona¢nim potrosacima za njihovu osobnu,

nekomercijalnu uporabu.



U svakome slucaju maloprodaja je prodaja dobara ili usluga konacnom potrosacu. U
nasim ¢emo razmatranjima uzeti navedeno uze poimanje maloprodaje, odnosno kao prodaju
na malo robe 1 usluga kona¢nom potrosacu, bez obzira na to koji je subjekt obavlja.

Od prodaje u smislu ucinka (rezultata) treba u trgovinskom poduzecu razlikovati
promet, pod kojim se moze shvatiti jedinstvena ukupna vrijednost prodaje bez obzira na
razli¢ite cijene koje su se postizale. Naime, isto tako se promet kao pojam odnosi na fizicko
kretanje robe, odnosno na izvrSeni ulaz robe u neko poduzece ili poslovnu jedinicu, odnosno
izlaz robe iz nekoga poduzeca ili poslovne jedinice.

U razvijenim trziSnim gospodarstvima se dogadaju revolucijske promjene u
organizaciji i funkcioniranju maloprodaje. One su posljedica ukupnih promjena brojnih
¢imbenika. Upravo zbog toga se ocjenjuje da je maloprodaja najdinamicnija pojava u kanalu
distribucije.

Maloprodajnim oblicima u radu smatrat ¢emo:

a) maloprodajno poduzece

b) maloprodajni ,,pogon (jedna ili viSe poslovnih jedinica)

c) maloprodajnu poslovnu jedinicu (prodavaonicu ili izvanprodavaoni¢ku maloprodajnu

poslovnu jedinicu)

d) maloprodajnu uslugu

e) grupu proizvoda ili pojedinih artikala (Segetlija, 2002).
Predmet naSega razmatranja je uglavnom maloprodajno poduzeée (trgovacko drustvo) i
njegove poslovne jedinice. Maloprodaja se odvija u ,pogonima®“, odnosno poslovnim
jedinicama, na posebnim mjestima 1 sli¢no, te u sklopu poslovnih institucija trziSnoga
gospodarstva (npr. trznice na malo). U smislu naSe analize institucijskih uvjeta razvoja
trgovine polazimo od toga da ,,poduzece” i ,,pogon“ predstavljaju istu kategoriju, odnosno
gospodarsku jedinicu.

Mnogi su autori isticali da je poduzece povijesna kategorija. Budu¢i da se mijenjaju
uvjeti u kojima postoji poduzece, ono dobiva 1 nova obiljezja: postaje vece 1 izgraduje svoj
posebni unutarnji ustroj te se razvija odnos poduzeca i njegovih unutarnjih dijelova. Isto tako
se razvija 1 posebni odnos poduzeéa s drugim poduze¢ima unutar razli¢itih koorporacijskih
tvorevina. U radu koristit ¢e se pojam ,,poduzeée* (umjesto pojma trgovacko drustvo) koji je
definiran u Zakonu o trgovackim drustvima) bas radi toga da bismo istakli razliku od pojma
,»pogon®.

Dakle, za razliku od poduzeéa kao povijesne kategorije, ,,pogon“ se moze smatrati

op¢om kategorijom, jer se mijenjaju Cimbenici radnoga procesa: radna snaga, oprema i
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uredaji, procesi 1 sli¢no. Stoga se istice da je pogon organ kojim poduzece provodi svoju
svrhu. O poduzecu se govori onda kada se promatraju vanjski aspekti gospodarskih jedinica
(njegovi financijski i pravni odnosi s drugima) u uvjetima privatnoga vlasnistva i pojedinac¢ne
inicijative, a 0 pogonu se govori u smislu tehni¢koga provodenja postavljenih zada¢a. Dakle,
nazivi ,,pogon“ 1 ,poduzece” se mogu poklapati i oznacavati isti objekt, osobito kada
poduzece obuhvaca samo jedan pogon (Segetlija, 2002).

Znaci, bez obzira na to $to se u literaturi ve¢ dugo pojmovi ,,pogon* i ,,poduzeée*
upotrebljavaju i sinonimno (iako su to posebne misaone kategorije), reducira se znacenje
pogona na tehnicke osnove, a poduzece postaje ili ekonomskim sadrzajem tehnickoga pogona
ili tvori donekle specijalni pojam pogona (utoliko nisu svi pogoni poduzeca, ali sva su
poduzeéa pogoni). Isto tako, u okviru nekoga poduzeca se moze nalaziti viSe samostalnih
pogona koji ne rade zajednicki (nisu ni¢im povezani), ali su pravno obuhvacdeni u jednome
poduzecu. Buduéi da se institucijska trgovina na malo predstavlja u razli¢itim pojavnim
oblicima, u njemackoj literaturi se upotrebljava izraz ,,oblici pogona®, da bi se tako odjednom
u obzir moglo uzeti vise obiljezja razvrstavanja. U tome smislu ,,pogon® znaci jednu ili vise
prodavaonica, odnosno drugih poslovnih jedinica, jer se poslovnom jedinicom moze smatrati i
maloprodaja izvan prodavaonice.

Oblici trgovine na malo se mogu razvrstati s obzirom na to obavlja li se u
razlikuju ,,susretna® trgovina na malo 1 trgovina na malo ,,na udaljenost®. ,,Susretna* trgovina
na malo se odnosi na prodavaoni¢ku i na pokretnu trgovinu na malo (najviSe ambulantnu,
prodaju ,,od vrata do vrata®, prodaju na trznicama, prodaju na sajmovima 1 sli¢no), a trgovina
»ha udaljenost na trgovinu posSiljkama (kataloSku, odnosno danas 1 elektronicku — uz
,virtualnu® prodavaonicu i ,,virtualni novac). Trgovina na malo izvan prodavaonice dakako
odnosila bi se i na telefonsku prodaju i prodaju putem automata.

Mnogi autori su pokusali identificirati 1 razvrstati obiljezja maloprodajnih ,,pogona“.
Na osnovi njihovih podjela bismo mogli ovako navesti obiljeZja oblika maloprodajnih
,pogona‘“:

a) veli¢ina pogona (zaposleni, povrsina, broj podruznica, promet, zaliha i drugo);

b) asortiman (kriterij stvaranja asortimana);

€) dimenzije asortimana (npr. Sirina, dubina, gustina), povezanost asortimana i sli¢cno;

d) obiljezja lokacije (pojedinac¢na lokacija, ,.filijalni* pogon, lokacija unutar trgovinskih

centara, prodavaonica sa stalnom lokacijom, pokretna prodavaonica i sli¢no);



e) oblik kontakta s kupcem (izravni kontakt u osobnoj prodaji, medijalni kontakt npr. u
trgovini posiljkama);

f) nacin posluzivanja i naplate (posluzivanje, samoposluzivanje i meduoblici);

g) pravni oblik i financiranje poduzeca;

h) horizontalna i vertikalna obiljezja kooperacije (poduzeée na jednoj razini ili pripadnost
grupacijama, zadrugama i sli¢no);

1) koncepcijska obiljezja instrumenata trzisne politike, primjerice diskontna cjenovna

razina, distribucija putem razmijanja i sli¢no (Dibb i et. al., 1995.).

Medu nabrojenim obiljezjima su svakako najvaznija ona koja se odnose na lokaciju i
asortiman, budu¢i da postoje zakonitosti vezane uz nudenje odredenih asortimana na
pojedinim kvalitetama lokacija. Lokacijom se smatra mjesto obitavanja prodavaonice. Dok je
asortiman sredeni izbor artikala u okviru neke vrste robe ili linije proizvoda (asortiman robe)
ili struéno sredeni sastav robe razli¢itih vrsta koje dolaze u poslovnu jedinicu ili kojima se
mogu zadovoljiti odredene potrebe potrosaca. Artikal je pojedina¢ni komad robe koji se
razlikuje od drugih prema boji, veli¢ini, obliku, pakovanju (,,artikl — broj*, ,,pakovanje*).

Dubinom asortimana se smatra broj moguénosti za zadovoljenje Zelje kupca, dakle
broj moguénosti kupovine, a ,,Sirom* asortimana se smatra dodatne kupovne moguénosti koje
se nude kupcu da on u jednome &inu kupovine nabavi razli¢ite proizvode. ,,Sirina* asortimana
oznacava mnogostrukost ponude u horizontalnom smislu. Ona pokazuje koliko se razlicitih
robnih podruéja (robnih grupa) pokriva asortimanom. Produbljivanje asortimana bi se moglo
oznaciti kao ,,diferencijacija“ proizvoda, kada se radi o varijacijama nekoga artikla (proSirenje
,»dubine* asortimana). Kod suzenja asortimana se moze raditi o njegovoj specijalizaciji ili pak
njegovu ,,stanjivanju®. ,,Gustina‘“ asortimana je element njegove ,,dubine* te se odnosi na broj
artikala unutar neke grupe artikala ili broj robnih grupa unutar neke vrste potrebe. To naime
znali da asortiman mozZe biti ,,gust” samo unutar neke grupe artikala ili unutar neke robne
grupe.

Navedena obiljezja se oblika maloprodajnih ,,pogona“ medusobno visestruko
prelamaju i ne postoji neko opcenito nacelo za grupiranje oblika ,,pogona®“. Osim toga, ta
obiljezja, uglavnom, nisu stalna; stoga se mijenja struktura oblika ,,pogona“ zahvaljujuci
razvoju novih oblika i prilagodavanju postojecih. S motriSta pojedinacnoga gospodarskog
subjekta oblikovanje ,,pogona‘ se smatra srediSnjom zadadom strategijskoga planiranja u
maloprodaji, odnosno izbor oblika ,,pogona* spada u konstituitvne, okvirne odluke.

U njemackoj literaturi se kao ,,0blici pogona“ najceS¢e obraduju: struktovna

prodavaonica, specijalizana prodavaonica, butik, prodavaonica mjesovite robe, robna kuca,
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nabavna kuca, zajednicka robna kuca, potroSacka trznica, samoposluzna robna kuca,
supermarket, diskontna prodavaonica, strukovna trznica, tvornic¢ka filijala, duty — free shop

(Segetlija, 2002.).

2.1. Prodavaonica kao maloprodajna poslovna jedinica

Prodavaonica se smatra posebna poslovna i organizacijska jedinica poduzeca ili fizicke osobe
koja u smislu prostorno — funkcijske izdvojenosti prostorija, arhitektonske kompozicije zgrade
kojoj se nalazi i drugih osobina ¢ini posebnu cjelinu i u kojoj se kao glavna djelatnost odvija
kupoprodajni proces, odnosno prodaja robe na malo potrosa¢ima i drugim kupcima. Druga bi
definicija bila: ,,Prodavaonica je poslovna jedinica za neposrednu prodaju krajnjim
potrosac¢ima u posebno uredenom prostoru, prilagodenom obujmu i zahtjevima proizvoda koji
su predmet prodaje. Dijeli se na prostor za opremu, robu, kupce i prodavace te skladiSni,
administrativni 1 prostor za odrZavanje osobne higijene. Isto je tako prodavaonica temeljna
jedinica distribucijskoga sustava i zavrsna jedinica kanala distribucije iz koje proizvod prelazi
u fazu potrosnje®. S urbanistickoga motrista je prodavaonica dio nekoga trgovackog centra ili
se locira pojedina¢no. Budu¢i da postoje mnoga obiljezja prodavaonice 1 da se ta obiljezja
viSestruko prelamaju, razvrstavanje prodavaonice je viseslojno.

Sli¢no kao 1 kod oblika maloprodajnih ,,pogona®, se mogu navesti obiljezja oblika

prodavaonica. Istakli smo naime da se maloprodajni ,,pogon* moze sastojati od jedne ili od
viSe prodavaonica.
Konstitutivni elementi prodavaonice su oni koji se mijenjaju na temelju dugoro¢nih
(strategijskih) odluka i za Ciju su promjenu potrebna veca sredstva. To su prije svega lokacija,
osnovni asortiman, veli¢ina, uredenje i raspored prostora te na¢in posluzivanja. Ti su elementi
dakle vazni za definiranje prodavaonice s motri§ta promjene. Ako prodavaonica promijeni
bilo koji od navedenih konstitutivnih elemenata, ona se moze smatrati novom (a ranija
prodavaonica napustenom).

Razlike u osnovnim konstitutivnim elementima prodavaonica uvjetuju njihov
raznovrsnost i potrebe razvrstavanja tako dobivenih posebnih organizacijskih oblika trgovine.
Razvrstavanje prodavaonica prema tim pojedinim elementima i podelementima pokazuje svu
njihovu raznolikost (Segetlija, 2002.).

Razvrstavanje se moze izvesti prema kriterijima kao Sto su: lokacija, asortiman roba i

usluga, nacin posluzivanja potroSaca, nacin formiranja cijena, veli¢ina, tip maloprodajnih



objekta (zgrade), sloZzenost unutarnje organizacije, organizacijski i koorporacijski oblik kojem
pripadaju, djelatnosti u ¢ijem su sastavu.

Svakako je najvaznija podjela prema vrsti robe kojom posluju prodavaonice. Tu se one
dijele na: specijalizirane prodavaonice i prodavaonice mjeSovitom robom. S obzirom na
obiljeZja robe je vazna podjela na: prodavaonice prehrambenom robom, prodavaonice
neprehrambenom robom.

Specijalizirane prodavaonice se bave prodajom robe jedne trgovinske struke ili
manjega broja medusobno povezanih trgovinskih struka (npr. prodavaonice za promet
tekstilom, prodavaonice obu¢om, prodavaonice kozmeti¢kim proizvodima, prodavaonice
poljoprivrednim proizvodima i sli¢no). Stupanj specijalizacije moze biti visi ili nizi. U
trgovinskim centrima viSih rangova postoje i usko specijalizirane prodavaonice (npr.
prodavaonice Zenskih odjevnih predmeta, prodavaonice $eSira i sli¢no).

Samoposluzne prodavaonice, razli¢ite prodavaonice mjeSovitom robom i robne kuce
(univerzalne) posluju Sirokim asortimanom. Obi¢no asortiman samoposluznih prodavaonica
pokriva potrebe domacinstva prehrambenom robom i robom svakodnevne uporabe, a
asortiman robnih ku¢a navedene i sve ostale potrebe.

Stupanj specijalizacije prodavaonice ovisi 0 njezinoj lokaciji, o strukturi maloprodajne
mreze u podru¢ju njezine gravitacije (premda na istom maloprodajnom trzistu), 0 osobinama
potrosacke potraznje i o drugim ¢imbenicima (Segetlija, 2002.).

Nasa sluzbena statistika do sada je evidentirala vrste prodavaonica prema trgovinskim
strukama s kojima posluju. Osim toga je kao ,tipove* prodavaonica pratila: ,klasi¢nu®
prodavaonicu, robnu kucu, samoposluznu prodavaonicu, kiosk 1 pokretnu prodavaonicu te
pumpnu (benzinsku) stanicu.

Nasa statisticka sluzba je ovako definirala navedene ,tipove* prodavaonica:
% ,Klasi¢na“ prodavaonica je lokal (prostorija) ili poseban objekt, izgraden pretezno od
¢vrstoga materijala 1 gradevnih elemenata u kojem se prodaje roba na malo.

UsluZivanje se obavlja na klasi¢an nacin — posredovanjem prodavaca.

e

% Robna kuca je prodavaonica vecega prodajnog prostora, specijalno izgradena ili
adaptirana tako da se prodaja robe obavlja u pravilu na posebnim tezgama ili u
posebnim odjeljenjima. Ne smatra se robnom kucom prodavaonica s prodajnom
povrsinom ispod 500 m?.

¢ Prodavaonica sa samoposluzivanjem je specijalno izgradeno ili adaptirana

prodavaonica gdje se prodaja robe obavlja samoposluzivanjem, to jest bez



posredovanja prodavaca. Kupac sam bira robu, stavlja je u kosaricu (ili kolica), a placa

na blagajni prilikom izlaska iz prodavaonice.

X/
°e

Kiosk je prodavaonica u pravilu manje povrsine (ali ne manje od 3m?) i posebnog
oblika. Sluzi pretezno za prodaju duhanskih preradevina, novina, ¢asopisa, voc¢a i
povréa i slicnoga. Potrosa¢ u pravilu ne ulazi u kiosk, nego kupljenu robu prima

izvana.

X/
°e

Pumpna stanica je specijalno izgraden i opremljen objekt za to¢enje benzina, nafte,
plinskih ulja te prodaju motornih ulja, maziva i drugih artikala (Segetlija, 2002.).
Navedena podjela viSe nije aktualna, budu¢i da ,klasi¢ne” prodavaonice gotovo vise i ne
postoje, a robne kuée, samoposluzne prodavaonice, kiosci, pokretne prodavaonice i pumpne
stanice su prili¢no raznovrsne. Osim toga, nedostaje obiljezje samoizbora (te su prodavaonice
svrstane u ,,klasi¢ne®).

Budu¢i da je svrha razvrstavanja prodavaonica ocjena kvalitete maloprodajne strukture
odredene zemlje, pojedini autori se bave razvrstavanjem postoje¢ih oblika prodavaonica
prema njihovim glavnim obiljezjima. Dakle tu se polazi od ve¢ stvorenih oblika pa se samo
potenciraju njihova klju¢na obiljezja.

Upravo zbog toga se istiCe da se slozenost, znacenje i dinamika maloprodaje najbolje
mogu razumjeti analizom njezine strukture i ocjenom napravljenih strukturnih promjena.
Prema tipu nudenja robe maloprodajne poslovne jedinice se razvrstavaju na temelju
raznolikosti (broj robnih linija, moZe se oznaciti kao ,,Sirina asortimana‘) i asortimana (izbor
proizvoda unutar linije, moze se oznaciti kao ,,dubina asortimana®).

Plitak 1 Sirok asortiman imaju, npr. diskontne kuce 1 potroSacke trznice. Dok plitak 1
uzak asortiman imaju npr. butici. Uzak i dubok asortiman imaju specijalizirane prodavaonice,
a Sirok 1 dubok asortiman imaju univerzalne robne kuce.

Prema lokaciji maloprodajna struktura se moze najbolje shvatiti unutar
metropolitenske statisticke povrSine (povrSine glavnoga grada neke zemlje). Grad ima svoje
srediS$nje poslovno podrucje 1 vanjsko poslovno podrucje. U vanjskom poslovnom podrucju se
lociraju prodavaonice unutar planirano izgradenih trgovinskih centara i1 neplaniranih
trgovinskih centara. Osim toga, prodavaonice se mogu locirati i kao skupine u susjedstvu, na
krizanjima ulica, samostalno rasporedene i sli¢no.

Prema veli¢ini prodajnoga podrucja (trziSnog podrucja, gravitacijskog podrucja) u
maloprodajnoj strukturi se razlikuju prodavaonice koje su od najudaljenijega potroSaca
udaljene od pet minuta voznje automobilom. To su tzv. prodavaonice pogodnosti. U glavnim

trgovinskim centrima se nalaze robne kuce koje mogu privuéi 75% potrosaca unutar kruga od
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15 minuta voznje automobilom 1 dio potroSaca na udaljenosti od jedan sat voznje
automobilom.
Maloprodaja se moze obavljati i izravno, odnosno izvan prodavaonice. Ona se odnosi na:

e katalosku prodaju

e prodaju ,,o0d vrata do vrata“

e telefonsku prodaju

e prodaju putem automata

e maloprodaju putem elektroni¢kih medija (Segetlija, 2002.).
Strategijsko razvrstavanje vezano je uz po dva obiljeZja kao Sto su primjerice marza (razlika u
cijeni) i promet. Visoku marzu i niski promet ima, primjerice prodavaonica skupocjenoga
nakita, a visoku marzu i visoki promet ima spomenuta prodavaonica pogodnosti. Nisku marzu
1 visoki promet imaju diskontne prodavaonice, a niska marza i niski promet nisku moguci

(znaci katastrofu).



3. STATISTICKA ANALIZA PODATAKA U TRGOVINI NA MALO

Indeksi se mogu izracunati u realnim i nominalnim vrijednostima, u zavisnosti jesu li
prilagodeni za uticaj promjena cijena ili ne. Norminalni indeks prometa prikazuje odnos
prometa u tekuc¢em razdoblju i ostvarenog prometa u baznoj godini. Iskazan je u tekuéim
cijenama, neprilagodenim za uticaj inflacije.

Norminalna vrijednost prometa je uvjetovana promjenom koli€ine i promjenom cijene
prodane robe. Da bi se vrijednost korigirala za utjecaj promjene cijena te omogucio uvid u
kretanje realnih vrijednosti prometa provodi se deflacijoniranje. Deflacioniranje je naime
postupak odstranjivanja utjecaja promjena cijena na vrijednosno izrazene pojave. Provodi se
dijeljenjem nominalnih vrijednosti sa odgovaraju¢im indeksom cijena. Taj se skupni indeks
cijena naziva deflatorom ili deflacijskim indeksom. Sama obiljezja deflatora ovise o strukturi
pojave Cije se vrijednosti deflacioniraju. Za deflacionirane vrijednosti kaze se da su izrazene u
stalnim cijenama. Naime, kako su promjene vrijednosti rezultat utjecaja promjena koli¢ina i
cijena usluga i proizvoda, odstranjivanjem utjecaja promjena cijena je omogucen uvid u
razvoj realnih vrijednosti. Indeksi trgovine na malo se objavljuju u tri oblika: izvornome
(neprilagodenome), kalendarski prilagodenome 1 desezoniranom obliku. Iz kalendarski
prilagodenih serija je uklonjen utjecaj razlicitih kalendarskih dana, dok su iz desezonskih
indeksa uklonjeni i1 utjecaj razli¢itih kalendarskih dana i utjecaj sezone. Obje prilagodbe su
obavljene metodom TRAMO-SEATS u sucelju ,,.Demetra“. Zbog svojstava primijenjene
metode prilagodbe, dodavanjem novih mjese¢nih odnosno tromjese¢nih podataka u serije
naime moZe do¢i do promjene desezoniranih i1 kalendarski prilagodenih indeksa za prethodna
razdoblja (DZS, Statisticki ljetopis, 2015.).

Podaci za trgovinu na malo su iskazani u obliku nominalnih i realnih indeksa.
Nominalni indeksi pokazuju kretanje prometa u teku¢im cijenama, dok su realni indeksi
dobiveni deflacioniranjem nominalnih indeksa indeksom maloprodajnih cijena dobara (bez
elektricne energije 1 distribucije vode) prema indeksu potroSackih cijena. Podaci o prometu

ostalih usluga iz tromjesecnog izvjestaja se iskazuju samo u nominalnom izrazu. U skladu s
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Uredbom Europske unije o kratkoro¢nim poslovnim statistikama br. 1165/98, od sije¢nja

2013. bazna godina je 2010 (DZS, Statisticki ljetopis, 2015: 434).

Tablica 1. Godisnje stope promjene prometa u trgovini na malo od 2005. do 2014. godine

Izvorni, neprilagodeni indeksi

Kalendarski prilagodeni indeksi

Promet od trgovine | Promet odjeljka 47 | Promet od trgovine | Promet odjeljka 47
na malo na malo

nominalno | realno | nominalno | realno | nominalno | realno | nominalno | realno
2005. | - - 6,5 3,8 - - 6,9 4,3
2006. | 4,2 0,7 8,2 4,7 4,2 0,8 8,3 4,8
2007. [ 9,0 5,8 8,1 5,0 8,9 5,7 8,1 4,9
2008. | 5,8 -0,7 8,2 1,6 5,4 -1,0 7,7 1,0
2009. | -10,4 -116 | -4,6 -5,8 -10,2 -11,3 | -4,2 -5,4
2010. | -1,5 -2,1 -2,8 -3,5 -1,4 -2,1 -2,8 -3,5
2011. | 3,6 0,6 2,5 -0,5 3,6 0,5 2,5 -0,5
2012. | -0,9 -4,1 -0,2 -3,5 -1,0 -4,3 -0,4 -3,8
2013. | 1,7 -0,6 2,7 0,4 1,8 -0,4 2,8 0,7
2014. | -0,4 0,4 -1,2 -0,4 -0,4 0,4 -1,2 -0,5
Izvor: Drzavni zavod za statistiku, Statisticki ljetopis, (2015)

Grafikon 1. Izvorni nominalni i realni indeksi prometa od trgovine na malo 2012. do 2014.
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Iz grafikona 1. se mozZe vidjeti da su nominalni indeksi uvijek bili ve¢i od realnih
indeksa, te da se tendencija rasta i pada iz mjeseca u mjesec, te su najveci bili u XI. mjesecu

2013. godine, a najmanji u Il. mjesecu 2013. godine.
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4. GLAVNI SEKTORSKI POKAZATELJI TRGOVINE NA MALO

Maloprodajni promet u Hrvatskoj, nakon dugoro¢ne krize je rastao i u 2015. godini.
Naime, prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku realni promet u trgovini na malo je
kumulativno bio povecan za 2,4 posto u 2015. godini u odnosu na 2014. godinu, kada je
iznosio 0,4 posto. Tom povecanju realnog prometa u trgovini na malo u 2015. godini
prijedonijeo je rast nominalnog prometa za 1,4 posto i smanjenje cijena za 1,0 posto. Takoder
podaci Drzavnog zavoda za statistiku pokazali su da je realni promet rastao u svim mjesecima
u 2015. godini. Treba spomenuti da je najveci rast zabiljeZen u srpnju i prosincu te godine.
Takoder kretanja desezoniranog prometa su ukazivali na oporavak trgovine na malo. Na
medugodis$njoj razini u prosincu 2015. godine bio je povecan za 4,2 posto (slika 1).

Slika 1. Promet u trgovini na malo ukupno, desezonirana i trend serija, 2010.=100
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Izvor: Ekonomski institut na temelju podataka Drzavnog statistickog ljetopisa

U strukturi nominalnog prometa u trgovini na malo u 2015. godini u odnosu na 2014.
godinu, rast su bile ostvarile sljedece trgovacke struke: zeljezne robe, prodaja audio i video
opreme, elektronickih aparata za kucanstvo, boja i stakla, namjeStaja 1 drugih proizvoda za
kucanstvo od +9,2 posto, ostale nespecijalizirane prodavaonice od +5,4 posto,
nespecijalizirane prodavaonice pretezno ziveénim namirnicama +4,6 posto, odjevni predmeti,
tekstil, obuca 1 kozni proizvodi od +3,6 posto. S druge pak strane, najve¢i pad prometa u
2015. godini bili su ostvarili motorna goriva i maziva od -7,3 posto, knjige i novine, raCunalna
oprema, igre i igracke, satovi i nakit 1 ostala trgovina na malo u specijaliziranim
prodavaonicama od -2,7 posto, motorna vozila, dijelovi i pribor za motorna vozila, motocikli i
dijelovi od -1,5 posto. Broj poduzetnika u trgovini je istovremneo povecan za 4,1 posto. Broj
aktivnih pravnih osoba je bio povecan za 7,2 posto, dok je broj obrtnika bio smanjen za 6,5
posto. Obrtnicka trgovina je usprkos pozitivnim kretanjima u trgovini i dalje biljezila
negativna kretanja. Negativna kretanja u gospodarstvu i kriza su jako pogodili obrtnicku
trgovinu. Broj obrtnika u razdoblju od 2010. do 2015. godine bio je smanjen za 26,5 posto,
odnosno za 3.785 obrtnika. Mali trgovci obrtnici su gubili trzi$nu utakmicu s velikim
trgovackim lancima zbog nekonkurentnih nabavnih i1 prodajnih cijena i1 ograni¢enog
asortimana proizvoda i usluga. Krajnji rezultat toga je bio pad prihoda, gubici u poslovanju i

zatvaranje obrtnic¢kih radnji (Sektorska analiza, 2016.).
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Prema projekcijama Ekonomskog instituta iz Zagreba, u Hrvatskoj se u 2016.
oc¢ekivao rast bruto domaceg proizvoda od 1,5 posto i rast potrosnje kucanstava od 1,4 posto.
Dok se u 2017. oc¢ekuje daljni oporavak gospodarstva, rast potroSnje, rast investicija i daljnje
smanjenje nezaposlenosti (tablica 1).

Tablica 2. Oc¢ekivana kretanja u makroekonomskom okruzenju u Republici Hrvatskoj,

projekcija

2016. 2017.
Bruto domaci proizvod, realni (postotna promjena) 1,5 1,8
Potrosnja kucanstava, realna (postotna promjena) 1,4 1,5
Investicije, realne (postotna promjena) 1,9 3,0
Izvoz roba i usluga (postotna promjena) 3,6 3,7
Uvoz roba i usluga (postotna promjena) 3,2 34
Potrosacke cijene (postotna promjena) 0,1 1,9
Stopa registrirana nezaposlenosti (u %) 16,9 16,5

Izvor: E1Z, 2016. Croatian Economic Outlook, br. 66, Zagreb: Ekonomski institut, Zagreb.

Treba spomenuti da uslijed opéenito slabe gospodarske aktivnosti, ne ocekuje se
znacajniji porast zaposlenosti, a stopa registrirane nezaposlenosti i dalje je visoka (16,9 i 16,5
posto). Takoder potrosacke cijene bi trebale biljeziti blag rast od 0,1 posto, odnosno 1,9 posto
(E1Z,2016). U takvom okruzenju, se moze ocekivati da ¢e realni promet u trgovini na malo
blago rasti u 2017. godini. Raiffeisenbank Austria je predvidala da bi se realni promet u
trgovini na malo u 2016. godini povecan za 2,1 posto, a u 2017. godini da bi se trebao
povecati za 2,5 posto (RBA, 2016). Dok je Europska komisija prognozirala rast realne stope
bruto domaceg proizvoda u zemljama EU-28 za 1,9 posto u 2016, dok je za 2017. predvidila
rast od 2,0 posto (European Commission, 2016). Tako se pozitivan rast gospodarstva u
zemljama koje su najve¢i hrvatski trgovinski partneri u 2016 godini predvidao: Njemacka (1,8
posto), Italija (1,4 posto), Slovenija (1,8) i Madarskoj (2,1 posto) (Sektorska analiza, 2016.).

Istrazivanja sektora za trgovinu pokazuju da maloprodajno trziSte karakterizira jaka
konkurencija i niske cijene energenata, $to utje¢e na pad maloprodajnih cijena te umanjuje
marze 1 profitabilnost. Razvijena trzista Europske unije karakterizira spori rast uslijed
prekapacitiranosti maloprodaje. Spori rast u posljednjim godinama se biljezi 1 u vecini
tranzicijskih zemalja isto¢ne i srediSnje Europe, i u Hrvatskoj. PotrosSaci su 1 dalje oprezni u
potrosnji i neskloni su vi§im maloprodajnim cijenama (Deloitte, 2016). Treba spomenuti da su

u Hrvatskoj u 2015. godini zabiljeZena pozitivna kretanja u gospodarstvu i trgovini na malo:
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blago je povecan bruto domaci proizvod za 1,6 posto, potrosnja kucanstva za 1,2 posto,
nocenja turista za 11,5 posto i dolasci turista za 18,0 posto. NiZe cijene goriva i porezno
rastereCenje su utjecali na rast raspolozivog dohotka. Pad nezaposlenosti i rast optimizma
potrosaca osim toga utjecala su na vecinu sektorskih pokazatelja. Upravo je tako u 2015.
godini u Hrvatskoj zabiljeZen rast broja poduzetnika u trgovini, zaposlenosti u trgovini na
malo, bruto plac¢a i izravnih stranih ulaganja u trgovini.

Prema projekcijama Ekonomskog instituta, Zagreb, u 2016. godini se oc¢ekivao rast
bruto domaceg proizvoda od 1,5 posto i rast potrosnje kuc¢anstava od 1,4 posto, dok se u 2017.
o¢ekuje daljnji oporavak gospodarstva i potroSnje. Upravo u takvom okruzenju se mozZe
ocekivati da ¢e i realni promet u trgovini na malo blago rasti. Prijetnje za oporavak trgovine
na malo i hrvatskog gospodarstva su i dalje slaba potraznja, slabe investicije, visoka
nezaposlenost, niske place i1 usporeni rast cijena. Dok su glavne prilike za oporavak rast kod
glavnih vanjskotrgovinskih partnera, veca orijentacija na izvoz, rast imidzba Hrvatske kao
turisticke destinacije i poboljSanje investicijske klime.

Veoma vazan ¢imbenik uspjeha u trgovini na malo je Sirenje na stranim trziStima i
daljnja ekspanzija. IstraZivanje tvrtke Deloitte (2016), koje ukljucuje 250 vodecih svjetskih
maloprodavaca, pokazuje da su vodeéi svjetski maloprodavaci u 2014. godini poslovali u
vecem broju zemalja, u prosjeku u 10,4 zemalja, 1 ostvarili su 23,4 posto prihoda na stranim
trziStima. Profitabilnost prodaje, u isto vrijeme, bila je 2,8 posto, dok je stopa rasta prihoda od
prodaje iznosila 4,3 posto. Treba spomenuti da praksa uspjesnih maloprodavaéa pokazuje da
je vazan ¢imbenik uspjeha i naglasak na dominantne prodajne formate i vece ulaganje u
profitabilne robne grupe. Moze se re¢i da je dominantan oblik prodavaonice kod vodec¢ih
deset maloprodavaca hipermarketi, supermarketi, diskontne prodavaonice, cash&carry
prodavaonice 1 drogerije. Male klasiéne prodavaonice prehrambenih proizvoda i
specijalizirane prodavaonicu takoder su uspjesan format prodavaonice (Deloitte, 2016).

Treba spomenuti da su uspjes$ni oni maloprodavaci koji se razlikuju od konkurencije
po tome S§to im razina cijena omogucuje ostvarivanje viSih marzi. No to opet znaci da takav
maloprodava¢ nudi jake robne marke, jedinstveni asortiman proizvoda i usluga s vecim
udjelom privatnih robnih marki, superiorniji dozivljaj kupnje te jedinstveni i prepoznatljivi
maloprodajni format (Deloitte, 2016). Praksa uspjesnih svjetskih maloprodavaca moze biti i
smjernica hrvatskim maloprodavac¢ima u njihovom daljnjem razvoju u 2017. godini. U
Hrvatskoj se u 2017. godini oCekuje dovrSenje projekata vezanih uz razvoj i1 izgradnju
trgovackih centara. U razvoju trgovackih centara je sve viSe naglasak na manje i srednje

trgovacke centre, koji uklju¢uju maloprodavace odjeCom te imaju jedinstveni layout i vecu
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internetsku ponudu ¢ime se nastoje razlikovati od svoje konkurencije (Cushmann, Wakefield,

2015).

Stru¢njaci predvidaju da ¢e u 2017. godini do¢i do promjena u maloprodaji koje ¢e

utjecati na poslovanje. Naime, predvidaju se sljedeci glavni trendovi (Vend University, 2016):

potroSacima ¢e maloprodavaci nuditi viSe opcija za placanje roba i usluga s veéim
naglaskom na mobilno placanje;

mobilni uredaji ¢e imat vecu ulogu u pretrazivanju 1 kupnji preko interneta;
maloprodavaci ¢e staviti ve¢i naglasak na razvoj i konsolidaciju baza podataka, a koji
se prikupljaju kroz razne kanale distribucije;

trgovci Ce instalirati mobilne uredaje unutar prodavaonica (kao primjerice mPOS za
mobilno placanje), §to bi trebalo ubrzati placanje i skratiti vrijeme c¢ekanja na
blagajnama;

maloprodavaci ¢e dalje prilagodavati i razvijati programe lojalnosti 1 ponuditi dodatne
sadrzaje putem mobilnih uredaja, jer nagradivanje kupaca samo po sebi nece biti
dovoljno da se zadrzi lojalnost kupaca;

sve viSe maloprodavaca ¢e u svoje poslovanje ukljuciti i cloud tehnologiju;

drustvene mreZe ¢e postat sve znacajnije u kupnji i pretraZivanju proizvoda i usluga;
sve viSe maloprodavaca Ce trazit rjeSenje u interntu kako bi poboljsali doZzivljaj
kupnje;

biti ¢e veéi naglasak na daljnjem razvoju multikanalne prodaje.

Takoder se ocekuje da ¢e prodaja preko mobilnih uredaja, internetska prodaja i

multikanalna prodaja zauzimati sve znacajniji segment trziSta (Deloitte, 2016). Hrvatski

maloprodavaci trebali bi prilagoditi svoju ponudu i poslovanje o¢ekivanim trendovima zele li

biti uspjesni i u idu¢em razdoblju, a gore navedeni ¢imbenici uspjeha mogu biti smjernice

njihovom razvoju u 2017. godini.
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5. RELATIVNI BROJEVI DINAMIKE | RELATIVNI BROJEVI
KOORDINACIJE

»Relativni broj je logi€an izraz mjerenja kada se neka veli¢ina mjeri drugom veli¢inom
(nazivnik = baza usporedbe). Ova posljednja veliina postaje time mjera za veli¢inu koja se
usporeduje (mjeri). Zadatak relativnih brojeva je: brojcano izraziti odnose medu pojavama te

omoguciti i olaksati usporedbu‘‘(Muji¢,Legcevi¢,Mikrut, 2009: 49-50).

5.1. Relativni brojevi strukture
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IzraCunavanjem strukture statistickog niza, apsolutne frekvencije (fj) zamjenjuju se
relativnima (p;), odnosno omjerom u kojem je brojnik apsolutna frekvencija (fi, dio), a
nazivnik zbroj svih ¢lanova promatranog niza (3_fi, N, cjelina). Struktura modaliteta obiljezja

izratunava se kao omjer apsolutne frekvencije fi-tog modaliteta i zbroja apsolutnih

frekvencija (N).
f(a, di
P (a;) = (ﬂzjz - L?
N cjelina (1)
i=1,2,3,...,k

N=if[ai]

Dio predstavlja apsolutnu frekvenciju promatranog modaliteta obiljezja (f (a;). Cjelina
predstavlja ukupan zbroj apsolutnih frekvencija, nalazi se u nazivniku omjera te se naziva i
baza (N, > f (aj)). Relativne frekvencije se radi lakSeg tumacenja mnoze sa 100 (postoci, %)

ili 1000 (promili, %o).

Postoci (P) =

=100
cjelina ()

Promili (P) = £ 1000

cjelina 3)
Relativne frekvencije su upravno proporcionalne apsolutnim frekvencijama, a graficki se
prikazuju povrSinskim grafikonima gdje se kao jedan od najkoristenijih grafickih prikaza

koristi grafikon razdijeljenih stupaca. (Horvat & Mijo¢, 2012: 71-72)

5.2. Relativni brojevi dinamike - indeksi

Relativni brojevi dinamike pokazuju odnos izmedu stanja jedne pojave ili skupine
pojava promatrane na razli¢itim mjestima ili u razli¢itim vremenskim razdobljima. Indeksi
omogucuju usporedbu smjera i intenziteta varijacija frekvencija jednoga statistickoga niza s
takvim varijacijama frekvencija drugoga statistickog niza. Indeksi se dijele na individualne 1
skupine. Individualni indeksi su indeksi dinamike samo jedne pojave, dok skupni indeksi

promatraju odnos stanja heterogene skupine pojava (Horvat, Mijoc¢, 2014:81).
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Individualni indeksi se medusobno razlikuju u ovisnosti o bazi usporedbe (indeksi na
stalnoj bazi i verizni indeksi). U analizi kvalitativnih nizova se primjenjuju indeksi sa stalnom
bazom (Horvat, Mijoc¢, 2014: 75).

Frekvencije nominalnog ili ordinalnog statistickog niza se mogu oznaciti sa Xxi, Xe,
Xs...Xn. Ako se proizvoljno definira baza usporedbe (neka je veli¢ina x; baza usporedbe), tada
je izraz za izraCunavanje indeksa sljedeci:

I = ;‘—1 -100 (4)
uz uvjet: xi= 0 X:>0
li — individualni indeksi
X1 — baza statistickog niza

Xi — promatrani modalitet obiljezja

5.3. Relativni brojevi koordinacije

Relativnim brojevima koordinacije (RBK) prosuduje se vaznost frekvencija jednoga
statistiCkog niza usporedbom s frekvencijama drugoga statistickog niza. Pri tome su i jedan 1
drugi statisticki niz samostalni i predstavljaju koordiniraju¢e pojave. Relativni brojevi
koordinacije se Cesto objavljuju u statistickim ljetopisima DrZzavnog zavoda za statistiku.
Primjeri su: prihod po stablu, povrSina stana po osobi, broj djece na jednog pedijatra itd
(Sogi¢, 2004: 27).

Relativni brojevi koordinacije se izraGunavaju stavljanjem u odnos pojave koja se
usporeduje s pojavom prema kojoj se provodi usporedba. Za dvije pojave je moguce

izraCunati dva relativna broja koordinacije:

__ pojava 2

RBK, =2Jee 1 RBK, =R4&¢ 2 @

Relativni brojevi koordinacije se graficki prikazuju Varzarovim znakom. (Horvat &

Mijog, 2014: 80-82)

Tablica 3. Broj prodavaonica i promet u trgovini na malo u Zupanijama Republike Hrvatske
2014. godine (Statisticki ljetopis, 2015.)
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Udio prometa u

Promet u trgovina na Indeks
Zupanija Broj trgovini na malo po Grad
prodavaonic | malo (u Zupanijama u Zagreb=10
a tisu¢ama kn) % 0
1 2 3 4 5
Grad Zagreb 5.405 25.911.676 21,60 100,00
Zagrebacka Zupanija 1.520 7.964.482 6,64 30,74
Krapinsko-zagorska
Zupanija 807 2.684.240 2,24 10,36
Sisacko-moslavacka
Zupanija 1.001 3:476.969 2,90 13,42
Karlovacka zupanija 740 3.147.994 2,62 12,15
Varazdinska zupanija 1.089 4,239.899 3,53 16,36
Koprivnic¢ko-krizevacka
Zupanija 805 2.291.398 1,91 8,84
Bjelovarsko-bilogorska
supanija 844 2.414.720 2,01 9,32
Viroviti¢ko-podravska
supanija 570 1.716.848 143 6,63
Pozesko-slavonska zupanija 493 1.451.319 1,21 5,60
Brodsko-posavska Zupanija 1.000 3.016.509 2,51 11,64
Osjecko-baranjska zupanija 1.756 6.434.324 5,36 24,83
Vukovarsko-srijemska
rupanija 1.083 3.136.307 2,61 12.10
Medimurska Zupanija 857 2.433.231 2,03 9,39
Primorsko-goranska
Fupanija 2.680 10.520.788 8,77 40,60
Licko-senjska Zupanija 402 1.830.399 1,53 7,06
Zadarska zupanija 1.689 6.680.827 5,57 25,78
Sibensko-kninska Zupanija 1.084 3.848.535 3,21 14,85
Splitsko-dalmatinska
Fupanija 3.747 14.804.753 12.34 57.14
Istarska zupanija 2413 8.039.523 6,70 31,03
Dubrovacko-neretvanska
supaniia 1.141 3.911.232 3,26 1509
UKUPNO 31.126 119.955.973 100,00

Prema podacima u tablici 3. moze se zakljuciti da najveéi udio prometa u trgovini na

malo u Republici Hrvatskoj ¢ini Grad Zagreb (21,60%), a najmanji PozeSko-srijemska

zupanija (1,21%). IzraCunati su bazni indeks pri ¢emu je baza usporedbe promet u trgovini na

malo (u tisuéama kn) u Gradu Zagrebu. Izracunati indeks za Pozesko-slavonsku Zupaniju

iznosi 5,6 i1 prikazuje da je na svakih 100 tis. kuna prometa u prodavaonici u Gradu Zagrebu

dolazilo 5,6 tis. kuna prometa u trgovini na malo u PozeSko-slavonskoj Zupaniji. Iza Grada
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Zagreba najveci promet u trgovini na malo prisutan je u Zupanijama Jadranske Hrvatske, a

potom Zagrebacke zupanije i Osjecko-baranjske Zupanije. Izradunati indeks za Zagrebacku

zupaniju iznosi 30,74 i prikazuje da je na svakih 100 tis. kuna prometa u prodavaonici u

Gradu Zagrebu dolazilo 30,74 tis. kuna prometa u trgovini na malo u Zagrebac¢koj Zupaniji.

Tablica 4. Promet u trgovini na malo po prodavaonici u zupanijama Republike Hrvatske 2014.

godine
5 Promet u Promet u tis. kn Indeks
Zupanija Broj trgovini na malo | po 1 prodavaon. | Grad
prodavaonica | (u tisuéama kn) | (RBK) Zagreb=100
1 2 3 4= stupac 3/stup. 2 5
Grad Zagreb 5.405 25.911.676 4.794 100,00
Zagrebacka zupanija 1.520 7.964.482 5.240 109,30
Krapinsko-zagorska zupanija 807 2.684.240 3.326 69,38
Sisacko-moslavacka zupanija 1.001 3.476.969 3.473 72,45
Karlovacka Zupanija 740 3.147.994 4.254 88,74
Varazdinska Zupanija 1.089 4.239.899 3.893 81,21
Koprivnicko-krizevacka
Jupaniia 805 2.291.398 2846 59,38
Bjelovarsko-bilogorska zupanija 844 2.414.720 2.861 59,68
Viroviticko-podravska Zupanija 570 1.716.848 3.012 62,83
Pozesko-slavonska Zupanija 493 1.451.319 2.944 61,41
Brodsko-posavska zupanija 1.000 3.016.509 3.017 62,92
Osjecko-baranjska Zupanija 1.756 6.434.324 3.664 76,43
Vukovarsko-srijemska Zupanija 1.083 3.136.307 2.896 60,41
Medimurska Zupanija 857 2.433.231 2.839 59,22
Primorsko-goranska zupanija 2.680 10.520.788 3.926 81,89
Licko-senjska Zupanija 402 1.830.399 4.553 94,98
Zadarska zupanija 1.689 6.680.827 3.955 82,51
Sibensko-kninska Zupanija 1.084 3.848.535 3.550 74,06
Splitsko-dalmatinska Zupanija 3.747 14.804.753 3.951 82,42
Istarska Zupanija 2413 8.039.523 3.332 69,50
Dubrovacko-neretvanska
supanija 1.141 3.911.232 3.498 71.50
UKUPNO 31.126 119.955.973 3.854

lako promet u trgovini na malo u Zagrebackoj Zupaniji predstavlja samo 6,64% od

ukupnog prometa u Hrvatskoj, promet u tisucama kunama u trgovini na malo po 1

prodavaonici najveci je u Zagrebackoj zupaniji te iznosi 5.240 tis. kuna po prodavaonici dok u

Gradu Zagrebu iznosi 4.794 tis. kuna po prodavaonici, a najmanji je u Medimurskoj Zupaniji,

2.839 tis. kuna po prodavaonici. U Pozesko-slavonskoj zupaniji promet u trgovini na malo po

prodavaonici iznosi 2.944 tis. kuna po prodavaonici. Bazni indeks za Zagrebacku Zupaniju
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iznosi 109,30 i prikazuje da je na svakih 100 kuna prometa po prodavaonici u Gradu Zagrebu
dolazilo 109,30 kuna prometa u trgovini na malo po prodavaonici u Zagrebackoj Zupaniji. U
Licko-senjskoj Zupaniji promet po prodavaonici je samo 5% manji (indeks 94,98) od prometa
u Gradu Zagrebu $to ukazuje na to da je uz mali udio prometa u Hrvatskoj (1,53%) prisutan i
izuzetno mali broj prodavaonica na tom podrudcju.

Tablica 5. Broj prodavaonica i prodajna povrsina u trgovini na malo u Zupanijama Republike
Hrvatske 2014. godine

Udio prodajne
y . Prodajna povrSine u m? Indeks
Zupanija . o N ..
Broj povrsina, po Zupanijama | Grad
prodavaonica | m? u % Zagreb=100

Grad Zagreb 5.405 995.790 22,30 100,00
Zagrebacka zupanija 1.520 267.664 5,99 26,88
Krapinsko-zagorska zupanija 807 87.225 1,95 8,76
Sisacko-moslavacka zupanija 1.001 137.273 3,07 13,79
Karlovacka Zupanija 740 100.906 2,26 10,13
Varazdinska Zupanija 1.089 168.636 3,78 16,93
Koprivni¢ko-krizevacka Zupanija 805 95.581 2,14 9,60
Bjelovarsko-bilogorska zupanija 844 90.271 2,02 9,07
Viroviticko-podravska zupanija 570 80.211 1,80 8,06
Pozesko-slavonska Zupanija 493 58.703 1,31 5,90
Brodsko-posavska zupanija 1.000 133.296 2,98 13,39
OsjecCko-baranjska Zupanija 1.756 291.274 6,52 29,25
Vukovarsko-srijemska Zupanija 1.083 134.498 3,01 13,51
Medimurska zupanija 857 114.569 2,57 11,51
Primorsko-goranska zupanija 2.680 391.376 8,76 39,30
Licko-senjska zupanija 402 44,895 1,01 4,51
Zadarska zupanija 1.689 230.803 5,17 23,18
Sibensko-kninska Zupanija 1.084 134.252 3,01 13,48
Splitsko-dalmatinska Zupanija 3.747 512.428 11,47 51,46
Istarska zupanija 2.413 280.367 6,28 28,16
Dubrovacko-neretvanska zupanija 1.141 115.895 2,60 11,64
UKUPNO 31.126 4.465.913 100,00

Prema podacima u tablici 5. moze se zakljuciti da najveci udio prodajne povrsine u
trgovini na malo u Republici Hrvatskoj ¢ini Grad Zagreb, a najmanji Licko-senjska Zupanija.
Bazni indeks za Zagrebacku zupaniju iznosi 26,88 1 prikazuje da je na svakih 100 m? prodajne
povrsine prodavaonice u Gradu Zagrebu dolazilo 26,88 m? prometa u trgovini na malo u
Zagrebackoj Zupaniji. U Li¢ko-senjskoj Zupaniji prodajna povrsina je za 95,50% manja nego
u Gradu Zagrebu. Po prodajnoj povrsini iza Grada Zagreba najvece su Zupanije u kojima su

regionalni centri.
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Tablica 6. Prodajna povrSina trgovine na malo po prodavaonici u zupanijama Republike
Hrvatske 2014. godine

Prodajna povr$ina
Zupanija _ Prodajna um’,pol Indeks
Broj povrSina, | prodavaonici Grad
prodavaonica | m? (RBK) Zagreb=100
1 9 3 4= stupac2 3/ stupac 5

Grad Zagreb 5.405 995.790 184 100,00
Zagrebacka zupanija 1.520 267.664 176 95,58
Krapinsko-zagorska zupanija 807 87.225 108 58,67
Sisacko-moslavacka zupanija 1.001 137.273 137 74,44
Karlovacka Zupanija 740 100.906 136 74,01
Varazdinska Zupanija 1.089 168.636 155 84,05
Koprivni¢ko-kriZzevacka Zupanija 805 95.581 119 64,45
Bjelovarsko-bilogorska zupanija 844 90.271 107 58,05
Viroviticko-podravska Zupanija 570 80.211 141 76,38
Pozesko-slavonska Zupanija 493 58.703 119 64,63
Brodsko-posavska zupanija 1.000 133.296 133 72,35
Osjecko-baranjska Zupanija 1.756 291.274 166 90,03
Vukovarsko-srijemska Zupanija 1.083 134.498 124 67,41
Medimurska Zupanija 857 114.569 134 72,56
Primorsko-goranska zupanija 2.680 391.376 146 79,27
Licko-senjska zupanija 402 44.895 112 60,62
Zadarska zupanija 1.689 230.803 137 74,17
Sibensko-kninska Zupanija 1.084 134.252 124 67,22
Splitsko-dalmatinska Zupanija 3.747 512.428 137 74,23
Istarska zupanija 2.413 280.367 116 63,07
Dubrovacko-neretvanska Zupanija 1.141 115.895 102 55,13
UKUPNO 31.126 4.465.913 143

Prodajna povrS$ina u m? u trgovini na malo po 1 prodavaonici najve¢i je u Gradu
Zagrebu i Zagrebackoj zupaniji (indeks 95,58), dok je najmanji u Dubrovacko-neretvanskoj
zupaniji (indeks 55,13), $to pokazuje da ne postoje izuzetno velike razlike u po Zupanijama.
Bazni indeks za Zagrebacku Zupaniju iznosi 95,58 1 prikazuje da je na svakih 100 m? prodajne
povrsine u Gradu Zagrebu dolazilo 95,58 m? prodajne povrSine u trgovini na malo u
Zagrebackoj zupaniji.

Tablica 7. Broj prodavaonica i zaposlenika u trgovini na malo u zupanijama Republike
Hrvatske 2014. godine

Broj zaposlenih | Udio Indeks
Zupanija Broj u trgovini na zaposlenih po | Grad
prodavaonica | malo zupanijama u | Zagreb=100
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%

Grad Zagreb 5.405 27.681 22,09 100,00
Zagrebacka zupanija 1.520 7.261 5,80 26,23
Krapinsko-zagorska zupanija 807 2.921 2,33 10,55
Sisacko-moslavacka zupanija 1.001 3.985 3,18 14,40
Karlovacka zupanija 740 2.996 2,39 10,82
Varazdinska zupanija 1.089 4.242 3,39 15,32
Koprivnicko-kriZzevacka Zupanija 805 2.744 2,19 9,91
Bjelovarsko-bilogorska zupanija 844 2.759 2,20 9,97
Viroviticko-podravska Zupanija 570 1.920 1,53 6,94
Pozesko-slavonska zupanija 493 1.744 1,39 6,30
Brodsko-posavska Zupanija 1.000 3.292 2,63 11,89
Osjecko-baranjska zupanija 1.756 6.839 5,46 24,71
Vukovarsko-srijemska Zupanija 1.083 3.837 3,06 13,86
Medimurska Zupanija 857 2.918 2,33 10,54
Primorsko-goranska zupanija 2.680 10.683 8,53 38,59
Licko-senjska Zupanija 402 1.349 1,08 4,87
Zadarska zupanija 1.689 6.432 5,13 23,24
Sibensko-kninska Zupanija 1.084 3.981 3,18 14,38
Splitsko-dalmatinska Zupanija 3.747 16.016 12,78 57,86
Istarska zupanija 2.413 7.568 6,04 27,34
Dubrovacko-neretvanska Zupanija 1.141 4.119 3,29 14,88
UKUPNO 31.126 125.287 100,00

Prema podacima u tablici 7. moze se zakljuciti da najveci udio zaposlenih u trgovini
na malo u Republici Hrvatskoj ¢ini Grad Zagreb, a najmanji Licko-senjska Zupanija. Iza
Grada Zagreba je Splitsko-dalmatinska zupanija (indeks 57,86), osim Zagrebacke Zupanije
slijede je zupanije u kojima su regionalni centri, Primorsko-goranska Zupanija (indeks 38,59),
Istarska zupanija (indeks 27,34), Osjecko-baranjska Zupanija (indeks 24,71) te Zadarska
Zupanija (indeks 23,24).

Tablica 8. Prodajna povrsina trgovine na malo po prodavaonici u Zupanijama Republike
Hrvatske 2014. godine

5 Zaposleni | Broj zaposlenih po | Indeks
Zupanija Broj u trgovini | 1 prodavaonici Grad

prodavaonica | namalo | (RBK) Zagreb=100

1 2 3 4= stupac 3/ stupac 2 5
Grad Zagreb 5.405 27.681 512 100,00
Zagrebacka zupanija 1.520 7.261 4,78 93,28
Krapinsko-zagorska zupanija 807 2921 3,62 70,68
Sisac¢ko-moslavacka zupanija 1.001 3.985 3,98 77,73
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Karlovacka Zupanija 740 2.996 4,05 79,05
Varazdinska zupanija 1.089 4.242 3,90 76,06
Koprivni¢ko-krizevacka Zupanija 805 2.744 3,41 66,56
Bjelovarsko-bilogorska zupanija 844 2.759 3,27 63,83
Viroviticko-podravska Zupanija 570 1.920 3,37 65,77
Pozesko-slavonska Zupanija 493 1.744 3,54 69,07
Brodsko-posavska Zupanija 1.000 3.292 3,29 64,28
Osjecko-baranjska zupanija 1.756 6.839 3,89 76,05
Vukovarsko-srijemska Zupanija 1.083 3.837 3,54 69,18
Medimurska Zupanija 857 2.918 3,40 66,48
Primorsko-goranska zupanija 2.680 10.683 3,99 77,83
Licko-senjska Zupanija 402 1.349 3,36 65,52
Zadarska zupanija 1.689 6.432 3,81 74,36
Sibensko-kninska Zupanija 1.084 3.981 3,67 71,71
Splitsko-dalmatinska Zupanija 3.747 16.016 4,27 83,46
Istarska zupanija 2.413 7.568 3,14 61,24
Dubrovacko-neretvanska Zupanija 1.141 4.119 3,61 70,49
UKUPNO 31.126 125.287 4,03

Broj zaposlenih u trgovini na malo po 1 prodavaonici najveci je u Gradu Zagrebu i
Zagrebackoj Zupaniji. Ne postoje izuzetno velike razlike u broju zaposlenih po prodavaonici u
ostalim zupanijama, ali s istaknutom najmanjom zaposlenosti u Istarskoj zupaniji gdje je

zaposlenost u trgovini na malo po prodavaonici manja od Grada Zagreba za gotovo 39%.

6. ZAKLJUCAK

Analiza pokazatelja trgovine na malo potrebna je jer ima veliku vaznost u
nacionalnom gospodarstvu. 2014. godina bila je jedna u nizu kriznih godina. Visoka
nezaposlenost, smanjenje bruto domaceg proizvoda, niske place, zaduZenost stanovnistva 1
potrosacki pesimizam su utjecali na pad potroSnje kucanstava i samim time na pad
nominalnog prometa u trgovini na malo. Pad potro$nje se negativho odrazava i na dobit

maloprodavaca i na marze. Pojavila su se ipak i kretanja koja upuéuju na to da se moze
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ocekivati oporavak trgovine na malo u Hrvatskoj. Kako pokazuju podaci u sije¢nju 2015.
godine je zabiljezen rast nominalnog prometa u trgovini. Takoder se moze zakljuciti da je
nastavljen rast broja maloprodavaca. I dalje vode¢i maloprodavaci nastavljaju rasti i pozitivno
doprinositi novom zaposljavanju. Takoder se moze zakljuciti da je u prosincu 2014. godine u
odnosu na prosinac 2013. godine zabiljezeno blago poboljSanje ekonomskih ocekivanja
potrosaca.

Iz izraunatih podataka se moze zakljuciti da najveci udio prometa u trgovini na malo
u Republici Hrvatskoj ¢ini Grad Zagreb, a najmanji PoZeSko-srijemska zZupanija. Izracunati su
bazni indeksi pri ¢emu je baza usporedbe promet u trgovini na malo u tisu¢ama kuna u Gradu
Zagrebu. Iza Grada Zagreba najveci promet u trgovini na malo je prisutan u zupanijama
Jadranske Hrvatske, a potom Zagrebacke zupanije i Osjecko-baranjske Zupanije. Promet u
tisuéama kuna u trgovini na malo po 1 prodavaonici najve¢i je u Zagrebackoj Zupaniji, a
najmanji je u Medimurskoj Zupaniji. Prema izracunatim podacima najve¢i udio prodajne
povrsine u trgovini na malo u Republici Hrvatskoj ¢ini Grad Zagreb, a najmanji Li¢ko-senjska
zupanija. Prodajna povrSina u m? u trgovini na malo po 1 prodavaonici je najve¢i u Gradu
Zagrebu 1 Zagrebackoj zupaniji, dok je najmanji u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji, no
moze se zakljuciti da ne postoje izuzetno velike razlike u m? po Zupanijama.

Glavne prijetnje za oporavak hrvatskog gospodarstva, a samim time i trgovine na malo
su slaba potraznja, strah od gubitka posla, slabe investicije 1 niska razina potroSackog
optimizma, kao i1 nastavak procesa razduZivanja. Fokus ipak treba staviti na buduénost i na
pozitivne signale. Slabe prilike za hrvatsku trgovinu na malo su gospodarski rast kod
Hrvatskih glavnih vanjskotrgovinskih partnera i orijentacija na izvoz; poboljSanje imidza
Hrvatske kao turisticke destinacije te poboljSanje investicijske klime. Naime, za oporavak

hrvatske maloprodaje je veoma vazno potaknuti potros$nju.
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