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CIMBENICI UTJECAJA NA IZBOR MALOPRODAJNIH OBLIKA

FACTORS THAT INFLUENCE THE CHOICE OF RETAIL FORMS

SAZETAK: Sve brzi Zivotni tempo, sve manje raspoloZivog vremena, veca diversifi-
kacija u potrosackim potrebama, uz sve veéa ulaganja u informatizaciju i razvoj tehnolo-
gije, imali su jak utjecaj i u sektoru maloprodaje. Osim postojece, jo§ uvijek najvise zastup-
ljene prodaje preko prodavaonica, na znacenju sve viSe dobiva i prodaja izvan prodajnih
objekata. Taj novi trend u maloprodaji potaknuo je autorice ovoga rada na istrazivanje o
stavu hrvatskih potroSaca glede novih oblika prodaje, odnosno redoslijeda kriterija koje
potrosaci smatraju najvaznijima prilikom kupovine izvan prodavaonica. Istrazivanjem su
obuhvaceni Zagreb i okolica, tj. Zagrebacka zupanija, te Osjecko-baranjska zupanija gdje
se na uzorku od 200 ispitanika — studenata Ekonomskog fakulteta u Zagrebu i Osijeku nas-
tojalo ustanoviti §to utjeCe na hrvatskog potrosaca prilikom donosenja odluke o kupovini
kod obje vrste maloprodaje. Rezultati istraZivanja pokazuju da iako je rije¢ o vrsti malopro-
daje koja je u fazi uvodenja na hrvatsko trziste, kriterije kod razli¢itih oblika maloprodaje
izvan prodavaonica potroSaci rangiraju sukladno osnovnim prednostima pojedinih oblika
maloprodaje izvan prodavaonica.

KLJUCNE RIJECI: maloprodaja izvan prodavaonica, maloprodaja u prodavaonicama.

ABSTRACT: Accelerating life style, less free time to be used, more diversification in
consumers’ needs, along with growing investments in technology and the development of
the information society, considerably influenced retailing. Besides the store-based retailing,
which is the most represented retailing form today, the non-store-based retailing became
one of the most important trends for retail trade. This growing trend in retailing inspired the
authors of this paper to investigate the attitude of Croatian consumers’ towards those new
retailing forms, or more precisely the range of key attributes that affect non-store retailing
choice. The research includes two counties: Zagreb and surroundings and Osjecko-baranj-
ska County. We investigated 200 respondents — students of the Faculty of Economics &
Business in Zagreb and Osijek with the purpose of finding out the factors that influence the
shopping decision between store-based retailing and non-store —based retailing. The results
of the research show that this retailing form is in so-called initial phase on the Croatian
market, and consumers range key attributes of non-store retailing format choice in accor-
dance with the key advantages of particular non-store form.
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UVOD

Analiza razvoja maloprodaje dovodi do spoznaje kako se novi maloprodajni oblici
stalno pojavljuju i prijete ve¢ postoje¢im oblicima maloprodaje. Takoder, skracen je Zivotni
vijek maloprodaje pa je novim oblicima maloprodaje potrebno manje vremena da dosegnu
zrelost i postanu izazov starim, postojeé¢im oblicima. Cinjenica je kako pojavom jednog
maloprodajnog oblika nije nestajao prethodni oblik nego se mnogi oblici razvijaju i uspore-
dno. Posljedica toga je polarizacija u maloprodaji kojoj je tijekom posljednjih nekoliko
desetljeca posvecena velika pozornost, a koja se ocituje u povecanoj konkurenciji izmedu
razli¢itih vrsta maloprodaje. Ukoliko tome dodamo i nove potrebe potrosaca, novi stil zi-
vota, ulaganja u tehnologiju i informatizaciju, dolazimo do nekih od klju¢nih razloga zasto
se maloprodaja smatra izrazito konkurentskom djelatnoscu.

Potrosaci su danas u prilici da se na trzistu susretnu s mnostvom razli¢itih malopro-
dajnih oblika, a premda se najveci broj proizvoda i usluga prodaje preko prodavaonica,
zanimljivo je kako maloprodaja izvan prodavaonica raste puno brze od maloprodaje u pro-
davaonicama (8, str. 567) i predstavlja pravu prijetnju odredenim maloprodavacima.

Kod donosenja odluka o kupovini u odredenoj prodavaonici, potrosaci se rukovode
brojnim kriterijima (obiljezjima) poput: udaljenosti, cijena proizvoda i usluga, Sirine i du-
bine asortimana, usluga, moguc¢nosti parkinga i sl., za razliku od kupovine izvan prodavao-
nica gdje ih privlace prednosti poput: lakoce usporedbe ponudenih proizvoda, lakoc¢e kupo-
vine, niskih cijena, radnog vremena i sl.

Cilj ovoga rada bio je usporediti kriterije koje potroSaci smatraju najvaznijima prili-
kom kupovine u prodavaonicama i kupovine izvan prodavaonica, odnosno ustanoviti redo-
slijed postavljenih kriterija kod obje vrste maloprodaje. Kako bi se realizirao glavni cilj, u
radu su se koristili rezultati istrazivanja o izboru prodajnog mjesta potrosaca na uzorku od
200 ispitanika u Zagrebu i okolici, tj. u Zagrebackoj Zupaniji te u Osjecko-baranjskoj Zupa-
niji.

Razlog odabira ovih dviju zupanija i grada Zagreba lezi u njihovoj geografskoj i eko-
nomsko-socijalnoj razli¢itosti koja automatski implicira i razlicite rezultate prilikom analize
odgovora na pitanja postavljena u instrumentu istrazivanja, a koja su vezana uz podrucje
istrazivanja — maloprodaju izvan prodavaonica. Naime, Zagrebacka zupanija, tj. zagrebacka
okolica sa Zagrebom kao glavnim gradom Republike Hrvatske i vaznim gospodarskim,
kulturnim, financijskim i obrazovnim srediStem posebno je vazno trgovacko srediste gdje je
locirano oko 50% novoizgradenog maloprodajnog prostora' (17). O njegovu znacenju go-
vore 1 podatci da od 33% udjela §to ga trgovina ostvaruje u ukupnom prihodu sam grad
Zagreb je ostvario polovinu toga prihoda. Takoder, trgovacka drustva s ovog podrucja os-
tvaruju 28% ukupnog hrvatskog izvoza, Sto je znacajno usporedujuci s drugim Zupanijama.

S druge strane, Osjecko-baranjska Zupanija uzevsi u obzir poljoprivrednu povrsinu i
preradivacku industriju, predstavlja jedan od bogatijih dijelova Republike Hrvatske i pret-
postavlja postojanje dobro razgranate trgovacke mreze. Medutim, u ovom se radu ukazuje
na velika odstupanja u odredenim pokazateljima usporedbom Osjecko-baranjske Zupanije te

! Procjenjuje se da je u razdoblju 1998. do 2004. godine u hrvatskoj maloprodaji izgradeno 500.000
m’ u objektima ve¢im od 1.000 m?.
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Zagreba i Zagrebacke zupanije kao okolice grada Zagreba, a posebice analiziraju¢i malo-
prodaju izvan prodavaonica.

Rad je koncipiran na nac¢in da nakon kratkog pregleda klasifikacije maloprodajnih ob-
lika uz posebnu pozornost posveé¢enu prednostima i nedostatcima maloprodaje izvan pro-
davaonica slijedi analiza situacije u maloprodaji u navedene dvije Zupanije. Rad nastavlja
razradom metodologije istrazivanja uz predstavljanje rezultata istrazivanja.

KLASIFIKACIJA MALOPRODAJE

U literaturi (1; 3; 4; 12; 14; i dr.) ne postoji univerzalan nacin klasifikacije malopro-
davaca jer se obiljezja maloprodajnih oblika medusobno isprepli¢u te je tesko formirati
klasifikaciju na temelju jednozna¢nog ras¢lanjivanja. Recentni autori koji se bave slozenom
problematikom maloprodajne strukture koristili su razliite kriterije, ali se u biti neki od
njih ponavljaju te se mogu sazeti na klasifikaciju maloprodavaca s obzirom na oblik vlasni-
Stva, razinu pruzenih usluga i cijenu, asortiman proizvoda i veli¢inu prodajnog podrucja te
lokaciju. Prema obliku vlasnistva, razlikuju se nezavisni maloprodavaci, korporacijski lanci
i ugovorni sustavi. Prema razini usluga koje pruzaju maloprodavaci se dijele na one koji
pruzaju punu uslugu, maloprodavace s ograni¢enom uslugom, samoizborom te samoposlu-
zivanjem, dok se prema cijeni, maloprodavaci mogu kretati od onih s vrlo niskim cijenama,
kao Sto su diskontne prodavaonice (robu nude po niskim cijenama uslijed koristenja samo-
posluzivanja, minimalnih dodatnih usluga, jeftinijih lokacija, jednostavnog inventara i op-
reme, malog broja osoblja), do onih s izuzetno visokim cijenama kao $to su specijalizirane,
ekskluzivne prodavaonice. Prema asortimanu robe koju nude, maloprodajni se oblici mogu
podijeliti (1, str. 297-299) na maloprodavace neprehrambene robe, kao $to su specijalizi-
rane prodavaonice i robne kuce, te prehrambene maloprodavace koji obi¢no nude prigodne
cijene, kao Sto su diskontne prodavaonice, prodavaonice susjedstva, supermarket i hiper-
market. S obzirom na lokaciju, maloprodavaci mogu prodavaonice locirati u poslovne cen-
tre, regionalne trgovacke centre, podrucne trgovacke centre, trgovacku ulicu ili unutar vecih
prodavaonica.

Osim navedenih klasifikacija maloproprodavaca, postoje i oblici prodaje izvan proda-
vaonica u koje se ubrajaju:

- direktna prodaja

- direktni marketing

- prodaja preko automata

- servisi za kupovanje.

Svima njima je zajedni¢ko da se ne baziraju na klasicnom prodajnom prostoru proda-
vaonice te da im za suoCavanje s potrosacima, osim fizickih objekata nije potrebno niti
zaposleno osoblje. Tako Berman i Evans (2, str. 129) definiraju maloprodaju izvan proda-
vaonica kao maloprodajne oblike koji u osvajanju kupaca i realizaciji transakcija koriste
strategiju koja se ne temelji na prodajnom prostoru.

Medutim, kada bi se pokusSala kreirati jedna op¢a definicija maloprodaje izvan proda-

vaonica, nai$lo bi se na odredene poteskoce, primjerice neki od maloprodavaca koji se bave
kataloSkom prodajom, posjeduju i maloprodajni prostor ili prodaju posredstvom sustava
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agenata i potrosaca i sl.” Najveci broj maloprodajnih transakcija (procjenjuje se oko 80%)
odvija se u prodavaonicama, ali se ne smije zanemariti podatak da onih 20% prodaje koja
se realizira izvan prodavaonica ¢ini godi$nje oko 400 milijardi dolara (5, str.436).

Direktni marketing

Kotler (8, str. 718) navodi definiciju Direct Marketing Association (DMA) prema ko-
joj je direktni marketing sustav koji koristi jedan ili viSe medija za oglaSavanje kako bi
utjecao na narudzbu od kupca i transakciju na bilo kojoj lokaciji. Zato se on ¢esto naziva i
marketingom direktnog narucivanja. U direktni marketing se ubraja telemarketing, katalo-
Ska prodaja, prodaja preko poste, telefonsko narucivanje i elektroni¢ka trgovina. Ukupna
prodaja ostvarena preko kanala direktnog marketinga generira gotovo 9% gospodarstva
SAD-a (10, str. 604).

Pogodnosti koje direktni marketing pruza kupcima su brojne, primjerice:

- usteda u troskovima i vremenu (nizi pocetni troskovi poslovanja uslijed nizih tros-
kova skladistenja zbog reduciranja zaliha, umanjeno znacenje lokacije, moguénost
smanjenja radne snage, duze radno vrijeme i sl.)

- nize cijene (rezultat nizih pocetnih troskova) od ostalih maloprodajnih oblika

- ugodnije kupovanje za kupce (jer ne moraju razmisljati o parkiranju, guzvi u
prodavaonicama, redovima pred blagajnom i sl.)

- moguénost fokusiranja na specificne potroSacke segmente posredstvom mailing lista
(koje sadrze baze podataka svih skupina ljudi)

- bolja prilika "skrivanja" ponude i strategije od konkurencije.

Medutim, prema Bermanu i Evansu (2, str. 131) direktni marketing posjeduje i odre-
dena ogranicenja koja se o€ituju na:

- nemogucnost isprobavanja proizvoda prije kupovine

- ograni¢enu Sirinu asortimana proizvoda u odnosu na prodavaonice

- potrebu za fleksibilnijom politikom reklamacija s ciljem privlacenja i zadrzavanja

kupaca

- poduzeca koja namjeravaju poslovati na ovaj nacin moguce je da podcijene troskove

(primjerice, katalozi mogu biti skupi za izdavanje ili je potrebno 24-satno raspolo-
zivo osoblje koje ¢e odgovarati na telefonske pozive)

- maloprodavade koji prodaju preko elektronskih sredstava pa se mogu suociti s

problemom troskova otpreme koji su postali jedan od glavnih razloga opadanja pri-
hoda (19)

- neka ¢e poduzeca direktnom marketingu priskrbiti 1o imidz zbog kasnjenja u ispo-

ruci i losoj robi.

Elektronicka trgovina predstavlja pravu revoluciju i pokazuje najbrzi rast §to se tice
broja kupaca, iznosa potrosenih u kupovini, realiziranih transakcija i broja maloprodavaca
koji djeluju preko Interneta. Berman i Evans (2, str. 129) konstataciju kako je ovo najbrze
rastuéi oblik direktnog marketinga i potkrjepljuju ¢injenicama da je prodaja s 500 milijuna
dolara u 1996. godini, 50 milijardi dolara u 2001. godini porasla na 150 milijardi dolara u
2006. godini. U literaturi (7; 9; 11; 13; 11; etc.) je moguce naci razli¢ite nazive za ovaj

2 "Maloprodajni prostor je prostor gdje se odvijaju poslovi maloprodaje prema potrosacu." (14, str.
416)
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termin, pa se on tako javlja kao elektronicka trgovina, trgovina preko Interneta, on-line
kupovina, on-line shopping, maloprodaja putem Web-a, elektronska prodaja i dr.

Direktna prodaja

Direktna prodaja predstavlja oblik maloprodaje izvan prodavaonica koji u sebi uklju-
cuje osobni kontakt s potencijalnim kupcima u njihovim domovima (ili uredima) te komu-
nikaciju preko telefon koju inicira maloprodavac. Ona je zapocela prije mnogo stoljeca s
putujuéim trgovcima i razvila se u 9 milijardi dolara vrijednu industriju (8, str. 568). Di-
rektna prodaja ostvaruje se prema jednoj od tri vrste: prodaju jedan-na —jedan, prodaju je-
dan-mnogima i viSerazinski mrezni marketing. Prednosti koje sa sobom nosi kupovanje kod
maloprodavaca koji posluju prema jednom od navedenih oblika su sljedece:

- ugodna, zabavna i bez stresa kupovina
osobni kontakt
- detaljna demonstracija proizvoda
opustena atmosfera kupovanja
- nizi ukupni tro§kovi za prodavaca.

Medutim, postoje i odredeni nedostatci kao:

- postotak odgovora/reakcije od kupaca i prosjecne transakcije su male (posljedica
Cega je niska prodaja i produktivnost),

- 25-50% prihoda ulaze se u stimuliranje osoblja

- niska stopa onih koji su zainteresirani za obavljanje osobne prodaje

- ogranic¢ena prodaja uslijed ograni¢enog broja prodajnog osoblja.

Automati

Prema definiciji koju su postavili Berman i Evans (2, str. 139), prodajni automati
predstavljaju maloprodajne oblike koji djeluju na poticaj novca, zetona ili kartica te nude
razli¢ite proizvode (cigarete, bezalkoholna pica, slatkise i sl.) i usluge (kompjutorske ig-
rice). Asortiman robe koja se nudi kupcima na ovakav nacin obuhvaca poznate marke hrane
i pic¢a s visokim koeficijentom obrtaja. Automati nude kupcima prednosti:

- 24-satna kupovina

- pogodne lokacije (smjestaj na visokofrekventnim pozicijama)

- samoposluzivanje

- nema potrebe za prodajnim osobljem.

Medu najvece nedostatke ovog oblika prodaje ubrajaju se:

- krade

- nuznost kontinuiranog popunjavanja automata

- cijene iznad prosjeka

- mogucnosti kvarova i oStecenja.
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MALOPRODAJA I1ZVAN PRODAVAONICA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

Klasifikacija maloprodaje izvan prodavaonica u Republici Hrvatskoj jednim se dije-
lom razlikuje od uobicajene teorijske klasifikacije koja se pronalazi u literaturi, odnosno
podjele na direktni marketing, direktnu prodaju i prodajne automate. Naime, maloprodaja
izvan prodavaonica u Republici Hrvatskoj obuhvacéa (18):

- kiosk — prodajni prostor male povrSine (najmanje 3 m2) montaznog tipa u kojemu

se prodaje ograniceni asortiman proizvoda poput novina, duhanskih proizvoda i sl.
Kupci ne ulaze u takav prostor ve¢ se komunikacija izmedu njih i prodavaca odvija
kroz otvor na kiosku.

- benzinska postaja — prodajna mjesta gdje se prodaju naftni derivati te na posebno
odvojenim mjestima i plin u plinskim bocama i dijelovi za automobile. U okviru po-
staje moze biti otvoren i maloprodajni objekt male prodajne povrSine za prodaju ra-
zli¢itog asortimana proizvoda.

- otvoreni prodajni prostor - oblik prodaje namijenjen za prodaju specificne robe, kao
drvo za ogrjev, fontane, gradevinski materijal i sl. i to direktno sa skladista.

- prodaja preko automata — glavne karakteristike ovog oblika maloprodaje izvan
prodavaonica opisane su u prethodnom poglavlju.

- Standovi i klupe — prodajna mjesta gdje prodavaci prodaju svoje proizvode (uglav-
nom je rije¢ o svjezem vocu i povréu) na javnim povrSinama, trznicama ili izvan
njih.

- pokretna prodaja — ovaj oblik karakterizira nepostojanje stalnog prodajnog mjesta, a
prodaja se realizira najces¢e putem posebno uredenog i opremljenog vozila za pro-
daju robe.

- direktna prodaja - glavne karakteristike ovog oblika maloprodaje izvan prodavao-
nica opisane su u prethodnom poglavlju.

- prodaja na daljinu — oblik prodaje gdje se proizvodi ili usluge nude potencijalnim
kupcima preko sredstava za daljinsku komunikaciju, narudzbe se takoder vrse pos-
redstvom tih sredstava, dok se dostava obavlja preko poste ili nekim drugim naci-
nom (primjerice, dostavom vlastitim vozilima ukoliko trgovacko poduzece
raspolaze njima). Oblici prodaje na daljinu su: TV prodaja, prodaja preko telefona,
prodaja preko Interneta i prodaja preko kataloga.

Usporedujuci kapacitete maloprodaje u prodavaonicama s onima izvan prodavaonica
(tablica 1), konstatira se dominacija maloprodaje koja se obavlja unutar prodavaonica. Od
maloprodajnih oblika izvan prodavaonica najvec¢i su promet ostvarile benzinske postaje,
dok se elektronicka trgovina nije pokazala kao najbrze rastuci oblik maloprodaje na prim-
jeru hrvatskih potrosaca, kao §to je to slucaj u globalnim razmjerima. Hrvatski potrosaci jos
uvijek koriste Internet za prikupljanje informacija o proizvodima, komparaciju cijena i sl.
kako bi ostvarili neku vrstu ustede, dok s druge strane hrvatskim poduzeéima ovaj vid pro-
daje sluzi ve¢inom za oglasavanje.
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Tablica 1. Situacija u kapacitetima u maloprodaji izvan prodavaonica (2004.)

Ostvareni promet

Maloprodajni oblici Broj subjekata (u 000 kn)
UKUPNO 69.822 105.435.481
PRODAVAONICE 39.974 80.061.320
MALOPRODAJA IZVAN 29.848 25.374.161
PRODAVAONICA
Kiosk 4.308 3.690.982
Benzinska postaja 711 14.405.201
Otvoreni prodajni prostor 849 2.932.973
Prodaja preko automata 12.354 133.200
Standovi i klupe 5.021 435.925
Pokretna prodaja 1.194 466.354
Direktna prodaja 142 640.246
Prodaja preko kataloga 107 339.534
TV prodaja 12 33.825
Prodaja preko Interneta 95 24.451
Prodaja preko telefona 67 54.125
Ostalo 4.988 2.217.345

Izvor: 17

Analizom stanja u maloprodaji izvan prodavaonica u Republici Hrvatskoj prema veli-
&ini poduzeca®, a uzimajuéi u obzir broj zaposlenih, evidentno je kako je uglavnom rije¢ o
malim poduzec¢ima (tablica 2).

Tablica 2. Maloprodaja izvan prodavaonica u RH
po broju poduzeéa grupiranih prema veli¢ini

Trgovina na

malo izvan Mala podu- Srednja Velika

prodavaonica zeca poduzeca poduzeca
1996 11 1 0
1997 130 0 1
1998 146 0 |
1999 138 1 1
2000 133 o) 1
2002 174 > )
2003 188 3 5

Izvor: 6, Sektor za informatiku i statistiku, Statisticko izvjesce po djelatnostima s obzirom
na velicinu poduzeca za djelatnost G526 temeljeno na zavrsnom racunu, str. 1.1.

3 Veligina poduzeca moze se mjeriti na razliCite nacine. Prilikom odredivanja velikog, srednjeg i
malog poduzeéa moguce je uzeti u obzir, odnosno promatrati sljedece parametre: broj zaposlenih,
veli¢inu ostvarenog prihoda, veli¢inu ostvarenog profita, vrijednost osnovnih sredstava, udio podu-
zeda na trzi$tu ponude odredenih proizvoda odnosno usluga i drugo (16, str. 85).
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Uoceno je povecanje broja poduzeca koja se bave maloprodajom izvan prodavaonica s
periodom stagnacije vezanim za opce nepovoljno stanje u gospodarstvu i "krizu" u bankar-
skom sektoru. Razlog dominacije malih poduzeca je i u nekonkurentnosti vec¢ine poduzeéa
na trziStu i malim moguénostima izlaska na inozemna trzista te konkuriranja jakim poduze-
¢ima koja nude proizvode iste kvalitete, ali uz znatno nize troskove. Velika i srednja podu-
zeca su se i relativno kasno pojavila na hrvatskom trzistu kao posljedica Cinjenice da je to
jos uvijek relativno novo trziste koje je valjalo istraziti.

METODE I IZVORI ISTRAZIVANJA

Prilikom izradbe ovoga rada koriStene su primarna i sekundarna metoda istraZivanja.
Sekundarnom metodom analizirana su statisti¢ka izvjes¢a po djelatnostima, Zakon o trgo-
vini, odluke gradskih vije¢a pojedinih Zupanija, podatci Hrvatske gospodarske komore,
prethodno provedena istrazivanja na temu kriterija izbora prodavaonice od potrosaca i istra-
zivanja aktualne situacije u maloprodaji izvan prodavaonica u gradu Zagrebu i okolici te
Zagrebackoj i1 Osjecko-baranjskoj zupaniji (15), te literature o maloprodaji izvan prodavao-
nica.

Nakon sekundarnog istrazivanja provedeno je primarno istrazivanje o izboru prodaj-
nog mjesta od potrosaca na uzorku 200 ispitanika u Zagrebu i okolici te Zagrebackoj i Os-
jecko-baranjskoj zupaniji zbog postizanja kvalitetnijih rezultata i prevladavanja ogranicenja
koja postavlja metoda obrade isklju¢ivo sekundarnih podataka. Istrazivanje je provedeno
tijekom listopada i studenog 2006. godine, a uzorak su ¢inili studenti Ekonomskog fakulteta
u Zagrebu i Osijeku.

Kao instrument istraZivanja pripremljen je visoko strukturiran upitnik ¢ija je struktura
dizajnirana u skladu s postavljenim ciljevima. Upitnik se sastojao od tri dijela:

- dio L. sadrzavao je pitanja o vrsti maloprodaje gdje ispitanici uistinu redovno obav-
ljaju kupovinu malih koli¢ina robe svakodnevne potrosnje,

- dio II. sadrzavao je pitanja o ucestalosti kupovine te o razlozima kupovine u pojedi-
nim maloprodajnim oblicima,

- dio IIL. je od ispitanika zahtijevao da ocijene (koristeéi ljestvicu od 1 do 5, gdje 1 =
najlosija ocjena, a 5 = najbolja ocjena) kvalitetu pruzene usluge u svakom od oblika
maloprodaje izvan prodavaonice.

REZULTATI

Komparacija maloprodaje izvan prodavaonica u Zagreb i okolici te Zagrebackoj i
Osjecko-baranjskoj zupaniji

Osjecko-baranjska Zupanija, a posebice grad Osijek prema svim pokazateljima ima
velike moguénosti razvoja u gospodarski znacajno podrucje Republike Hrvatske. Naime,
Zupanija obuhvaéa prostorno 4149 km” gdje poljoprivredne povriine zauzimaju 58%, a
Sume 20% teritorija. U Zupaniji je razvijena stocarska proizvodnja, pcelarstvo (450 pcelara)
i proizvodnja mlijeka i jaja, pa time prehrambena industrija dominira u usporedbi s drugim
zupanijama. Kvalitetna cestovna infrastruktura i vazni rijecni plovni tokovi omogucuju
zupaniji ukljuéivanje u globalno trziste.
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Trgovina je na ovom podrucju jedna od najrazvijenijih djelatnosti ukoliko se u obzir
uzme broj poduzetnika i novi prodajni objekti koji se otvaraju s ulaskom velikih trgovackih
lanaca (koji su automatski povecali i zaposlenost u ovoj Zupaniji). Problem je §to se broj
novopridoslih lanaca pokazao prevelikim za ovo podrucje buduci da je izostao priljev ku-
paca iz isto¢nih krajeva. Tablica 3 pokazuje kako se ovim oblikom prodaje bavi mali broj
poduzetnika i to u malim poduzeé¢ima. Kupovna mo¢ je slaba, a poteskoée se ogledaju i u
naplati potrazivanja §to automatski implicira tezinu obavljanja trgovacke djelatnosti u ovoj
zupaniji. Ovaj oblik maloprodaje ima mali udio u ukupnoj djelatnosti maloprodaje izvan
prodavaonica u Republici Hrvatskoj promatrano brojem poduzecéa (svega 2% u 1995. go-
dini, te 3% u 2003. godini), §to pokazuje trend opadanja znacenja ovog oblika prodaje.
Vecina stanovnisStva jos uvijek kupuje u velikim trgovackim lancima, ali broj nezaposlenih i
prestanak rada nekih industrija izazivaju sumnju u pozitivan trend u buduénosti. Najveéi
broj zaposlenih u maloprodaji izvan prodavaonica ¢ine djelatnici kompanija Oriflame i
Avon.

Tablica 3. Maloprodaja izvan prodavaonice:
usporedba Zagreba i okolica te Osjecko-baranjske Zupanije

OSIJEK ZAGREB

. Mala Prihod od Mala Ukupan prihod

Godina poduzeta  prodaje (kn) poduzeca Ostala od pfoda]pe (kn)
1995 2 6.090.485 45 1 (' srednje) 168.038.016
1996 2 6.352.224 58 1 (srednje) 204.530.365
1997 3 6.951.975 66 1 (veliko) 273.664.713
1998 5 7.670.991 72 1 (veliko) 317.789.563
1999 5 8.504.710 74 1 (veliko ) 352.203.532
2000 8 8.295.713 68 1 (veliko ) 321.104.109
2001 6 9.246.829 71 1 (veliko ) 359.079.543
2002 7 11.172.814 87 1 (veliko ) 369.266.700
2003 8 11.471.709 93 1 (veliko ) 290.355.713
2004 7 15.110.673 101 1 (veliko ) 275.985.892

Izvor: 6, Zupanijske komore Osijek i Zagreb

Zagreb kao glavno srediSte zupanije svojim razvojem privlaci inozemne investitore, a
to mu uvelike omogucuje i povoljna geografska pozicija te poboljSana cestovna i Zeljez-
nicka infrastruktura. U ovom je podrucju znacajna koncentracija maloprodajnih objekata i
kontinuirani rast broja novoizgradenih maloprodajnih objekata (2003. godine zabiljezen je
porast od oko 800 poduzeca u odnosu na prethodnu godinu). 1995. godine polovica podu-
zeca koja obavljaju djelatnost maloprodaje izvan prodavaonica bila je locirana u Zagrebu.
Sljedec¢ih godina, uz razdoblje stagnacije i opadanja, primjecuje se trend stabilnog rasta u
broju poduzeca, ali i ostvarenim prihodima od maloprodaje izvan prodavaonica. Kompara-
cijom sa stanjem u Osjecko-baranjskoj zupaniji (tablica 3) vidi se kako se slika maloprodaje
izvan prodavaonica u Zagrebu i okolici znacajno razlikuje od one u Osjecko-baranjskoj
Zupaniji ne samo po broju poduzec¢a vec i po ostvarenim prihodima od prodaje. Prednost za
obavljanje djelatnosti poduze¢ima u Zagrebu i okolici predstavlja velika koncentracija ljudi
te veca primanja u odnosu na ostale Zupanije.
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Nalazi istraZivanja

Prikaz nalaza istrazivanja provedenog na uzorku ispitanika podijeljen je u nekoliko

dijelova, a sukladno tome i prezentacija rezultata slijedi navedeni redoslijed:

a) vrsta maloprodaje u kojoj hrvatski potrosaci najcesce realiziraju kupovinu proiz-
voda svakodnevne potrosnje

b) rangiranje po vaznosti oblika maloprodaje izvan prodavaonice

¢) ucestalost kupovine u nekim od oblika maloprodaje izvan prodavaonice

d) kriteriji odabira oblika odvijanja maloprodaje izvan prodavaonice

e) kvaliteta usluga pruzenih u oblicima maloprodaje izvan prodavaonice.

a) vrsta maloprodaje u kojoj hrvatski potrosaci najcesce realiziraju kupovinu proiz-
voda svakodnevne potrosnje

Medu ponudenim opcijama kupovine: u prodavaonici, izvan prodavaonice ili oba ob-
lika kombinirano, najveci postotak ispitanika (slika 1) izjasnio se kako obi¢no kupuje u oba
oblika (87% ispitanika iz Zagreba i 88% ispitanika iz Osijeka). Niti jedan ispitanik nije se

izjasnio da kupuje isklju¢ivo u maloprodajnim oblicima izvan prodavaonice.

Slika 1. Mjesto kupovine
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b) rangiranje po vaznosti oblika maloprodaje izvan prodavaonice

Prilikom kreiranja pitanja o vaznosti oblika maloprodaje izvan prodavaonica namet-
nula se spoznaja kako ispitanici zacijelo ne kupuju u svim postoje¢im oblicima maloprodaje
izvan prodavaonica, te kako im treba omoguciti da odredene oblike uopée ne uzmu u raz-
matranje ukoliko su im nepoznati u svakodnevnoj kupovini. Rezultati su otkrili kako u obje
zupanije ispitanici naj¢eS¢e kupuju na kioscima (72% ispitanika u Zagrebu i okolici, a 78%
ispitanika u Osjecko-baranjskoj Zzupaniji). Telemarketing, elektronicka trgovina, prodaja
putem telefona su oblici koji se najrjede koriste. Tablica 4 pokazuje rangiranje Cetiriju naj-
vaznijih oblika obavljanja maloprodaje izvan prodavaonica.

Tablica 4. Rang najvaznijih oblika maloprodaje izvan prodavaonice

o/ toir o/ teiro
Oblik maloprodaje izvan 7 isp 1tan1‘ka /(1 1sp1tan1ksi1
. Zagreb i Osjecko-baranjska
prodavaonice . . .
okolica Zupanija
1. kiosk 72 78
2. benzinska postaja 13 6
3. Stand 8 6
4. prodaja preko kataloga 5 4
5. prodaja preko automata 4

¢) ucestalost kupovine u nekim od oblika maloprodaje izvan prodavaonice,

Sto se ti¢e udestalosti koristenja nekih od vrsta maloprodaje izvan prodavaonice, ispi-
tanici su mogli birati izmedu nekoliko ponudenih opcija: od svakodnevne kupovine, kupo-
vine 3-4 puta tjedno, nekoliko puta mjesecno, jednom mjesecno do rjede od jednom mjese-
¢no. Buduc¢i da je najvecéi broj ispitanika u obje zupanije odgovorio kako najces¢e kupuju
na kioscima i benzinskim postajama (ostale oblike maloprodaje izvan prodavaonica koriste
manje od jednom mjesecno) logi¢no je bilo da se analizi podvrgnu iskljucivo ova dva ob-
lika maloprodaje izvan prodavaonica. Pritom je kod analize ucestalosti kupovine na kios-
cima (slika 2) ustanovljeno odstupanje izmedu dviju Zupanija jer ispitanici iz Zagreba i
okolice 3-4 puta tjedno, odnosno nekoliko puta mjesecno kupuju na kioscima, dok se kod
ispitanika iz Osjecko-baranjske Zupanije, osim ovih dviju opcija, znacajan broj ispitanika
izjasnio da svakodnevno kupuje na kioscima (16% ispitanika).
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Slika 2. Uc€estalost kupovine na kioscima

0 10

> 45
0l ™ —

41
/5 — ——
30 - 34

25— — —
20
15 -

16

svakodnevno 3-4putatjedno nekoliko puta jednom rjede od 1
mjesecno mjese¢no mjesecno

1 Zagreb i okolica te Zagrebacka zupanija
Osjecko-baranjska zupanija

Zbog ovakvih nalaza nametnula se potreba analize vrste proizvoda koji se kupuju u
navedenim oblicima. Tako se ustanovilo kako vecina ispitanika u obje Zupanije obi¢no
kupuje tisak na kioscima (70% ispitanika iz Zagreba i okolice, a 53% ispitanika iz Osjecko-
baranjske zupanije).

Analiza ucestalosti kupovine na benzinskim postajama pokazala je kako najveéi broj
ispitanika nekoliko puta mjesecno kupuje na ovakvim mjestima, ali su u sluc¢aju obje Zupa-
nije dosta prisutne i nesto rjede kupovine. (slika 3).
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Slika 3. Uc¢estalost kupovine na benzinskim postajama
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I u ovom je slucéaju istrazivanje kategorije robe koja se kupuje pokazalo kako je up-
ravo raznolikost ponude na benzinskim postajama (od naftnih derivata, plinskih boca i di-
jelova za automobile do robe svakodnevne potrosnje) razlog velike posjec¢enosti ovog ob-
lika maloprodaje izvan prodavaonica.

d) kriteriji odabira oblika odvijanja maloprodaje izvan prodavaonice,

Razli¢ite karakteristike oblika maloprodaje izvan prodavaonice zahtijevaju pojedina-
¢nu analizu znacenja kriterija koji su najvazniji prilikom donosenja odluke gdje kupovati za
svaki oblik zasebno. Naime, nije moguce usporedivati kriterije kojima su se rukovodili
ispitanici prilikom odabira kupovine preko kataloga u odnosu na kupovinu posredstvom
automata. Tako su analize pokazale kako u obje Zupanije lokacija predstavlja najvazniji
kriterij kod donoSenja odluke o kupovini proizvoda na kioscima (77% ispitanika iz Zagreba
1 okolice i 71% ispitanika iz Osjecko-baranjske Zupanije). Kao kljuéni kriterij lokacija se
pojavila i u slucaju kupovine posredstvom automata za ispitanike iz Osjecko-baranjske
zupanije (66% ispitanika) dok je za ispitanike iz Zagreba i okolice vrijeme najvazniji krite-
rij kod kupovine posredstvom automata (55% ispitanika), a lokacija je na drugom mjestu s
31% ispitanika.

Kriterij radnog vremena maloprodajnog objekta pokazao se znacajnim kod kupovine
na benzinskim postajama pa tako ¢ak 84% ispitanika iz Zagreba i okolice te 71% ispitanika
iz Osjecko-baranjske zupanije smatra upravo vrijeme najvaznijim za odabir benzinskih
postaja za kupovinu.
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Asortiman, odnosno ponuda najvaznija je za ispitanike prilikom kupovine preko In-
terneta (Zagreb — 21%, Osijek — 32%), TV (Zagreb — 45%, Osijek — 39%) i kataloga (Zag-
reb — 44%, Osijek — 51%), Sto je u uskoj vezi s mogucénoscu pretrazivanja ponude posred-
stvom ovih oblika prodaje.

Kao najvazniji kriterij izbora oblika maloprodaje izvan prodavaonice, cijena se pojav-
ljuje samo kod prodaje na Standovima (72% ispitanika iz Zagreba i okolice i 58% ispitanika
iz Osjecko-baranjske zupanije cjenovno je osjetljivo). Ono $to iznenaduje je kriterij usluga
koji je najvazniji za ispitanike u obje zupanije prilikom kupovine u pokretnim maloprodaj-
nim oblicima (37% ispitanika iz Zagreba i okolice te 33% ispitanika iz Osjecko-baranjske
zupanije).

e) kvaliteta usluga pruzenih u oblicima maloprodaje izvan prodavaonice.

Analizom ocjena kvalitete usluga ponudenih u vrstama maloprodaje izvan prodavao-
nica ustanovljeno je kako u obje Zupanije ispitanici najvisu ocjenu (na ljestvici od 1 do 5,
gdje 1= najniza ocjena) daju uslugama ponudenima na kioscima i benzinskim postajama.
Naime, iz Zagreba i okolice 35% ispitanika je ocijenilo najvisom ocjenom (ocjenom 5) i
41% ispitanika ocjenom 4 usluge na kioscima, dok im je iz Osjecko-baranjske Zzupanije
36% ispitanika dalo ocjenu 5, a 44% ispitanika ocjenu 4.

U slucaju benzinskih postaja, iz Zagreba i okolice 35% ispitanika je ocijenilo najvi-
Som ocjenom (ocjenom 5) i 37% ispitanika ocjenom 4 usluge na benzinskim postajama,
dok im je iz Osjecko-baranjske zupanije 22% ispitanika dalo ocjenu 5, a ¢ak 53% ispitanika
ocjenu 4.

Najlosije ocjene dobili su TV prodaja (40% ispitanika iz Zagreba i okolice je ocijenilo
ocjenom 2, a 31% ispitanika s ocjenom 1; dok je iz Osjecko-baranjske zupanije 36% ispita-
nika dalo ocjenu 2, a 35% ispitanika ocjenu 1) i prodaja preko telefona (iz Zagreba i okolice
35% ispitanika ocijenilo najlo§ijom ocjenom, a 34% s ocjenom 2, dok iz Osjecko-baranjske
zupanije 45% ispitanika dalo ocjenu 2, a 33% ispitanika ocjenu 1).

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Iako su rezultati istrazivanja pokazali kako je rastu¢i svjetski trend u maloprodaji,
maloprodaja izvan prodavaonica u Republici Hrvatskoj jo$ uvijek je u fazi uvodenja na
trziste. U radu je evidentno kako su hrvatski potrosaci prepoznali kljuéne prednosti svakog
od navedenih oblika budu¢i da su u skladu s tim ispitanici i rangirali kriterije kojima se
rukovode prilikom kupovine u nekim od oblika maloprodaje izvan prodavaonica. Dvije
zupanije koje su odabrane za komparaciju o pitanju maloprodaje izvan prodavaonica up-
ravo zbog svoje razliitosti, ipak se ne razlikuju glede stavova potrosaca (u ovom slucaju
rije¢ je o studentima Ekonomskih fakulteta u Zagrebu i Osijeku) o odredenim oblicima
maloprodaje izvan prodavaonica. Naime, pracenjem rezultata istrazivanja o pojedinim pita-
njima ocit je isti stav glede pojedinih oblika i njihovih prednosti. Tako je i isto rangiranje
kriterija u obje Zupanije. Medutim, rad je ukazao na velika odstupanja u razvijenosti malop-
rodaje izvan prodavaonica izmedu navedenih Zupanija jer broj poduzeca, ali i sama prodaja
u Osjecko-baranjskoj zupaniji stagnira, dok je Zagreb s okolicom primjer izrazite koncen-
tracije maloprodaje.
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Iako je cilj autorica ovog rada bio provesti i komparaciju s nalazima istrazivanja o

rangiranju kriterija kljucnih za odabir prodavaonice od hrvatskih potrosaca, to se pokazalo
neizvedivim §to se tice same kvalitete dobivenih rezultata jer kod vecine oblika malopro-
daje izvan prodavaonica izostaje kriterij lokacije koji je kod maloprodaje koja se odvija u
prodavaonicama najvazniji kriterij.
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