|. Kovac: Efekti trzisne koncentracije maloprodaje robe Siroke potrosnje u Republici Hrvatskoj
Zbornik Veleucilista u Rijeci, Vol. 10 (2022), No.1, pp. 129-145

EFEKTI TRZISNE KONCENTRACIJE
MALOPRODAJE ROBE SIROKE POTROSNJE
U REPUBLICI HRVATSKO]

Ivan Kovac
Dr. sc, izvaredni profesor, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, Trg John F. Kennedy 6, 10 000, Zagreb,
Hrvatska; e-mail: ivankovac@efzg.hr

SAZETAK

Globalizacija i internacionalizacija na trzistu maloprodaje dovode do povecanja trzisne koncentracije.
Proces koncentracije maloprodajnog trzista ima faze jaceg i slabijeg intenziteta. No, trend povecanja
koncentracije se neprestano odvija gotovo zadnja tri desetlieca. Maloprodaja je danas postala
visoko globalizirana industrija, sa snaznom i brzom dinamikom promjena ali i izazova. U radu se
istrazuje korelacija izmedu razlika u trzisnim udjelima hrvatskih maloprodajnih poduzeca i njihove
poslovne uspjesnosti. Autor polazi od pretpostavke da razlike u trzisnom udjelu imaju statisticki
znacajan utjecaj na razlike vezane uz sam poslovni rezultat maloprodajnih poduzeca u Republici
Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno na cijelokupnom hrvatskom trzistu maloprodaje, ali isto tako
su analizirane specificnosti i posebnosti vezane uz Kontinentalnu i Jadransku Hrvatsku. Rezultati
istrazivanja nedvojbeno potvrduju da postoji znacajna razlika vezana uz bruto dobiti po zaposlenom
izmedu maloprodajnih poslovnih subjekta podijeljenih u pet skupina, odnosno grupiranih u skladu s
razlicitim trzisnim udjelima. Provedeno istrazivanje takoder ukazuje da u Kontinentalnoj i Jadranskoj
Hrvatskoj postoje specificnosti u vezi s tim razlikama.

Kljucne rijeci: Hrvatska, trzisna koncentracija, maloprodaja, roba siroke potrosnje

1. UVOD

Vodeci su maloprodajni lanci, u uvjetima sirenja na strana trzista, postizali izrazito brzi rast. Posebno
je to bilo ocito u okviru EU gdje su oni imali daleko vecu stopu rasta nego sto je bio prosje¢ni rast na
razini maloprodaje kao industrije (Dawson, 2006). Zahvaljujuci svojim izrazito snaznim poslovnim
aktivnostima i velikim trzisnim udjelima oni su dosegli izrazito veliku trzisnu snagu, te su stvorili
posebno dominantnu poziciju kada je rije¢ o maloprodaji hrane (Lloyd i sur, 2015). Interesantno
je za spomenuti da je Carrefour ve¢ 1989 godine zapoceo svoje poslovanje u Tajvanu, dok je Wal-
Mart otvorio svoju prvu prodavaonicu u Meksiku 1991 godine (Rudolph i Einhorn, 2001). U SAD-a
je ve¢ od 1982. godine zabiljezeno smanjenje malih poduzeca u podrucju maloprodaje (Decker i
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sur, 2014). Najnoviji radovi ukazuju da je koncentracija maloprodaje u periodu od 1997. do 2007.
u SAD-a bila i ve¢a nego $to se prvotno mislilo (Smith i Ocampo, 2020). Proces koncentracije se
na odredenom trziStu odvija gotovo po isprobanom receptu. Naime, maloprodajni lanci dolaze
na odredeno trziSte i postizu brzi i nadprosjecni rast a time i koncentraciju trzista na nekoliko
mogucih nacina. Oni to postizu brzim organskim rastom, akvizicijama postojecih trzisnih igraca ili
pak spajanjem sa njima, ovisno od specificnostima pojedinog trziSta i rizicima vezanim uz njega. Na
taj nacin ta maloprodajna poduzeca postaju dominantni u kanalu distribucije u odnosu na druge
sudionike a napose u odnosu na proizvodace. Njihova im snazna pregovaracka pozicija omogucuje
postizanje nizih nabavnih cijene robe i opcenito racionalizaciju troskova nabave, ¢ime se stvaraju
preduvjeti za njihovo uspjesnije poslovanje. Sve to im omogucuje da budu izrazito cijenovno
konkurentni, koriste¢i vece formate (supermarkete) i naprosto istiskujudi sa trzista male trgovce
(Mai sur, 2019). Danas smo svjedoci da maloprodajni lanci nastoje kontinuirano uvoditi i razvijati
maloprodajne formate, kako bi bili i ostali uspjesni na vrlo zahtjevnom i izrazito konkurentnom
trzistu (Hino, 2014). Zahvaljujudi favoriziranoj poziciji, njihovo poslovanje karakteriziraju vise
stope produktivnosti u odnosu na njihove trziSne suparnike. Opcenito uzevsi oni rastu brze i
imaju snaznu akumulaciju koja im omogucuje investiranje u nove tehnologije i implementiranje
inovacija u njihovo poslovanje. U mnogim zemljama veliki maloprodajni lanci svoju prekomjernu
trzisnu snagu koriste na Stetu industrije. Posebno je to vidljivo u prehrambenoj industriji (Sutton-
Brady i sur, 2015).

Globalizacija i internacionalizacija na trziStu maloprodaje u svijetu opcenito uzevsi imaju za
posljedicu povecanu trzisnu koncentraciju, sa svim njenim pozitivnim i negativnim stranama,
kako za gospodarstvo u cjelini, maloprodajna poduzeca, tako i za potrosace. Stoga se u ovom
radu istrazuje utjecaj koncentracije maloprodajnog trzista na pojedine trzisne sudionike, kako
na podru¢ju cijele Republike Hrvatske tako i u njenim pojedinim NUTS I statistickim regijama.
Polazi se od osnovne pretpostavke da na hrvatskom trzistu maloprodaje razlike u trziSnom udjelu
maloprodajnih poduzeca imaju bitan utjecaj na razlike u njihovoj poslovnoj uspjesnosti. Slijedom
toga polazna hipoteza ovog istrazivanja (H1) glasi: Visina trzisnog udjela maloprodajnih poduzeca
u RH ima statisticki znacajan utjecaj na njihov poslovni rezultat (bruto dobit po zaposlenom).

2. PREGLED LITERATURE

2.1 Znacenje internacionalizacija i koncentracija maloprodajnih poduzeca

Internacionalizacija i koncentracija su u najvecoj mjeri odredile strukturu i dinamiku danasnjeg
trzista maloprodaje u svijetu (Dawson, 2006). Danas ovu industriju karakterizira pojava novih oblika
maloprodaje sa jedne strane te sve veca ocekivanja i izbirljivost potrosaca sa druge strane. Veliki
maloprodajni lanci svojim bogatim asortiman nude kupcima sve na jednom mjestu uz prihvatljive
cijene i time postaju izrazito atraktivni za kupce u odnosu na tadasnju klasicnu maloprodaju
(Basker i sur, 2012). Takoder ne treba zaboraviti i na sve mogucnosti koje pruza internet, kao kanal
prodaje (e-trgovina), ali i kao medij za oglasavanje i izvor informacija (Terzi, 2011). Globalni trzisni
igra¢i u maloprodaji suoceni su Cesto puta sa usporenim ekonomijama zemalja u kojima operiraju,
kao i sa sve specificnijim zahtjevima potrosaca kada je rije¢ o nacinima kupnje ili socijalnom
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iskustvu pri toj istoj kupnji (Smith i sur, 2018 ; Ziliani i leva, 2015). Ukoliko bi Zeljeli pojednostaviti
definiranje koncentracije kao trzisnog fenomena onda bi mogli re¢i da ono maloprodajno trziste
karakterizira visoka koncentracija ukoliko na njemu postoji maniji broj maloprodajnih poduzeca sa
visokim trzisnim udjelima. Nasuprot tome trziSte je manje koncentrirano ako na njemu dominira
veliki broj trziSnih igraca sa manjim trzisnim udjelima. U zadnjih se cetrdesetak godina u SAD-a
osjeca trend rasta koncentracije u brojnim gospodarskim granama. No, od 1982 do 2012 godine,
najveci porast koncentracije (HHI) zabiliezen je u maloprodaji (416 %), financijskom sektoru
(135 %) i usluznom sektoru (47 %) (Autor i sur, 2017). Proces koncentracije maloprodaje se
nastavlja. Prvih deset maloprodajnih poduzeca u svijetu ostvarilo je 2016. godine 30,7 % prihoda
250 najvecih (Deloitte, 2018). U 2017 godini taj udio je narastao na 31,6 % (Deloitte, 2019),a u 2018.
godini se popeo na 32,2 % (Deloitte, 2020). Istrazivanja su pokazala da koncentracija u maloprodaji
moze imati znacajan utjecaj na makroekonomska kretanja u gospodarstvu zemlje. U Japanu se
pokazalo da je koncentracija trziSta maloprodaje, a napose popusti vezani uz obujam kupljene
robe od strane najve¢ih maloprodajnih poduzeca, doveli do deflacije od oko 0,1 % godisnje
(Ojima i sur, 2018). Zelja za rastom sa jedne strane i otra konkurencija na domacdem triétu sa
druge strane u vecini slucajeva predstavljaju glavne motive izlaska na medunarodno trziste.
Maloprodajna poduzeca najcesce ulaze na nova trzista kupujudi ili preuzimajudi lokalne trzisne
igrace, primjenjujuci na njih svoje vec iskusane poslovne modele, koji im osiguravaju trzisni uspjeh
(Dakora i Bytheway, 2014). Neki od njih ipak dozivljavaju neuspjeh, ¢esto puta zbog nedovoljnog
shvacanja lokalnih navika potro$aca ili pak zbog lose prilagodbe kulturi lokalnog trzista (Bianchi i
Arnold, 2004, Hurth, 2003). Sjetimo se samo neuspjeha najveceg (Wal-Mart) na trzistu Njemacke.
Radi toga su provedena mnoga kvantitativna istrazivanja, kako bi se shvatili rizici vezani uz pojedina
trzista (Aliouche i Schlentrich, 2011). Odnosno kako bi se istrazili glavni ¢imbenici koji vode do
uspjeha ili pak neuspjeha dolaskom na novo trziste (Cliquet i sur, 2014). U literaturi susrecemo
razlicita istrazivanja koja istiCu internacionalizaciju i koncentraciju kao dva najvaznija trenda u
maloprodajnoj industriji (Tordjman, 1995). U snaznom procesu internacionalizacije maloprodaje
mozemo sresti mali broj izuzetaka koji se u svom poslovanju nisu prikljucile tadasnje trendu
ekspanzije na medunarodna trzista (Treadgold, 1991). Jedan od njih je Kroger (SAD), u2018. godini
peti po velicini u svijetu, jedini medu prvih deset koje ne posluje izvan svoje maticne zemlje.

2.2 Internacionalizacija, koncentracija i poslovna uspjesnost
maloprodajnih poduzeca

Znanstveni pristup u istrazivanju internacionalizacije maloprodaje traje o samog njenog pocetka.
Neki autori istiCu vaznost istrazivanja procesa internacionalizacije sa viSe aspekata, prije svega sa
stajalista maloprodajnog poduzeca sa jedne strane i samog trzista sa druge strane (Alexander i Myer,
2000). U nekim radovima nalazimo rezultate istrazivanja koja upucuju na pozitivnu vezu izmedu
internacionalizacije i poslovne uspjesnosti maloprodajnih poduzeca (Etgar i Rachman-Moore,
2008). Nasuprot tome postoje radovi koji upucuju na to da internacionalizacija ima negativan
utjecaj na njihovu poslovnu uspjesnost (Mohr i Batsakis, 2014). Interesantno je spomenuti
rezultate najnovijih radova koji se bave istrazivanjem ove problematike. Tako Dimitrova i surdnici
(2019) prezentiraju ideju o valovitom odnosu izmedu internacionalizacije i poslovne uspjesnosti
maloprodajnih poduzeca. Autori zakljucuju da internacionalizacija prvotno ima negativan, zatim
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pozitivan a potom opet negativan odnos na poslovnu uspjesnost maloprodajnih poduzeca
tijekom duljeg vremenskog razdoblja. Oni ukazuju na to da dvije varijable (rast stranog trzista i
diverzifikacija formata) moderiraju odnos izmedu internacionalizacije i poslovne uspjesnosti.
Rast stranih trzista jaca odnos S-krivulje izmedu internacionalizacije i poslovne uspjesnosti, dok je
raznolikost formata u maloprodaji ¢ini upravo suprotno. U literaturi susrecemo radove iz kojih je
jasno dainternacionalni pristup u poslovanju donosii prednostialii troskove. Autori koji naglasavaju
prednosti, uglavhom spominju ekonomiju razmjera i opsega (Caves, 1971). Drugi navode blagodati
internacionalizacije poslovanja kao sto su operativna fleksibilnost, razvijanje znanja te prednosti
organizacijskog ucenja (Chang, 1995). Danas je sve vedi interes znansti fokusiran na istrazivanje
internacionalizacije maloprodaje. Postaje sve jasnije da internacionalizacija maloprodaje vrvi od
specifi¢nosti i posebnosti (Mohr i Batsakis, 2018). Svjedoci smo i dans intenzivnog i agresivnog
Sirenja vodecih svijetskih kompanija u maloprodaji koji ekspandiraju u mnoge zemlje svijeta,
koriste¢i razli¢ite maloprodajne formate (Shi i sur, 2018.). Mnogi su uspjesni u svojim pohodima
na strana trzista. No, ne smije se zaboraviti niti one slucajeve koji su zbog bilo kojih razloga bili
neuspjesni (Swoboda i sur, 2018). Intenzivnu konkurenciju na domacem trzistu mnogi autori
smatraju kao jedan od glavnih razloga internacionalizacije njihova poslovanja (Papadopoulos
i Martin Martin, 2011). Uspjeh na nekom novom trzistu ovisi o mnostvu faktora. Novija su
istrazivanja pokazala da se izmedu ostalog paznja treba posvetiti brzini same internacionalizacije
trzista, diverzifikaciji formata, itd. (Hoppner i Griffith, 2015). Kada je rije¢ o globalnoj marketinskoj
strategiji, vazno je pronaci ravnotezu izmedu standardiziranja marketinskih elemenata i njihovom
prilagdavanju posebnostima pojedinog trzista (Cavusgil i sur, 2010). U literaturi nalazimo i radove
koji se bave istrazivanjem utjecaja internacionalizacije i koncentracije i na neke druge aspekte
trzista maloprodaje. Hovhannisyan i suradnici (2019) u svom radu istrazuju utjecaj koncentracije
na cijene, a time posljedicno i na samu potro$nju. Oni dokazuju da je rast koncentracije za 5 %
povecao cijene za 18 % i nazalost smanjio potro$nju hrane za 2 do 5 %. Vec se odavno shvatilo da su
nove tehnologije i inovacije medu najvaznijim ¢imbenicima razvoja poslovanja pojedinih poduzeca
(Kosala, 2015). Mnoge studije potvrduju vaznost, ali i nuznost primjene inovacija u maloprodaji, a
napose onih koji su vezani za kontinuirano uvodenja novih formata u maloprodaji (Reinartz i sur,
2011; Hristov i Reynolds, 2015). Posebno je vazno razumijevanja trenutnih faza zZivotnog ciklusa
formati u maloprodaji (Klein i Schmitz, 2016; Maruyama i sur, 2016). Stoga u literaturi susreemo
veliki broj radova koji se bave trgovackim centrima i problematikom vezanom uz njih (Delisle,
2005; Kim, 2004, Lee i sur, 2006; ). Danas je industrija maloprodaje vrlo vazan ekonomski sektor,
koju u mnogim zemljama karakterizira intenzivna dinamika rasta, pa time ona postaje sve vedi i
snazniji generator stvaranja kako bruto domaceg proizvoda, tako i dodane vrijednosti.

3. TRZISTE MALOPRODAJE

3.1 Svjetsko trziste maloprodaje

U uvjetima snazne internacionalizacije maloprodaje kao industrije, globalni maloprodajni lanci
implementiraju svoje ve¢ poznate, i uspjesne poslovne modele, provjerene na domacem trzistu,
pri dolasku na nova trzista (Hanf i Dautzenberg, 2009). Zahvaljuju¢i snaznom iskoraku na
medunarodna trziSta, vecina njih su postali izuzetno veliki i mo¢ni (Burt i sur, 2003). Dovoljno

132



|. Kovac: Efekti trzisne koncentracije maloprodaje robe Siroke potrosnje u Republici Hrvatskoj
Zbornik Veleucilista u Rijeci, Vol. 10 (2022), No.1, pp. 129-145

je spomenuti samo neke od njih, prije svega najveceg na svijetu, Wal-Mart (USA) sa godisnjim
prometom u2018. godini od 514,4 milijarde dolara. Vazno je ista¢i da je Wal-Mart gotovo Cetvrtinu
(23,7 %) svog prometa u 2018. g ostvario na internacionalnom trzistu (Deloitte, 2020). Kao i ostali
veliki maloprodajni lanci, Wal-mart je zaobilazio veletrgovce, pregovarajudi sa proizvodacima, te je
pri tome koristio svoju snaznu trzisnu poziciju, kako bi ostvario visoke profite (Gereffi i Christian,
2009). Drugi po veli¢ini Costco (USA), gotovo cetiri puta manji od vodeceg, ostvaruje vise od
Cetvrtine (27,8 %) svog prihoda na stranim trzistima. U jednom i u drugom slucaju jasna je vaznost
fenomena internacionalizacije u njihovoj poslovnoj strategiji. Treci po veliCini je Amazon koji
ve¢ nekoliko godina biljezi dvoznamenkasti rast (2018/2017, ind. 1182 % ). Amazon se u 2018.
g. kao najveca elektronicka prodaja, popeo na tre¢e mjesto, istiskujuci americkog diva Kroger na
peto mjesto. U isto je vrijeme njemacki lanac Schwarz Group skocio sa petog mjesta na cetvrto.
Schwarz Group najvedi dio svojih prihoda ostvaruje u inozemstvu (u 2018. g. ¢ak 65 %), operirajudi
u 30 zemalja diliem svijeta. Takoder treba istaknuti i drugog njemackog diva u maloprodaji Aldi
Group, koji je 2018. godine bio osmi po velicini u svijetuy, a ostvario je ¢ak 66,3 % svojih prihoda
u inozemstvy, poslujuci u 19 zemalja. Aldi je medu prvih deset maloprodajni divova koji ostvaruje
najveci dio svojih prihoda na internacionalnom trzistu. Ve¢ spomenuti Kroger je samo u 2018.
godini pao za dva mijesta, te e biti interesantno vidjeti Sto ce se sa njime dogadati u buduénosti.
Ve¢ povrsnom analizom najvecih 10 svjetskih igraca u 2018. godini, vidljivo je da oni posluju u
prosjeku u 12,8 zemalja ostvarujuéi 25,8 % svog prihoda izvan mati¢nih zemalja (Deloitte, 2020).
Vecina njih svoj su proces internacionalizacije zapoceli otvaranjem maloprodajnih formata u
susjednim zemljama (Fernie i sur, 2006). lzvor uspjeha prije svega treba traziti u njihovom iskustvu
kao i u njihovoj uspjesnoj poslovnoj strategiji koja se pokazala medunarodno primjenjivom. Tome
treba dodati napredne vjestine u upravljanju i marketingu, te dostatne financijske resurse, ili pak
izuzetno jeftini pristup njima. Dakako da ne treba zaboraviti niti trgovacke marke koje posjeduju,
kao i uspjeh koji postizu sa njima. Vazno je razumjeti da su za uspjeh velikih svjetskih maloprodajnih
poduzeca doprinjeli i neki specifi¢ni faktori na novim trziStima. Tu prije svega treba spomenuti
nerazvijenu strukturu maloprodaje, liberalizaciju trzista, kao i snaznu potraznju za poznatim
robnim markama (Treadgold, 1988). U takvom se poslovnom okruzenju mala maloprodajna
poduzeca moraju snazno boriti za svoje mjesto na trzistu, a neka od njih su se prisiljena i povuci
sa njega (Blanchard i sur, 2012). Na kontinuiranu prisutnost fenomena internacionalizacije
cijelog svjetskog trzista danasnje maloprodaje ukazuje i ¢injenica da je 2018. godine 250 najvecih
kompanija u maloprodaji prosje¢no poslovalo u 10,8 zemalja (2017. u 9,5 zemalja) a na stranim
trzistima su u prosjeku ostvarile 22,8 % (u 2017. 23,6 %) svoga prihoda (Deloitte, 2020).

3.2 Hrvatsko trziste maloprodaje

Razumno je za pretpostaviti da je trziSna koncentracija, na vecini lokalnih trzista, posljedica
globalizacije i internacionalizacije maloprodaje. Ti se trendovi prenose i na trziste kao Sto je to
Republika Hrvatska. Nakon osamostaljenja Republike Hrvatske zapocinje intenzivan proces
internacionalizacije njenog trzista maloprodaje. Velike svjetske korporacije u maloprodaji
poput njemackog diva Schwarz Group (Lidl, Kufland), zatim Rewe grupe (Billa) te poznatog
maloprodajnog lanca Spar dolaze na hrvatsko trziste. Njihovim se dolaskom hrvatsko trziste
pocima ubrzano razvijati, unapreduje se sustav nabave kao i institucionalni i zakonski okvir. Takvi
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su procesi zabiljezeni i u mnogim zemljama srednje i isto¢ne Europe (Coe i Hess, 2005 ). Do tada u
RH vladaju domaca maloprodajna poduzeca kao sto su: Konzum, Plodine, Tommy, Studenac, KTC,
NTL, itd. Proces internacionalizacije hrvatske maloprodaje ima za posljedicu intenziviranje procesa
koncentracije hrvatskog trzista maloprodaje. Slican trzisni scenarij ve¢ je viden i u drugim zemljama
jugoistoéne Europe (Belaya i sur, 2012). Hrvatsko trziste maloprodaje u zadnjih desetak godine
karakterizira gotovo kontinuirani trend rasta koncentracije. Doduse postojale su i godine kada je
zabiljezen blagi pad pokazatelja koncentriranosti hrvatskog trzista, kao $to je to bilo primjerice
2016. godine (ATZN, 2019). Te je godine, nakon sedam godina uzastopnog rasta koncentracije,
zabiljezen pad. ATZN (2019) je provela istrazivanje trziSta distributivne trgovine mjeSovitom
robom u RH u 2017. godini. Prema njemu su prvi pet trgovaca na malo (CR5) 2017. godine imali
66,2 % trzista, Sto predstavlja rast trziSne koncentracije od 1,1 % u odnosu na prethodnu godinu.
Isto tako u 2017. godini prvih deset trgovaca na malo u RH (CR10) su imali 82,2 % trzista, to je
gotovo nepromijenjeno u odnosu na prethodnu 2016. godinu. Prema zadnjim podacima u 2019.
godini koncentracija prvih pet trgovaca na malo (CR5) iznosi 66 %, kao i prethodne 2018. godine.
TrziSna koncentracija prvih deset trgovaca na malo u RH iznosi 82,7 % i predstavlja rast u odnosu
na 2018. godinu kada je ona iznosila 81,8 %. Herfindahl-Hirschmanov indeks (HH indeks) je u 2019.
godini iznosio 1380 i upucuje na umjerenu koncentraciju trzistu. U usporedbi sa 2018. godinom
osjeca se blagi rast HH indeksa. Dostupni podaci upucuju da se koncentracija u zadnjih nekoliko
godina krece trendom blagogo rasta (ATZN, 2020). Prvih deset trgovaca na malo u periodu od 2014.
do 2018. su: Konzum, Lidl, Plodine, Kaufland, Spar, Tommy, Studenac, KTC, NTL i Lonia. Najve(i
je trzi$ni udio tokom tog perioda imao Konzum (20 % - 30 %), slijede Lidl, Plodine i Kaufland
(10% - 20 %) te Spar i Tommy (5% - 10 %). U istom periodu manje od 5 % trzista imali su: Studenac,
KTC, NTL i Lonia. Najnoviji podatci ukazuju da je u 2019. godini u prvih deset trgovaca na malo
usao Mlin i pekare, a izasla Lonia (ATZN, 2020).

Tablica 1. Trzisna koncentracija u Republici Hrvatskoj (2014. — 2018.)

Prihod (mil. HRK) 2014 2015 2016 2017 2018

>20% trzisni udio (1poduzele) 13450 14600 10200 8900 9530
Ukupno 3727 % 36,99 % 29,16 % 23,8% 23,38 %

10 - 20 % trzidni udio (2 poduzeca) 6750 7580 7300 8400 9390
Ukupno 18,70 % 192 % 20,87 % 22,46 % 23,03 %

5-10 % trzi$ni udio (3 poduzeca) 7310 8010 7900 9600 11000
Ukupno 20,25 % 20,29 % 22,59 % 25,78 % 26,98 %

1-5% trzisni udio (8 poduzeca) 5267,23 5830 612897 6771,42 7031,81
Ukupno 14,59 % 14,77 % 17,52 % 18,11 % 17,25 %
< 1% trzi$ni udio (22 poduzeca) 3314,28 345237 3446,02 3723,82 3815,30

Ukupno 9,18 % 875% 9,85 % 9,96 % 9,36 %
Ukupno (vodecih 36) 36 091,51 39 472,38 34 974,99 37 395,24 40767,11

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka Financijske agencije (Fina)

Tablica 1 prikazuje koncentraciju trziSta robe Siroke potrosnje u RH od 2014. do 2018. godine. Iz nje
je vidljivo kako razina koncentracije vodecih sest maloprodajnih poslovnih subjekta 2016. godine
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blago pada, i to za nekoliko postotnih poena u odnosu na prethodnu godinu. Takoder je jasno da
koncentracija vodecih Sest maloprodajnih subjekta u 2017. godini ostaje gotovo nepromijenjena.
No, u 2018. godini osjeca se ponovni porast trzisne koncentracije tih vodecih Sest maloprodajnih
poslovnih subjekta. Sli¢an trend koncentracije pokazuju i rezultati istrazivanja AZTN (2018). U
2017. godini prvih pet poduzeca posjeduje nesto manje od dvije trecine hrvatskog trzista, dok
prvih deset maloprodajnih poslovnih subjekta ima nesto vise od cetiri petine ukupnog trzista u RH.
Taj se odnos zadrzao i u 2018.i2019. godini (ATZN, 2020).

4. ISTRAZIVANJE | METODOLOGIJA

Cilj rada je istraziti utjecaja koncentracije hrvatskog trziSta maloprodaje na pojedine trzisne igrace
odnosno na njihove poslovne rezultate. U literaturi susre¢emo radove koji dokazuju korelaciju
izmedu trziSne koncentracije i poslovne uspjesnosti maloprodajnih poduzeca (Hovhannisyan
i Bozic, 2016; Rickert i sur, 2018). Buduci da je trend rasta koncentracije prisutan i na trzistu
maloprodaje u RH, vazno je bilo istraziti utjecaj porasta trzisSne koncentracije na poslovanje vodecih
trzisnih igraca, ali isto tako i na one koji imaju manji trzisni udio (lokalne i neovisne). Za potrebe
ovog istrazivanja odabrano je 36 vodecih maloprodajnih poduzeca u RH, a kriterij odabira bili su
njihovi trzisni udjeli. Naime, smatra se da postoje statisticki znacajne razlike vezane uz poslovni
rezultat (bruto dobit po zaposlenom) izmedu maloprodajnih poduzéa u RH sa velikim i sa malim
trziSnim udjelom. Korelacija je testirana na cjelokupnom trziStu u RH, te isto tako zasebno za
Kontinentalnu i Jadransku Hrvatsku (NUTS Il regije). Prikupljeni podaci obradeni su koristenjem
statistickog paketa SPSS 20.

Tablica 2. Struktura uzorka istrazivanja koncipirana na temelju prosjec¢nog trziSnog udjela
analiziranih maloprodajnih poduzeca od 2014. do 2018. godine

Koncentracija trgovaca na malo | Broj poduzeca | Struktura uzorka (%) | Ukupni udio u maloprodaji (%)

>20% 1 2,80 % 30,00 %
10%-20% 2 5,60 % 20,90 %
5%-10% 3 8,30% 2320%
1%-5% 8 22,20% 16,40 %
<1% 22 61,10 % 9,40 %
Ukupno 36 100 % 100 %

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Analiziran je period od 2014. do 2018. godine a istrazivanje je provedeno krajem 2019 godine.
Podaci su prikupljeni na temelju analize njihovih financijskih izvjestaja, dostupnih na internetski
stranicama FINA. Uzorak je koncipiran tako da su vode¢a maloprodajna poduzeca podijeljena u pet
skupina, a kao kriterij za izracun trzi$nog udjela uzet je prihod od prodaje (Tablica 3). Maloprodajna
poduzeca rasporedena su u skupine na temelju njihovog prosjecnog trzisSnog udjela, analiziranog u
period od 2014. do 2018. godine. Na taj se nacin osigurala konzistentnost trzisnog udjela kroz pet
godina svake grupe u uzorku, kako bi se Sto jasnije moglo analizirati kretanje na trzistu. Istrazivanje je
koncipirano tako da ovisnu varijablu predstavlja prosjecna vrijednost bruto dobiti po zaposlenom
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analiziranih maloprodajnih poduzeca u RH u periodu od 2014. do 2018. Nasuprot tome nezavisnu
skupnu varijablu predstavlja njihov trzisni udio, kao glavna mjera koncentracija na trzistu.

5. REZULTATIISTRAZIVANJA

Kao sto je ve¢ navedeno, pretpostavlja se da razlike vezane uz trziSne udjele maloprodajnih
poduzeca imaju statisticki znacajan utjecaj na razlike koje se odnose na njihovu poslovnu
uspjesnost na hrvatskom trzistu. U radu se polazi od toga da postoje (statisticki) znacajne razlik
u poslovnom rezultatu (bruto rezultat po zaposlenom) izmedu maloprodajnih poduze¢a u RH sa
velikim i sa malim trzi$nim udjelom, pri ¢emu se bruto dobiti smatra razlikom izmedu prihoda od
prodaje i troskova za prodanu robu. Slijedom prethodno navedenog tablica 3 detaljno prikazuje
kretanje bruto dobiti po zaposlenom kroz godine analiziranog perioda, uzimajuéi u obzir njihov
trzisni udio.

Tablica 3. Bruto dobit po zaposlenom u RH za period 2014. - 2018.

Varijable Trziéni udio 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | Sredni
vrijednost
>20% (1poduzele) 14,3 23,81 -160,87 -376,7 -29,7 -105,83
10-20% (2poduzeda) 39,91 68,33 89,77 98,8 29,94 65,35
Brutodobitpo | 5_109 (3 poduzeca) | -677 99 1,83 499 | 1099 05
zaposlenom -
(000 HRK) 1-5% (8 poduzeca) 21,25 26,03 2821 36,51 35,53 29,51
< 1% (22poduzeca) 14,63 22,46 20,8 25,5 28,33 22,34
Ukupno (vodecih 36) 16,64 26,15 -4,78 -42,7 15,01 2,06

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Buducdi da je glavni cilj ovog rada bio istraziti utjecaj koncentracije hrvatskog trzista maloprodaje
na pojedine trzisne igrace odnosno na njihov poslovni rezultat, koristena je jednosmjerna analiza
varijance (ANOVA). Na taj nacin se zeljelo utvrditi, da li razlike u trziSnom udjelu imaju statisticki
znadajan utjecaj na razlike vezane uz bruto dobit po zaposlenom. Sa druge strane koristili smo
opisnu statistiku za prikaz mjernih varijabli. Iz tablice 4 je vidljivo da najve¢u bruto dobit po
zaposlenom (M=65.350 HRK) imaju maloprodajna poduzeca sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %.
To su ista ona maloprodajna poduzeca sa najvecom produktivnosc¢u. Negativnu bruto dobit po
zaposlenom imaju oni sa trzisnim udjelom ve¢im od 20 %, kao i oni sa trzisnim udjelom od 5 do
10 %. Razlog negativnog rezultata vezano uz Konzum (> 20 %) nije potrebno detaljnije objasnjavati.

Negativan poslovni rezultat zabiljezena je kod onih sa trzisnim udjelom od 5 do 10 %. U toj
grupi dominiraju dva inozemna maloprodajna lanca (Kaufland i Spar), koji od svog dolaska na
hrvatsko trziste iskazuju gubitak. Rezultati dobiveni koriStenjem jednosmjerne analize varijance
potvrduju da razlike u trziSnom udjelu imaju statisticki znacajan utjecaj na razlike vezane uz
sam poslovni rezultat maloprodajnih poduzeca u RH. Dobiveni rezultati istrazivanja ukazuju da
izmedu pet skupina maloprodajnih poduzeca, grupiranih prema razli¢itim trazisnim udjelima,
postoji statisticka znacajna razlika kada je rije¢ o bruto dobit po zaposlenom (F = 5,946 ; p <0,01).
Rezultati provedenog istrazivanja u skladu su sa radovima koje susre¢emo u literaturi a koji takoder
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dokazuju izravnu korelaciju izmedu trziSne koncentracije i poslovne uspjesnosti maloprodajnih

poslovnih subjekata (Hovhannisyan i Bozic 2016; Rickert i sur. 2018).

Tablica 4. Deskriptivni pokazatelji za bruto dobiti po zaposlenom u RH za period

2014. - 2018. (u 000 HRK)

Varijable Trzl.sm N s:ednja Minimum | Maksimum | Std. Dev. Sta?d'
udio vrijednost greska
>20% 1,00 -105,83 -105,83 -105,83
10-20% 2,00 65,35 26,94 103,76 54,32 38,41
Bruto dobit po 5-10% 3,00 -0,50 -3499 48,94 4392 25,36
zaposlenom 1-5% 8,00 29,51 4,66 48,70 15,05 532
(000 HRK)
<1% 22,00 22,35 -11,17 131,14 31,10 6,63
Ukupno -3¢0 20,86 -105,83 131,14 38,07 635
vodecih 36

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Sa ciliem daljnje potvrde dobivenih rezultata koristili smo Post hoc test (Scheffe), bududi da se
on moze koristiti za otkrivanje specifi¢nih razlika izmedu tri ili vise grupnih srednjih vrijednosti
kada je analiza varijance (ANOVA) F test znacajna. Uzimajudi u obzir dobivene rezultate Post hoc
testa (Scheffe) mozemo zakljuciti da postoji najveca statisticki znacajna razlika izmedu trgovaca
koji imaju preko 20 % trzisnog udjela i svih ostalih grupa, osim onih koji imaju 10 - 20 % trziSnog
udjela (Tablica 5).

Tablica 5. Post hoc test (Scheffe)

> 2 =2 = = <
TEGORIE | ot | s | s | mss | a0
1 >20% 0,002330 0,086726 0,006249 0,007458
2 10-20% 0,002330 0,255382 0,696829 0,467343
3 5-10% 0,086726 0,255382 0,714207 0,826635
4 1-5% 0,006249 0,696829 0,714207 0,987571
5 <1% 0,007458 0,467343 0,826635 0,987571

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Takoder je bilo vazno istraZiti i utjecaj porasta trzisne koncentracije na poslovanje vodecih trzisnih
igraca u svakoj pojedinoj statistickj regiji (NUTS II) u RH. Slijedom prethodno navedenog vazno
je utvrditi i analizirati razlike i specificnosti koje se odnose na poslovni rezultat vezano uz trzisnu
koncentraciju maloprodajnih poduzeca koji posluju u Kontinentalnoj i Jadranskoj Hrvatskoj.
Uzorak, u ovom djelu istrazivanja, koncipiran je tako da je ukupan prihod, kao i broj zaposlenih,
vezanih za ostvarenje tog ukupnog prihoda pojedinog poduzeca, podijeljen po NUTS Il statistickim
regijama na temelju broja i strukture maloprodajnih mjesta, odnosno koristenih maloprodajnih
formati. Za korekciju pojedinih podataka, koristeni su i dostupni pokazatelji AZTN. Pri tome se
prije svega misli na podatke vezane uz strukturu ukupno ostvarenog prihoda svih trgovaca na
malo po pojedinim zupanijama i Gradu Zagrebu (AZTN 2018). Istrazivanje polazi od pretpostavke
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da visina trziSnog udjela maloprodajnih poduzeca u dvije razlicite statisticke NUTS Il regije u
Republici Hrvatskoj ima statisticki zna¢ajan utjecaj na njihov poslovni rezultat (bruto rezultat po
zaposlenom). Uzimajudi u obzir ve¢ spomenuto, pretpostavlja se da razlike vezane uz trzisne udjele
maloprodajnih poduzeca imaju statisticki znacajan utjecaj na razlike koje se odnose na njihovu
poslovnu uspje$nost (bruto rezultat po zaposlenom) u dvije razlicite statisticke NUTS Il regije u
RH. Slijedom toga tablica 6 i 7 detaljno prikazuje kretanje bruto dobiti po zaposlenom kroz godine
analiziranog perioda, uzimajudi u obzir njihov trzisni udio za svaku pojedinu NUTS Il regiju u RH.

Tablica 6. Bruto dobit po zaposlenom u Kontinentalnoj Hrvatskoj u periodu 2014. - 2018.

Varijable Trziéni udio 2014 | 2015 2016 2017 | 2018 | Srednia
vrijednost
>20% (1poduzele) 19,07 31,75 -214,5 -502,23 -39,64 -141,11
Brut 10- 20 % (1poduzece) 65,11 124,39 155,47 156,84 1692 103,75
ruto
dobit po 5-10 % (4 poduzeca) 53 -6,63 -0,1 6,26 14,56 13,42
zaposlenom 1-5% (9 poduzeca) 18,15 23,63 249 32,26 32,33 26,25
(000 HRK) -

< 1% (11poduzeca) 12,45 17,66 19,34 26,38 27,11 20,59
Ukupno (vodecih 26) 33,56 38,16 -2,98 -56,1 10,26 4,58

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Iz tablica 6 i 7 vidljivo je da najvecu bruto dobit po zaposlenom u obadvije NUTS 2 regije u RH
imaju maloprodajna poduzeda sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %. Vazno je napomenuti da je
bruto dobit po zaposlenom u analiziranom periodu gotovo dvostruko veca u Kontinentalnoj u
odnosu na Jadransku Hrvatsku. To se moze objasniti geografskim karakteristikama Jadranske
regije, te posljedicno sa njenom strukturom maloprodajnih mjesta (udio malih prodavaonica
i samoposluga). Konzum kao najve¢i maloprodava¢ ostvaruje gubitak (negativnu bruto dobit
po zaposlenom) u obadvije NUTS Il regije. Negativan poslovni rezultat zabiljezena je i kod
maloprodajnih poduzeca sa trzisnim udjelom od 5 do 10 %, koji posluju u Jadranskoj Hrvatskoj.
U toj grupi dominiraju dva inozemna maloprodajna lanca (Kaufland i Spar), $to je prethodno vec¢
objasnjeno.

Kao $to je ve¢ napomenuto, u ovom dijelu istrazivanja, cilj je bio istraziti utjecaja koncentracije
hrvatskog trzista na trzi$ne igrace odnosno na njihov poslovni rezultat za svaku pojedinu statisticku
NUTS II. U tu je svrhu koriStena jednosmjerna analiza varijance (ANOVA). Na taj se nacin zeljelo
utvrditi da (da i) razlike u trziSnom udjelu imaju statisticki znacajan utjecaj na razlike vezane uz
bruto dobit po zaposlenom. Time su se Zeljela pojasniti specificnosti u pojedinoj statistickoj NUTS
[l vezano uz ovu veoma vaznu problematiku.
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Tablica 7. Bruto dobit po zaposlenom u Jadranskoj Hrvatskoj u periodu 2014. - 2018.

" v s dnj
Varijable Trzigni udio 2014 | 2015 | 2016 2017 | 2018 | ‘“reeme
vrijednost
>20% (1poduzece) 10,41 17,31 -117 -273,97 -21,62 -76,98
Brut 10 - 20 % (3poduzeca) 36,41 60,24 76,11 88,22 38,23 59,84
ruto
dobitpo | 5-10% (3poduzeca) | -671 -1359 -7,97 -3,87 651 -5,05
zaposlenom | 1.59 (5 poduzeca) 24,46 35,64 33,12 39,18 36,62 338
(000 HRK) -
< 1% (4 poduzeca) 6,64 20,59 14,03 3,54 22,84 13,53
Ukupno (vodecih 16) 14,24 24,03 -0,33 -29,32 16,52 2,03

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Iz tablice 8 je vidljivo da najvecu bruto dobit po zaposlenom u Kontinentalnoj Hrvatskoj imaju
maloprodajna poduzeca sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %, (M= 103.750 HRK), dok najvedi
gubitak imaju oni sa trzi$nim udjelom vec¢im od 20 %, (M= -141.110 HRK).

Tablica 8. Deskriptivna pokazatelji za bruto dobiti po zaposlenom u Kontinentalnoj
Hrvatskoj (u 000 HRK)

Deskriptivna statistika
VT Srednja vrijednost | Minimum | Maksimum | Std. Dev. Stand?rdna
greska

>20% 1 -141,11 -141,11 -141,11

10-20% 1 103,75 103,75 103,75

5-10% 4 293 -34,99 35,21 33,64 16,82
1-5% 9 26,86 4,66 4893 15,72 524
<1% | n 20,59 -11,17 131,14 38,81 11,70

Ukupno 26 17,02 -141,11 131,14 46,81 9,18

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Rezultati dobiveni jednosmjernom analizom varijance (ANOVA) ukazuju da razlike u trzisnom
udjelu imaju statisticki znacajan utjecaj na razlike povezane s poslovnim rezultatima (bruto dobiti
po zaposlenom) maloprodajnih poduzec¢a u Kontinentalnoj Hrvatskoj. Naime, nalazi istrazivanja
upucuju na to da medu maloprodajnim poslovnim subjektima, grupiranim po razlicitim trziSnim
udjelima, postoji statisticki znacajna razlika u bruto dobiti po zaposlenom

(F = 11,20992; p <0,01). Za potvrdu dobivenih rezultata koristili smo Post hoc test (Scheffe).
Navedeni test ukazuje da je najveca statisticki znacajna razlika izmedu trgovaca koji imaju preko
20 % trziSnog udjela sa svim ostalim skupinama. Iz tablice 9 vidljivo je da najvecu bruto dobit po
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zaposlenom u Jadranskoj Hrvatskoj imaju oni sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %, (M= 59.840HRK).
Vazno je napomenuti da je bruto dobit po zaposlenom u analiziranom periodu gotovo dvostruko
manja u Jadranskoj u odnosu na Kontinentalnu Hrvatsku. Najvedi gubitak u istom periodu ima
maloprodajno poduzele sa trzisnim udjelom ve¢im od 20 %.

Tablica 9. Deskriptivna pokazatelji za bruto dobiti po zaposlenom u Jadranskoj Hrvatskoj

(u 000 HRK)
Deskriptivna statistika
VL N | Srednja vrijednost | Minimum Maksimum | Std. Dev. Stagnr::;:m
>20% 1 -76,98 -76,98 -76,98
10-20% 3 59,84 26,94 103,79 39,60 22,86
5-10% 3 -5,06 -35,00 3529 36,28 20,95
1-5% 5 33,93 7,83 77,70 27,31 12,21
<1% 4 13,53 -9,01 39,22 19,81 9,91
Ukupno 16 19,45 -76,98 103,79 42,52 10,63

Izvor: izrada autora na temelju prikupljenih podataka

Rezultati dobiveni jednosmjernom analizom varijance (ANOVA) potvrduju da razlike u trziSnom
udjelu imaju statisticki znacajan utjecaj narazlike povezane s poslovnim rezultatima maloprodajnih
poduzeca Jadranske Hrvatske. Rezultati istrazivanja upucuju na to da medu maloprodajnim
poduzecima, grupiranim po razlic¢itim trzi$nim udjelima, postoji statisticki znacajna razlika u bruto
dobiti po zaposlenom (F = 6,724413 ; p <0,01). Sa ciliem dodatne potvrde dobivenih rezultate,
koristili smo Post hoc test (Scheffe). Na temelju tog testa mozemo zakljuiti da je najveca statisticki
znacajna razlika izmedu maloprodajnih poduzeca koji imaju preko 20 % trzisnog udjela i onih koji
imaju 10 - 20 % trziSnog udjela.

6. ZAKLJUCAK

Internacionalizacija i globalizacija na trzistu maloprodaje u svijetu opcenito uzevsi imaju za
posljedicu povecanu trzisnu koncentraciju, sa svim njenim pozitivnim i negativnim stranama, kako
za gospodarstvo u cjelini, maloprodajna poduzeca, tako i za potrosace. Ti se trendovi kontinuirano
prenose na lokalna trzista te su bitno utjecali na kretanja, strukturu i dinamiku promjena i na
hrvatskom trzistu maloprodaje. U radu se istrazuje utjecaj rasta trziSne koncentracije na hrvatskom
trzistu maloprodaje na poslovnu aktivnost vodecih trzisnih sudionika, ali i utjecaj koncentracije na
one poslovne subjekte s manjim trzisnim udjelom.
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Autor je istrazio u kojoj su mjeri razlike u trziSnim udjelima maloprodajnih poslovnih subjekata,
na cijelokupnom hrvatskom trzistu maloprodaje kao i u pojedinim NUTS Il statistickim regijama
povezane s razlikama glede njihovih poslovnih rezultata. Naime, glavni je istrazivacki interes,
analiziranje utjecaja koncentracije hrvatskog maloprodajnog trzista na pojedine trzisne sudionike
odnosno na njihovu poslovnu uspjesnost. U radu se istrazuje korelacija izmedu razlika u trziSnim
udjeliman hrvatskih maloprodajnih poslovnih subjekata i razlika u njihovim poslovnim rezultatima.
U istrazivanju se polazi od glavne pretpostavke da na hrvatskom maloprodajnom trzistu razlike u
trzisSnom udjelu maloprodajnih poslovnih subjekata imaju statisticki znacajan utjecaj na razlike
povezane s njihovim poslovnim rezultatom (bruto dobit po zaposlenom).

Na temelju provedenog istrazivanja i analiza, rezultati potvrduju da razlike u trziSnom udjelu
maloprodajnih poslovnih subjekata na cijelokupnom hrvatskom trzistu maloprodaje, ali i zasebno
u Kontinentalnoj i Jadranskoj Hrvatskoj (NUTS Il statisticke regije) imaju statisticki znacajan utjecaj
na razlike povezane s njihovom poslovhom uspjesnoséu.

Rezultati istrazivanja pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika vezana uz bruto dobiti po
zaposlenom izmedu maloprodajnih poslovnih subjekta podijeljenih u pet skupina, odnosno
grupiranih u skladu s razli¢itim trzisnim udjelima. Na temelju dobivenih rezultata na cijelokupnom
(jedinstvenom) hrvatskom trzistu maloprodaje mozemo zakljuciti da postoji najveca statisticki
znacajna razlika izmedu maloprodajnog poslovnog subjekta koji ima preko 20 % trzisnog udjela
i svih ostalih grupa, osim onih koji imaju 10 - 20 % trziSnog udjela. Najvecu bruto dobit po
zaposlenom imaju maloprodajna poduzeca sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %, a najveci gubitak
imaju oni sa trzisnim udjelom ve¢im od 20 %.

U Kontinentalnoj Hrvatskoj nalazi istrazivanja sugeriraju da postoji najveca statisticki znacajna
razlika izmedu maloprodajnog poduzeca koji ima preko 20 % trzisnog udjela i svih ostalih, a
najuspjesniji su oni sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %. U Jadranskoj Hrvatskoj je najveca statisticki
znacajna razlika izmedu onoga koji ima preko 20% i onih koji imaju 10 - 20 % trzisnog udjela.
Najvecu bruto dobit po zaposlenom imaju oni sa trzisnim udjelom od 10 do 20 %, ali je ona
dvostruko manja odnosu na Kontinentalnu Hrvatsku.

Glavna ogranicenja istrazivanja vezana su uz nedostupnost detaljnijih podataka o maloprodaji u
RH. Buduca istrazivanja je nuzno prosiriti koristeci veci broj pokazatelja uspjesnosti poslovanja kao
Sto su: neto rezultat po zaposlenom, stopa povrata na kapital, stopa povrat na ukupnu imovinu,
koeficijent obrtaja zaliha itd.
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ABSTRACT

Globalization and internationalization in the retail market result in increased market concentration.
The process of concentration of the retail market has phases of stronger and weaker intensity. But
the trend of increasing concentration has been takes place for almost the last three decades. Retail
has today become a highly globalized industry, with strong and rapid dynamics of change but it
also has challenges. The paper investigates the correlation between differences in market shares of
Croatian retail companies and their business performance. The author starts from the assumption
that differences in market share have a statistically significant impact on differences related to the
business result of retail companies in the Republic of Croatia. The research was conducted on the
entire Croatian retail market, but the specifics and peculiarities related to Continental and Adriatic
Croatia were also analyzed. The results of the research undoubtedly confirm that there is a significant
difference related to gross profit per employee between retail business entities divided into five groups,
ie grouped according to different market shares. The conducted research also indicates that in
Continental and Adriatic Croatia there are specifics regarding these differences.
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