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MOGUCA OBJASNJENJA INSTITUCIONALNIH
MALOPRODAJNIH PROMJENA

Maloprodaja je jedna od snaznih svjetskih industrija koju karakterizira
visoka dinamiénost. To je industrija koja je preteZito lokalno orijentirana, premda
zadnjih 2-3 desetlje¢a pokazuje interes za internacionaliziranjem njezinih
aktivnosti. Dinami¢nost maloprodajnih struktura zna&i njihovu promjenjivost.
Brojne se promjene dogadaju u maloprodajnim strukturama razvijenih zemalja.
To su svojevrsne zakonitosti koje managementi maloprodajnih tvrtki, u manje
razvijenim ekonomijama, mogu odekivati u nekom pomaknutom vremenskom
okviru. Promjene u maloprodajnim strukturama se odnose na broj, oblike i
prosjedne veli€ine prodajnih i poslovnih jedinica kakve su prodavaonice.

Rad istraZuje moguca obja§njenja institucionalnih maloprodajnih
promjena koriste¢i se metodom komparativne analize u obja$njavanju pojedinih
teorija kojima se obja3njavaju institucionalne maloprodajne promjene.

Kljuéne rijedi: maloprodaja, maloprodajni oblici, teorije institucionalne

promjene

1.UVOD

Pojavljuju se s protekom vremena novi maloprodajni oblici u maloprodajnim
strukturama. Intenzitet pojave i bogatstvo maloprodajnih oblika su posebno prisutni u
maloprodajnim strukturama razvijenih zemalja. Razvijene zemlje se medusobno razlikuju
po stupnju dostignute razvijenosti mjereno pokazateljima kakvi su bruto drustveni
proizvod ili drudtveni proizvod po stanovniku. Razina dostignute razvijenosti odreduje
tempo promjene u maloprodajnoj strukturi svake zemlje. Mogli bismo konstatirati
a) maloprodajne strukture razvijenijih zemalja su raznovrsnije kada je rije¢ o
zastupljenosti raznovrsnijih maloprodajnih oblika; b) pojava svakog novog oblika
maloprodaje ne dokida postojanje maloprodajnih oblika koji su se pojavili ranije; )
pojava novog oblika maloprodaje smanjuje relativno zna¢enje u strukturi ostvarenog
maloprodajnog prometa prethodnih maloprodajnih oblika; d) vrijeme potrebno za
uvodenje novog maloprodajnog oblika u maloprodajnu strukturu postaje sve krace i e)
Zivotni vijek svakoga novijeg maloprodajnog oblika postaje sve kra¢i.

Konstatacije pod d) i €) stavljaju pred poslovne ljude u trgovini na malo zahtjeve za
brzim inoviranjem maloprodajnih oblika. Novi oblici maloprodaje su u funkciji jatanja
konkurentske pozicije maloprodajne tvrtke ali i u funkciji pariranja uotenom trendu
porasta tro$kova prometa, odnosno troskova trgovine kao njihova najzna¢ajnijeg dijela.
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Moguéi su razli€iti pristupi pri tuma&enju pojave novijeg maloprodajnog oblika.
Rad se bavi teorijama institucionalnih maloprodajnih promjena kojima se detaljnije
mogu obrazlagati procesi promjena u maloprodajnim strukturama. Takve teorije nam
pomazu da lak3e sagledamo razloge pojave ali i da anticipiramo mogucu promjenu u
maloprodajnoj strukturi u odnosu na razinu ukupne drustvene razvijenosti.

2. ZAJEDNICKA OBILJEZJA MALOPRODAJNIH STRUKTURA
RAZVIJENIH EUROPSKIH ZEMALJA

Pod pojmom razvijene europske zemlje podrazumijevamao europske zemlje koje
su &lanice Europske unije. Zajedni¢ko toj skupini zemalja je da su po dostignutoj razini
ukupne razvijenosti iznad najveceg dijela ostalih europskih zemalja. Ta skupina zemalja
nije homogena ve¢ heterogena kada se mjeri razina njihove razvijenosti pokazateljem
kakav je bruto drustveni proizvod ili drustveni proizvod po stanovniku. Heterogenost
je nagladena i viSestrukim razlikama u visini spomenutih pokazatelja po stanovniku.
Spomenut éemo primjere dviju od petnaest njezinih ¢lanica, kakve su Portugal i Svedska.
To su najnerazvijenija i najrazvijenija ¢lanica, medu kojima je raspon razvijenosti 1 : 5,
53 puta mjereno bruto nacionalnim proizvodom po glavi stanovnika izraZenim u
tisuéama ameri¢kih dolara.! Ostalih trinaest &lanica se interpolira izmedu spomenutih
krajnosti.

Trgovei na malo se mogu klasificirati po osnovi raznovrsnih kriterija. Takvi
kriteriji mogu biti: vlasni§tvo, trgovalka roba, veli¢ina, lokacija, usluga, organizacija,
operativne karakteristike i drugo. Razlititost i sloZenost poslovnih oblika u trgovini
na malo onemogucava stvaranje jedne cjelovite i opce klasifikacije koja bi jasno
razlikovala svaki tip trgovca na malo. Razlikovanje trgovaca na malo, u novije vrijeme,
postaje sve suptilnije jer svaki od njih nastoji progiriti nudeni asortiman trgovacke
robe. Time Zele postiéi zadovoljenje potreba potro$ada i stvoriti dodatni maloprodajni
promet za njihove prodajne objekte.> Cesto kod danasnjih maloprodajnih objekata
nije dovoljan jedan kriterij njihove klasifikacije jer se kriteriji medusobno ispreplicu.
Postoji mno3tvo razli¢itih maloprodajnih oblika u razvijenim zemljama. Jedan takav
kompleksan pristup mogucoj klasifikaciji maloprodajnih oblika temelji se na Sest
razli¢itih konkurentskih strategija koje se javljaju kao moguce obiljeZje mnostva
razli¢itih maloprodajnih oblika. Te konkurentske strategije su: a) strategija odabira
trgovatke robe; b) cjenovna strategija trgovacke robe; c) strategija operativne
strukture; d) strategija temeljena na pogodnostima vremena/mjesta; €) strategija
izravnog marketinga i f) strategija koja se temelji na uslugama.’ Managementi

! Izradunato prema podacima sadrZanim u sljedecem izvoru: G.Davies — M. Whitehead, The
legislative environment as a measure of attractiveness for internationalisation, a u kolektivnom radu:
Grupa autora, International Retailing — Trends and Strategies, Pitman Publishing, London, 1995, str.
127.

2D.M. Lewison: Retailing, Sixth Edition, Prentice — Hall International, London, 1997, sir.45.

3 Spomenute strategije sloZene klasifikacije maloprodajnih oblika su navedene prema izvoru
kao pod 2, str.45.
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maloprodajnih tvrtki mogu odabrati razli¢ite maloprodajne oblike unutar svake od

spomenutih strategija.

Takoder se isti¢e da se sloZenost, oscilacije i dinamika trgovanja na malo mogu
najbolje razumjeti analiziranjem maloprodajne strukture i razvojnim objaSnjenjem
strukturnih promjena.* Neki od moguéih alternativnih na¢ina za klasificiranje
maloprodajnih struktura su sadrZani u tablici 1.

Tablica 1. Alternativni nadini za klasificiranje maloprodajnih struktura

Vrste klasifikacija maloprodajnih struktura
Deskriptivne klasifikacije Strate$ke klasifikacije
 Oblik viasnistva e Marza/promet
* Vrste trgovacke robe » Maloprodajna cijena/strategija usluga
* Vrsta posia o StrateSka skupna analiza
* Lokacija

Lvor: J. B. Maso -M. L. Mayer - H. F. Ezell: Retailing, IRWIN, Illinois, 1994,
str.9 i vlastita obrada.

Pored heterogenosti maloprodajnih struktura spomenutih zemalja postoji niz
tendencija u njihovu medusobnom pribliZzavanju. Takve tendencije su uofene na
istrazivanju tridesetgodi$njeg razdoblja (1962.-1992.) u kojem su se dogodile
zna&ajne strukturne promjene u maloprodaji razvijenih europskih zemalja. To su
sljedeée tendencije u promjenama maloprodajnih struktura koje idu ka njihovu
medusobnom pribliZavanju: razvoj, maloprodajni oblici, koncentracija,
internacionalizacija, segmentacija, diversifikacija, kapitalizacija, organizacija i
konkurencija.® Predmet na$e paZnje su maloprodajni oblici, a ostale spomenute
tendencije samo u onoj mjeri koliko su u funkciji obja¥njenja pojave i razvoja
maloprodajnih oblika.

A.Tordjman® navodi &etiri kljuéne tendencije u odnosu na oblike maloprodaje u
suvremenoj europskoj maloprodaji u drugoj polovici ovog stoljeca. To su ove tendencije:
a) gubljenje trzi¥nog udjela robnih kuéa i prodavaonica Sirokog izbora trgovatke robe
s niskim cijenama, b) rast prehrambenih maloprodajnih skupina; c) razvoj velikih
neprehrambenih specijaliziranih objekata i d) pojava diskontnih objekata.

-Trgovei-na-malo-prehranem-su-vodedi trgovci prema-kriteriju. visine ostvarenog.
prometa u veéini razvijenih europskih zemalja. Zauzimali su prvih petnaest mjesta.
Preciznije kazano, radi se o trgovcima mje¥ovitom robom koja ukljucuje prehrambeni
robni asortiman. Takvi trgovci primarno podmiruju dnevne i tjedne potrebe potrosaca.

4 ].B.Mason-M.L.Mayer-H.F.Ezell: Retailing, IRWIN, Illinois. 1994. str.7.

5 Navedeno prema: A. Tordjman, European retailing: convergences, differences and perspec-
tives, u kolektivnom radu kao pod 1, str.18.

6 Isti jzvor, kao pod 3, str. 18.



100 Dr. sc. Nikola Knego: Mogucn ohjnénjenjn institucionalnih maloprodajnih promjena
Zbornik radova Pravnog fakulteta u Mostaru, br. XIIL., 2000. g., str. 97.-110.

3. OBJASNJENJA MOGUCIH INSTITUCIONALNIH PROMJENA U
MALOPRODAJNIM STRUKTURAMA

Promjene koje se dogadaju u maloprodajnim strukturama moguce je obja¥njavati
nekolicinom teorija koje su se javile u SAD, a kojima se mogu tumaciti promjene u
maloprodajnoj strukturi svake zemlje. Radi se, dakle, o njihovoj univerzalnoj
primjenjivosti. Razlog pojave takvih teorija na primjeru ameri¢ke maloprodajne
strukture proizlazi prvenstveno iz njezine visokorazvijene ekonomije te maloprodaje
kao njezinog znagajnog segmenta. To je oblicima maloprodaje veoma bogata
maloprodajna struktura koja je izrazito dinamiéna i u kojoj poslovni ljudi nastoje
izna¢i nove oblike trgovanja na malo kako bi pobolj3ali njihovu trZi$nu poziciju u
odnosu na konkurenciju. Trgovanje na malo predstavlja jednu od znacajnijih svjetskih
industrija te stoga privlagi izuzetnu paZnju struéne i znanstvene javnosti. Maloprodaja
je industrija koja je izrazito lokalno usmjerena premda zadnjih desetljec¢a pokazuje
tendenciju porasta udjela ostvarenog prometa na inozemnim trZi$tima. Ja¢a trend
internacionalizacije poslovanja u kojem maloprodajne tvrtke izlaze na inozemna trzista
s onim maloprodajnim oblicima i asortimanom trgovacke robe s kojima su na
domicilnom trZidtu ostvarile najveci uspjeh.

Teorije kojima se obja¥njavaju mogude institucionalne promjene u maloprodajnim
strukturama nisu teorije kojima se samo obja$njavaju promjene koje su se dogodile.
Njihova je vrijednost i u tome §to one predstavljaju klju¢ za razumijevanje onoga 3to ¢e
se dogoditi u maloprodajnoj strukturi svake zemlje. Pregled izvora i teorija kojima se
obja$njavaju moguce institucionalne promjene u maloprodajnim strukturama dajemo

u tablici 2.

Tablica 2. Pregled izvora i teorija kojima se obrazlazu promjene u maloprodajnim
strukturama

Izvori Teorija

Kotaé maloprodaje
Harmonika maloprodaje
J.B. Mason - M. L .Mayer - H. F. Ezell (1994)" Dijalekticki proces
Prilagodljivo ponasanje
Prirodna selekcija

I CIKLICNE TEORIJE
Kotad maloprodaje (cijena/usluga)
Harmonika maloprodaje

M. Levy - B. A. Weitz (1995)° (asortiman)
I RAZVQINE TEQRIJIE.

Dijalekticki proces (trgovac na malo)
Prirodna selekcija (kupac)

Prirodna selekcija u trgovanju na malo

R.Cox - P. Brittain (1996)° Kotaé maloprodaje
Opli-specifican-opéi ciklus ili
harmonika maloprodaje
Zivotni ciklus

Napomena: Vlastita obrada izvora navedenih u fusnotama: 7, 8. i 9.
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Vidljiva je sli¢nost u teoretskom pristupu obrazlaganja promjena u maloprodajnim
strukturama u odnosu na maloprodajne oblike te njihovu zastupljenost, trajanje i relativni

znadaj.

3. 1. Teorija kota¢ maloprodaje

Teorija kotada maloprodaje kojom se obrazlaZu promjene u maloprodajnim
strukturama je teorija koja se navodi u sva tri nada navedena izvora. Rije¢ je o teoriji
koja je inage iroko prihvacena kao nagin obrazlaganja promjena u maloprodajnim
strukturama i to kako onih koje su se dogodile tako i onih koje se mogu o&ekivati u
doglednoj buduénosti. Teoriji se mogu dodati atributi kao §to su: prva teorija kojom
se obrazla?u institucionalne promjene u maloprodajnim strukturama i najpoznatija
teorija (naglasio i podvukao: N. K.) ili okvir za obja3njavanje maloprodajnih
institucionalnih promjena. Tvorcem ove teorije se smatra harvardski profesor Malcolm
McNair.! On je prvi branio ovu teoriju kao njezin tvorac. Teorija se temelji na
pretpostavci da efikasniji i inovativniji oblici maloprodaje ulaskom na trZiSte privlace
pozornost javnosti. Pozornost javnosti se realizira kroz njezin odaziv za kupovanjem u
takvim novim oblicima trgovanja na malo. Inovacija u maloprodajnom poslovanju
znadi da se u sferi maloprodajnih oblika ulazi na trZi$te s novim oblikom ili se postojecem
obliku dodaju odnosno reduciraju pojedine funkcije te se tako dobiva prodajni oblik
sadrZajno razligitiji od onog kojeg prakticira konkurencija. Moguée je da ¢e s vremenom
prodajni oblik, postati $ire rasprostranjen, i da ¢e ga prihvatiti konkurencija. Inovacija
oblika maloprodaje je nuZna iz razloga $to oblici maloprodaje pokazuju tendenciju sve
kraéeg uspje$nog trajanja.

Cinitelj vrijeme se javlja kao jedan od ¢initelja koji s jedne strane treba poticati
inovaciju maloprodajnih oblika, a s druge strane je moguce da se proces inovacije
odlaZze i vremenski usporava. Praksa potvrduje da uspje$ni maloprodajni oblici,
protekom vremena, pokazuju slabosti u konkurenciji s novijim oblicima maloprodaje.
Stoga je inovacija maloprodajnih oblika nuZna. Mogli bismo konstatirati da vrijeme
nagriza uspjeh starijih maloprodajnih oblika. Oni su podloZni svojevrsnom “kvarenju”
i gubljenju nekada¥nje startne vrijednosti i njihovih prednosti kojima su privlagili
kupce. Inovacija je s protekom vremena potrebnija, premda je moguce da protekom
vremena ljudi postaji konzervativniji te se sklonosti inovacijama otupljuju. Potreba
za stvaranjem novih oblika maloprodaje je nagladenija u dinami¢nijim maloprodajnim
strukturama. To su, u pravilu, maloprodajne strukture razvijenih ekonomija. Novi
oblici maloprodaje se javljaju i u funkciji svojevrsne necjenovne konkurencije.
Necjenovna konkurencija je inade manje rizi¢na od cjenovne. To konstatiramo, ali

7 Isti izvor, kao pod 4. str.20-24.
8 M.Levy-B.A. Weitz: Retailing Management, Second Edition, IRWIN, Chicago 1995, str.88-

92.
9 R.Cox-P.Brittain: Retail Management, Pitman Publishing, London,Third Edition, 1996,

str.5-7.
19 Navedeno prema istom izvoru, kao pod 9, str. 6.
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ne zaboravljamo da je cijena, op¢enito, snaZzan motiv za odabir prodajnog objekta i
proizvoda.'' Maloprodajni oblici visih faza zrelosti su primjereniji za necjenovnu
konkurenciju. Takva spoznaja moZe stimulirati svojevrsni konzervatizam u kreiranju
novih maloprodajnih oblika.

Iskustva velikih svjetski poznatih maloprodajnih tvrtki pokazuju da ih je pretjerani
konzervatizam stajao i gubitka vodeée trZi¥ne pozicije. Pretekle su ih one tvrtke koje
su bile sklonije inovaciji i kreiranju novih oblika prodaje.

Kota& maloprodaje bi se mogao na odredeni na¢in poistovjetiti i s fazama kroz
koje prodavaonice kao poslovne jedinice trgovine na malo prolaze. Polazna je
pretpostavka da trgovac na malo ulazi na trZiste s niskom cijenom. Niska cijena je
kljuéni element u ulaznoj fazi, ali ne i jedini. Njoj odgovaraju: nizak status, ograni¢ena
usluga koja se pruza kupcima, ograni¢ena ponuda proizvoda koje trgovac nudi te
oskudna opremljenost. To je pristup koji polazi od €injenice da je teSko osvajati trZiSte
i da se trgovci na malo u toj ulaznoj fazi sreéu s problemima. Tek kasnije se javljaju
moguénosti (ako se opstane) da se obiljeZja ulazne faze bitno izmjene.

Kota& maloprodaje se temelji na tri faze poslovanja kroz koje prolaze tijekom
vremena maloprodajne poslovne jedinice. To su: ulazna faza, faza uspona i faza
ranjivosti. ObiljeZja spomenutih faza dajemo u tablici 3.

Tablica 3. Obiljezja triju faza kotada maloprodaje kroz koje prolaze maloprodajne
poslovne jedinice

Faze Obiljezja

1.Ulazna faza Inovativni trgovac na malo
Nizak status

Niska cijena

Minimalna usluga

Slaba opremljenost
Ogranidena ponuda proizvoda

2. Faza uzleta Tradicionalni trgovac na malo
Dotjerana opremljenost

Odekivana, vazna i neobicna usluga
Visokorentne lokacije

Modna usmjerenost

Vise cijene

Sirenje proizvoda koje nudi

-—-3. Faza ranjivosti Zrcotrgovacnamalo -
Visoka tromost
Konczervativnost

Opadanje povrata na uloZeno

Napomena: Vlastita obrada ( M. Levy -B. A. Weitz, 1995. ), str. 90.

I Za potvrdu toga vidjeti sljedeée izvore: a) Isti izvor, kao pod 4, str.148-149. i b) TOMAS’97,
Institut za turizam, Zagreb, 1998, str. 46. Napomena: Anketirani turisti su istaknuli cijenu kao
glavni uzrok slabijih kupovina i donosenja prehrambenih proizvoda iz zemlje domicila.
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Kota¢ maloprodaje sugerira zapaZanje da trgovci na malo i prodavaonice kao
njihove poslovne jedinice prolaze tijekom vremena tri faze u kojima se mijenja njihova
kvalitativna osnova posla, a trgovci od izrazito inovativnog postupno postaju
tradicionalistitki usmjereni da bi u fazi ranjivosti dostigli potpunu zrelost. Obiljezja
zrelosti jasno istidu razloge njihove ranjivosti. Visoka tromost je u suprotnosti s
fleksibilno$¢u koja u nestabilnim turbulentnim okruZenjima predstavlja preduvjet
opstanka jer je u funkciji vitalnosti odnosno preZivljavanja. Konzervativnost jeu
nesuglasju s inovativno§éu. Ogleda se u nespremnosti da se prihvati novo. Posljedica
visoke tromosti i konzervativnosti te ¢injenice da novi prodajni oblici privlace javnost
dovodi do opadanja povrata na uloZeno. To je posljedica opadanja relativnog znaCenja
maloprodajnih oblika koji se nalaze u fazi zrelosti u ukupno realiziranom maloprodajnom
prometu.

Spomenute tri faze zatvaraju jedan krug koji nas asocira na kotac. Faza ranjivosti
otvara prostor za pojavu novih maloprodajnih inovacija od strane drugih trgovaca
na malo. Otvaraju se svojevrsne trZi§ne nide u koje se spretni i inovativni trgovci na
malo ubacuju. Izraziti primjer maloprodajnog oblika koji je u fazi ranjivosti je
maloprodajni oblik tipa robne kuce. Rije¢ je o maloprodajnom obliku koji se javio
1860. godine i kojem je trebalo stotinjak godina do dostizanja njegove pune trzi¥ne
zrelosti. Izrazito je ranjiv na maloprodajni oblik kakav je diskont. Diskontna prodaja
uvodi neke inovacije kako bi preZivjela u sudaru s drugim oblicima maloprodaje
kakvi su: tvorni¢ki centri, skladidta-klubovi, katalog izloZbeni prostori te trgovci sa
zna¢ajno niskim cijenama. Inovacije se ogledaju u sljede¢em: a) podizu standard
opremljenosti pa trgovci na malo koji poslovnu politiku zasnivaju na diskontnoj
prodaji dostiZu po opremljenosti objekata standard robnih kuéa i b) pruzaju
ograni¢enu uslugu, uslugu kreditiranja itd.

Ovu teoriju moZemo podvréi krititkoj analizi. Mogli bismo primijetiti da opcenito
gledajuéi svaka poslovna jedinica u maloprodaji (prodavaonica) ali i pojedini trgovciu
cjelini ne moraju prolaziti sve tri faze. Ulazna faza ne mora uvijek biti pracena niskom
cijenom kao jednim od obiljeZja ulazne faze. Isto tako, druga faza se ne mora dogoditi.
Spomenut ¢emo primjere.

Primjer A: Tvrtka se bavi maloprodajom i razvija maloprodajni koncept tzv.
“rezaca cijena”. Ima sva obiljeZja ulazne faze kota¢a maloprodaje. Cilja na segment
potro¥aéa niZe kupovne moci i ne pokuSava ostvariti obiljeZja druge faze kotaca
maloprodaje, Namjera managementa je da dugoro¢nije niskom cijenom privlace kupce.
Takvoj cijeni su komplementarna obiljezja proizvoda (niza kvaliteta, proizvodi bez
marke i slino) i niZa opremljenost prodavaonice.

Primjer B: Tvrtka je krenula u maloprodajni posao prodaju¢i kvalitetni i vrhunski
dizajnirani namjestaj po cijenama kakve moZe platiti uzak segment kupaca visoke
kupovne moéi. U évom primjeru nema obiljeja ulazne faze kotala malop rodaje. Njezin
start i startna obiljezja imaju sve elemente druge faze kotada maloprodaje. To je
dugoro&na poslovna orijentacija tvrtke.
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3. 2. Teorija harmonika maloprodaje

Jedna od teorija kojom se obrazlaZu promjene u maloprodajnim strukturama.
Odnosi se na zastupljenost pojedinih maloprodajnih oblika i njihovo relativno
znaéenje. Autori M. Levy - B, A, Weitz (vidjeti tablicu 2) svrstavaju je u skupinu
cikliénih teorija. R. Cox - P. Brittain ju nazivaju opéim-specifi¢nim-op¢éim ciklusom
ili harmonika teorijom kao jednom od alternativnih mogu¢nosti objadnjenja promjena
u maloprodajnim strukturama razvijenih zemalja. Cikli€ni pristup znaé&i da trgovci
na malo prolaze cikluse koji se krecu od $iroke zastupljenosti trgovacke robe preko
specijalizirane ponude uskih linija trgovacke robe te ponovnog povratka na Siroku
zastupljenost trgovalke robe. Teorija kota& maloprodaje je naglasak imala na
elementima kakvi su cijena i usluga. Teorija harmonika maloprodaje teZiite stavlja
na asortiman. Radi se o svojevrsnoj ekspanziji i redukciji odnosno kontrakciji
asortimana trgovatke robe koja nas asocira na razvlagenje i skupljanje mijeha
muzi¢kog instrumenta kakav je harmonika. Harmonikom se na taj nadin proizvode
zvukovi, a trgovci na malo takvim poslovnim odabirom se prilagodavaju trZistu i
ostvaruju poslovni rezultat.

Spomenuta teorija nije samo u funkciji obrazlaganja procesa kroz koje je pro$la
maloprodaja u njezinim povijesnim okvirima. Teorija je primjenjiva na suvremena
maloprodajna kretanja u visokorazvijenom svijetu. Izraziti primjer §irenja maloprodajnog
asortimana su primjeri gigantskih prodajnih objekata koji omoguéavaju kupcu kupovanje
jednim zaustavljanjem. Takva ekspanzija segmenta asortimana unutar robne politike
trgovacke tvrtke omoguéava kupcu racionalnije upravljanje ograni¢enim i neobnovljivim
resursom kakav je vrijeme. Trgovci su to prepoznali navrijeme.

Krupniji objekti omoguéavaju kvalitetno nudenje §irokog asortimana,
pretpostavka su za uvodenje suvremenih maloprodajnih tehnologija i u funkciji su
podizanja kvalitete maloprodajne usluge. To je trend koji se prepoznaje i koji je
sastavni dio buduéeg scenarija razvoja maloprodaje u kojem je zastupljena
komponenta: manje prodavaonica - vi$e prodajne povrsine."?

Kontrakcijom asortimana mogucde je ekstremno naglasiti specijalizaciju pojedinih
trgovaca na malo ili njihovih poslovnih jedinica. Tako se dobivaju specijalisti ili
superspecijalisti u trgovanju na malo.

Napominjemo da je opéi trend porast prosjeéne prodajne povriine jedne
prodavaonice uz smanjivanje njihovog apsolutnog broja. Kvaliteta maloprodajne usluge
nije dovedena u pitanje. Kvaliteta se podiZe na vecu razinu porastom prodajne povr§ine
po stanovniku te uvodenjem suvremenih maloprodajnih tehnologija. Usporedno s tim
izraZenim trendom odvija se proces specijalizacije u segmentu kakav su visokomodni
proizvodi. Kod takvog asortimana trgovaéke robe je prisutna tendencija smanjivanja

12 Ostali elementi takvog scenarija razvoja suvremene razvijene maloprodaje su: a) niZi rast-
vise segmentacije; b) manje nacionalnih -vi$e medunarodnih trgovaca; c) manje zaliha-vie usluge; d)
manje nezavisnih trgovaca na malo- vi$e udruZenih i €) niZi promet po &etvornom metru prodajne
povrsine-vece marze. ObiljeZja scenarija razvoja maloprodaje navedena prema: Grupa autora, Inter-
national Retailing-Trends and Strategies, Pitman Publishing, London, 1995, str. 42- 45.
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prosjeénih prodajnih povrsina. To je potaknuto &initeljima kakvi su: poslovna neizvjesnost
i rizik koji je prati te da¥bine koje prate &etvorni metar prodajne povrSine. Oboje
pokazuje trend porasta uz istovremeni pad ostvarenog prometa po metru Cetvornom
prodajne povrSine.

Strategija specijalizacije maloprodajnog asortimana je dobra opéenito u uvjetima
stabilnosti i u uvjetima kada maloprodajna tvrtka ima dovoljno posla. Specijalizacija u
nestabilnim uvjetima smanjuje fleksibilnost maloprodajne tvrtke.

Spomenut éemo neke moguénosti koje stoje na raspolaganju managementu
maloprodajne tvrtke pri kreiranju poslovne politike koja se temelji na prodaji opceg
asortimana trgovadke robe. To su sljede¢e moguénosti: a) spajanjem komplementarnih
linija asortimana; b) ubiranjem vrhnja kroz preuzimanje najpopularnijih linija od drugih
maloprodajnih objekata; c) otimanjem ili preuzimanjem rizika trgovanja od drugih
poslovnih jedinica znagi nabavljati proizvode visih marZi i niZeg obrtaja zaliha; d)
dodavanjem kompletnog niza proizvoda pozajmljenog od drugih maloprodajnih
institucija. Primjer tomu je poslovna politika tvrtke Marks & Spencer koja prodaje
hranu kako bi poveéao fizi¢ku gustoéu kupaca u njegovim prodavaonicama i e) rast
trgovadkih sredi$ta.”

3. 3. Teorija Zivotnog ciklusa

Teorija Zivotnog ciklusa je nagla mjesto i u obja¥njavanju promjena u
maloprodajnim strukturama. Polazi se od stava da oblici maloprodaje i maloprodajne
poslovne jedinice kakve su prodavaonice imaju odredeno trajanje. To je analogija sa
ivim bi¢ima koja se moZe primijeniti na: tvrtke, njihove organizacijske jedinice, profite
i projekte. Sve spomenuto ima odredeno vrijeme trajanja unutar kojega se mogu
razlikovati razli¢ite faze. Vrijeme trajanja se moZe produZiti pravilnim “kormilarenjem”
tvrtkom ili nekom njezinom organizacijskom jedinicom. Kroz trajanje se moZe testirati
kvaliteta managera i managerskih timova. Uspje$ni manageri osiguravaju trajnost tvrtki
i njihovih organizacijskih jedinica.

Zivotni ciklus maloprodajnih tvrtki i njihovih poslovnih jedinica-prodavaonica se
sastoji od slijedecih faza: uvodenje, rast, zasi¢enost i pad. Fazu zasi¢enosti bi mogli
oznaditi i kao fazu zrelosti. Umijece je managera fazu rasta vremenski produZiti i
time odgodi faze zasi¢enosti i pada. To je moguce posti¢i kako za tvrtke u cjelini tako
i za njihove pojedina&ne poslovne i organizacijske jedinice. Kada se radi o tvrtkama,
onda se to potvrduje primjerima tvrtki koje imaju preko stoljetnu tradiciju.

_ Faza zasicenosti (zrelosti) se odgada te se time vremenski produZava faza rasta.
Inovacija bi mogla biti u funkciji vremenskog produZenja faze rasta. Spomenuli 5o
primjer diskontne prodaje koja je inovirala posiovanje postizuéi ponekad opremljenost
na razini robne kuée i koja u asortimanskoj ponudi dodaje proizvode vecih pojedina¢nih
cijena te ponekad napusta koncept reducirane usluzne lepeze, a prihvaéa uslugu tipa
kredita i sli¥no. To je sasvim konkretan na&in trZi$nog prilagodavanja.

13 Detaljnije vidjeti spomenute razloge kreiranja novih prodajnih objekata op¢enitog prodajnog
asortimana u izvoru, kao pod 9, str.6.
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Dajemo primjere Zivotnog ciklusa nekih maloprodajnih oblika proizaslih iz
zapaZanja urazvoju i promjenama maloprodajnih struktura razvijenih europskih zemalja.
(Vidjeti tablicu 4.) i

Spomenut éemo primjer prodavaonica za elektronsko trgovanje, koje su u fazi
uvodenja ili rasta. Tablica 4 moZe posluZiti za izno%enje sljede¢ih konstatacija:

a) skraduje se vrijeme potrebno za uvodenje novog oblika prodaje na maloprodajno
trZiste;

b) skraéuje se vrijeme potrebno za dostizanje trzi$ne zrelosti svakog sljedeceg
oblika maloprodaje;

c¢) faza zrelosti je vremenski sve kraca;

d) postavlja se zahtjev pred management maloprodajnih tvrtki da vode¢i ra¢una
o zakonitostima Zivotnog ciklusa prodajnih oblika inoviraju poslovanje i da imaju u
pripremi nove oblike maloprodajnog nastupa.

Tablica 4. Zivotni ciklus maloprodajnih oblika

Maloprodajni oblik Faza zrelosti Potreban broj godina
prije dostizanja zrelosti

Robne kuce 1860-1960 100

Prodavaonice velikog izbora

robe s niskim cijenama 1930-1970 40

Supermarketi 1950-1975 25

Hipermarketi 1965-1985 20

Velike specijalizirane

prodavaonice 1980-1995 (?) 15

Izvor: Skupina autora, International retailing - Trends and Strategies, Pitman
Publishing, London 1995, str.19.

Zahtjev (d) mogu ostvariti samo najbolje maloprodajne tvrtke koje su sklone
ulaganjima u istraZivanje i koje njeguju inovativan pristup maloprodajnom poslovanju.

ObiljeZja svake od faza Zivotnog ciklusa maloprodajnog oblika dajemo u
tablici 5.

Istovrsni maloprodajni oblici se u razli¢itim zemljama nalaze u razli¢itim fazama
Zivetnog-cikluse—Uvjetovano-je-to-snagom-ekeonomije-svake—zemlje-dinamikom-
promjene maloprodajne strukture te uvodenjem konkretnog maloprodajnog oblika u
maloprodajnu strukturu dotiéne zemlje.



Dr. sc. Nikola Knego: Moguéa obja¥njenja institucionalnih maloprodajnih promjena 107
Zbornik radova Pravnog fakulteta u Mostaru, br. XIII., 2000. g., str. 97.-110

Tablica 5. ObiljeZja faza Zivotnog ciklusa maloprodajnog oblika

Faze
Zivotnog ciklusa ObiljeZja faza

maloprodajnog oblika

1. Uvodenje Slaba konkurencija
Brz rast prodaje
Niska profitabilnost
Visoki troskovi starta

2. Rast Brz rast prodaje

Visoka profitabilnost

Ekonomija obujma

Konkurencija prepoznaje uspjeh

Konkurencija poseZe za istim oblikom maloprodaje

3. Zasi¢enost (zrelost)| Puno konkurenata
Opadajuéi rast prodaje
Niska profitabilnost

4. Pad Pad prodaje
Pad profita
Rast i razvoj inovativnijih trgovaca na malo

Napomena: Vlastita obrada izvora (R. Cox - P. Brittain, 1996.).

3. 4. Teorija dijalekti¢kog procesa

Teorija dijalekti¢kog procesa je jedna od dviju (teorija prirodne selekcije) teorija
kojima se mogu obja$njavati institucionalne promjene u maloprodajnim strukturama,
a koja se mozZe svrstati u kategoriju evolucijskih (razvojnih) teorija.

Dijalekti€ki proces se sastoji od teze, antiteze i sinteze. Teorija dijalektiCkog
procesa institucionalne promjene u maloprodajnim strukturama obja$njava potrebom
za-medusobnim-prilagodavanjem-trgovaca-na-malo-u-susretu-s-konkurentskim-oblikom -
maloprodaje. To zna&i da su postojeci oblici prodaje spremni prihvatiti neke elemente
i obiljeZja konkurentskog oblika. Na taj naéin se postoje¢i prodajni oblik inovira i
otupljuje o¥tricu prednosti konkurentskog oblika. Postoje¢i (stari) oblik prodaje je
teza, novi oblik prodaje je antiteza, a inovirani postojeci (stari) oblik je sinteza. Obiljezja
teze, antiteze i sinteze, u formi maloprodajnih oblika, vidjeti u tablici 6.
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Tablica 6. Primjer dijalektickog procesa u maloprodaji i njegova obiljeZja

Elementi dijalekti¢kog Institucionalni maloprodajni oblici

procesa i njihova obiljezja

1.Teza Robna kuéa
Visoka marza
Nizak promet

Visoka cijena

Puna usluga

Lokacija u sredistu grada
Bljestava opremljenost

2. Antiteza Diskont prodavaonica
Niska marza

Visok promet

Niska cijena
SamoposluZivanje
Niskorentna lokacija
Oskudna opremljenost

3. Sinteza Diskont robna kuéa
Prosjecne marze
Prosjecna prodaja
Umjerene cijene
Ogranidene usluge
Lokacije u predgradu
Osrednja opremljenost

Napomena: Viastita obrada sadriana u izvorima: a) M. Levy - B. A. Weitz,
1995, str. 91. i b) J. B. Mason - M. L. Mayer-H. F. Ezell, 1994, str. 23.

Najprakti¢niji primjeri za poja$njenje dijalekti¢kog procesa u maloprodajnoj
evoluciji su primjeri: robne kuée, diskontne prodavaonice i diskontne robne kuce.
Robna kuéa je teza, diskontna prodavaonica antiteza, a diskontna robna kuca je sinteza.
Bit obja$njenja maloprodajnih promjena u oblicima prodaje je u tome da je robna kuca
koja je na prostorima razvijenih europskih zemalja dostigla punu trzi$nu zrelost oko
1960. godine morala prihvatiti neke prednosti oblika prodaje kakva je diskontna
prodavaonica. Tako je dobivena maloprodajna sinteza u obliku diskontne robne kuce.
Sinteza je omogudila zadrZavanje nekih obiljeZja robne kuée koja kao oblik maloprodaje
gubi relativni trZi¥ni karakter.

Sinteza je u na¥em primjeru svojevrsna maloprodajna inovacija ¢ija su obiljezja
ispod razine visokih kriterija maloprodajnog oblika kakav je robna kuéa, a iznad razine
maloprodajnog oblika kakav je diskont prodavaonica.
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3. 5. Teorija prirodne selekcije

Ova teorija je jedna od dvije teorije kojima se obja¥njavaju institucionalne promjene
u maloprodajnim strukturama, a koja bi se prema M. Levy - B. A. Weitz'* mogla
svrstati u kategoriju razvojnih ili evolucijskih teorija. Teorija prirodne selekcije u
maloprodaji polazi od C. Darwinovog nadela prilagodbe Zivog organizma, ali sada
prenesenog na situaciju maloprodajnog objekta. Po ovoj teoriji samo oni maloprodajni
oblici koji se mogu najefikasnije prilagoditi promjenama u elementima okruZenja imaju
$ansu i priliku opstati. Oni maloprodajni oblici koji u tome ne uspijevaju propadaju i
nestaju s maloprodajne trZidne scene. Koje su to promjene kojima se maloprodajni
oblici moraju pokusati prilagoditi? To su promjene koje se javljaju u ekonomskom,
tehnoloskom, pravnom, socijalnom i politi¢kom okruZenju.

3. 6. Teorija prilagodljivog ponaSanja

Svaka maloprodajna tvrtka i njezine poslovne jedinice, kakve su prodavaonice,
djeluje unekom okruZenju. OkruZenje ima svoje potrebe koje tvrtka i njezine poslovne
jedinice mogu prepoznati i nastojati ga zadovoljiti. Maloprodajnoj tvrtki ili njezinim
poslovnim jedinicama se pruZa prilika za ostvarenje prometa ako uspije uspjedno
zadovoljavati potrebe okruZenja. To je pretpostavka njezinog rasta i razvoja. Kada bi
nestale potrebe radi kojih su maloprodajna tvrtka ili njezine poslovne jedinice osnovane,
tada bi prestao razlog njihovoga postojanja. Ostaje otvorena moguénost prilagodbe
takvih maloprodajnih poslova nekim novim potrebama. Uspje$na prilagodba novim
potrebama bi omoguéila njihov nastavak i obrnuto.

4. ZAKLJUCAK

Istrazili smo moguéa objagnjenja institucionalnih promjena koje se dogadaju u
maloprodajnim strukturama. Maloprodajna struktura svake zemlje je podloZna promjeni.
Karakter i vrsta promjene su uvjetovani stupnjem ukupne gospodarske razvijenosti.
Tako je za promjene u maloprodajnim strukturama visokorazvijenih zemalja
karakteristi¢nio da se smanjuje apsolutni broj maloprodajnih objekata, da se povecava
njihova prosje¢na povriina, da raste prodajna povrsina po stanovniku, da raste kvaliteta
pruZene maloprodajne usluge te da se maloprodajne strukture sve viSe i sve brze
diversificiraju. Promjene u maloprodajnim strukturama slabije razvijenih zemalja su
sporije i usmjerene su primarno na narastanje broja maloprodajnih objekata kako bi se
dostigli standardi razvijenosti maloprodajne strukture iskazani pokazateljima kakvi su:
broj prodavaonica na tisuéu ( deset tisu¢a) stanovnika, stanovnika po jednoj
prodavaonici i metara &etvornih prodajne povr§ine po stanovniku.

Pojasnili smo $est teorija koje su u funkciji lakSeg razumijevanja uzroka
institucionalnih promjena u maloprodaji. MiSljenja smo da je poznavanje uzroka
promjena maloprodajnih struktura, s teZiStem na promjenama maloprodajnih oblika,

14 Vidjeti isti izvor, kao pod 8, str. 89.
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nuZno za managemente maloprodajnih tvrtki. Takvo poznavanje je u funkciji vodenja
kvalitetnije poslovne politike, ali i odabira primjerene strategije za realizaciju postavljenih
poslovnih ciljeva.

ObrazloZene teorije institucionalnih promjena maloprodajnih struktura se
medusobno razlikuju. Zajednitko im je da su sve u funkciji obja$njavanja institucionalnih
promjena u maloprodajnoj strukturi. Zajedni&ko im je i to da svaka od njih pojedina¢no
nije u funkciji obja3njenja pojave i nestanka svih maloprodajnih oblika. Sve teorije
zajedno pridonose u vecoj mjeri lak§em razumijevanju institucionalnih promjena u
maloprodajnoj strukturi. Obradene teorije institucionalne promjene maloprodajne
strukture su nastale u visokorazvijenim ekonomijama. Vec¢ina tih teorija je nastala u
SAD. One se mogu uspje$no primijeniti na prilike u kojima se nalaze maloprodajne
strukture drugih zemalja.

LES EXPLICATIONS POSSIBLES DES CHANGEMENTS INSTITUTIONNELS
DU COMMERCE DE DETAIL

R’esume

Le commerce de detail est une industries mondiales fort importante caracterisee
par un grand dynamisme. C’ est une industrie qui est principalement locale bien que
deja depuis les deux ou trois decenies elle marque une tendence vers I’ internationalisation.
L’ aspect dynamique des structures du commerce de detail demontre son caractere
de shangement. On note ainsi de nombreux changements dans des structures du
changement. On note ainsi de nombreux changements dans des structures du com-
merce de detail dans des pays developpes. Il s’agit donc des lois specifiques que la
gestion du commerce de detail dans des pays en voie de dveleppement devra aborder
dans un temps recule. Les changements dans des structures du commerce de detail
concernent le nombre, la forme et la grandeur moyenne des points de vente tels que
sont des magasins et boutiques.

On y a essaye de mettre en vue les explications possibles des changements
dans le commerce de detail par la methode de I’analyse comparative dans I’ explica-
tion de certaines theories qui expliquent les changements institutionnels du commerce

de detail.
Mots-cles: commerce de detail, formes du commerce de detail, theories,

changements institutionnels.
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