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Sazetak

Diplomskog rada studentice Petre Bara¢, naslova

ULOGA TRGOVACKIH LANACA U PLASMANU DOMACIH POLJOPRIVREDNO-
PREHRAMBENIH PROIZVODA

Poljoprivreda i s njom povezane preradbene djelatnosti vazan su c&imbenik
gospodarskog razvoja, a prvenstveno razvoja ruralnih podrucja. Stoga je cilj svake
nacionalne ekonomije osigurati prisutnost domacih poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda na trziStu. Trgovacki lanci su dominantni otkupljivaci poljoprivrednih dobara
u Hrvatskoj, a visoka potrosnja stanovnistva u njihovim prodavaonicama osigurava im
vodecu ulogu na trZistu hrane. Ciljevi ovog rada su utvrditi stanje na trziStu trgovackih
lanaca, te opisati ulogu trgovackih lanaca u jaCanju hrvatskog poljoprivredno-
prehrambenog sektora. Vodeci trgovacki lanci u Hrvatskoj u 2018. godini su Konzum i
Lidl. Uloga trgovackih lanaca u plasmanu domacih poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda o ituje se kroz zahtjeve za visokim standardima zdravstvene ispravnosti,
kvalitete i dostupnosti poljoprivrednih proizvoda, dok proizvode naj¢eSc¢e nabavljaju
preko velikin distributera na tjednim natjeCajima. Poljoprivrednici Ciji proizvodi
zadovoljavaju navedene zahtjeve ostvaruju mogucnost izvoza svojih proizvoda kroz

distributivnhu mrezu inozemnih trgovackih lanaca Spar, Lidl i Kaufland.

Kljuéne rijeci: trgovacki lanci, maloprodaja, plasman u poljoprivredi, supermarketi



Summary

Of the master’s thesis — student Petra Barac, entitled

THE ROLE OF RETAIL CHAINS ON THE DISTRIBUTION OF DOMESTIC
AGRICULTURAL PRODUCTS

Agriculture and food processing are an important factor in economic development and,
above all, development in rural areas Greater supply and consumption of local
foodstuffs stimulates the local economy. Therefore, the goal of every national economy
Is to ensure the presence of domestic agri-food products on the market. Retail chains
are the dominant purchasers of agricultural commodities in Croatia, and the high
consumption of the population in their stores provides them with a leading role in the
food market. This paper aim is to determine the situation in the market of retail chains
and to describe the role of retail chains in strengthening the Croatian agri-food sector.
The leading retail chains in Croatia in 2018 are Konzum and Lidl. The role of retail
chains in the marketing of domestic agri-food products is reflected in the high
requirements of the standards of health, quality, and availability of products, while they
are usually procured through large purchasers at weekly tenders. Farmers whose
products meet these requirements are also able to export their products through the

distribution network of foreign retail chains such as Spar, Lidl and Kaufland..

Keywords: retail chain, retail, distribution of agricultural products, supermarkets



1. Uvod

Kao i svaka druga djelatnost, poljoprivreda i s njom povezane preradbene djelatnosti
vazan su Cimbenik gospodarskog razvoja, a prvenstveno razvoja ruralnih podrucja.
Djelatnosti poljoprivredno-prehrambenog sektora osiguravaju zaposlenost ruralnog
stanovnisStva i odrzivost zivota u ruralnim podrucjima koje u novije vrijeme zahvacaju
negativni demografski procesi. JaCanje gospodarstva uvjetovano je prvenstveno
rastom osobne potro$nje kao najvaznije sastavnice bruto domaceg proizvoda u ¢emu
proizvodi poljoprivredno-prehrambenog sektora imaju vaznu ulogu. Iz toga proizlazi
kako veca ponuda i konzumacija domacih prehrambenih proizvoda potiCe lokalno
gospodarstvo. Cilj je svake nacionalne ekonomije osigurati prisutnost domacih
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na trZistu. Preduvjet zastupljenosti domacih
proizvoda na trziStu je njihova konkurentnost, kako bi domaci proizvodi mogli
konkurirati stranim proizvodima. Konkurentnost se, medu ostalim, ogleda i u prisutnosti

proizvoda poljoprivrednika i prehrambene industrije u ponudi trgovackih lanaca.

Republika Hrvatska kao cClanica Europske unije dio je svjetskog trziSta, a prodor
multinacionalnih trgovackih lanca robe Siroke potrosnje zauzeo je vazan dio na trzistu.
Trgovacki lanci su vodeci otkupljiva€i poljoprivrednih dobara u Hrvatskoj, a visoka
potroSnja stanovniStva u njihovim prodavaonicama osigurava im vodecu ulogu u
ponudi prehrambenih proizvoda. Istrazivanje agencija MSA Adria iz 2016. pokazalo je
da viSe od 60% hrvatskih gradana barem jednom tjednom kupuje u trgovackim lancima
(Tportal, 2016). Najveci dio njihove potroSnje u tim trgovinama cine upravo

prehrambeni proizvodi.

Hrvatski potrosaci opredijeljeni su na domace, tradicionalne proizvode (Brci¢-StipiCevié¢
V. i Renko S., 2003), a prednosti suradnje s hrvatskim dobavljaima poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda prepoznali su i lanci istiCuci u svojim promotivnim akcijama
hrvatsko podrijetlo proizvoda. Procesi internacionalizacije i globalizacije trzista doveli
su do velikog broja konkurenata, a strategija ponude asortimana prilagodenog zZeljama
kupaca jedan je od nacina diferencijacije na trziStu. Konkretiziran i karakteristiCan
asortiman, u ovom slu¢aju veca zastupljenost hrvatskih proizvoda, instrument je
konkurentske prednosti maloprodajnih poduze¢a. U skladu s time, potrebno je

ustanoviti vaznost trgovackih lanaca za poslovanje poljoprivredno-prehrambenog
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sektora i analizirati njihov doprinos ukupnom plasmanu proizvoda poljoprivrednih

gospodarstava i prehrambene industrije u Hrvatskoj.

1.1. Ciljrada

Sve prisutnije promotivne aktivnosti trgovackih lanaca kojima se naglasava domace
(hrvatsko) podrijetlo prehrambenih artikala u njihovoj ponudi ukazuje na shvacanje
prednosti suradnje lanaca s domacim proizvodacCima prehrambenih proizvoda. Zbog
navedenog javlja se potreba za analizom doprinosa trgovackih lanaca plasmanu
proizvoda hrvatskih poljoprivrednika, domace prehrambene industrije i neizravno,
razvoju hrvatskog poljoprivredno-prehrambenog sektora. Rezultati ovog rada
omogucit ¢e uvid u probleme, ali i prilike koje se javljaju u poslovanju trgovackih lanaca

s hrvatskim poljoprivrednicima i prehrambenom industrijom.

Ciljevi ovog rada su:

e utvrditi vodece trgovacCke lance u Hrvatskoj prema udjelu na trzistu,

e ustanoviti koje su znacajke i Cimbenici poslovnih aktivnosti izmedu trgovackih
lanaca i poljoprivrednika odnosno prehrambene industrije u Hrvatskoj,

e opisati ulogu trgovackih lanaca u jaCanju hrvatskog poljoprivredno-

prehrambenog sektora.
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2. Metode rada

Uloga trgovackih lanaca u razvoju poljoprivrede u Hrvatskoj predoCena je pomocu
analize sekundarnih izvora podataka predmetne tematike. KoriStena je relevantna
znanstvena i stru¢na literatura, udzbenici i prirucnici, te hrvatske i strane statisticke
baze podataka. Na temelju sekundarnih izvora podataka utvrdena je zastupljenost
trgovackih lanaca u ukupnoj maloprodaji, odredeni su trziSni udjeli temeljeni na

prihodima pojedinih supermarketa, te opisani njihovi osnovni nacini poslovanja.

Na temelju primarnih izvora podataka opisan je utjecaj trgovackih lanaca na poduzeca
unutar agrobiznisa. Takoder, definirani su Cimbenici poslovnih aktivnosti izmedu
trgovackih lanaca s jedne strane, i poljoprivrednika i preradivacke industrije s druge

strane. KoriStena je metoda ispitivanja pomocu strukturiranog intervjua.

Ispitivanje je planirano kroz ljeto 2019. godine na podrucju Republike Hrvatske na
uzorku od 6 predstavnika trgovackih lanaca s najvecim trziSnim udjelima u Hrvatskoj.
Zamolba za intervju za potrebe diplomskog rada poslana je putem e-maila u sljedecih
Sest trgovackih lanaca: Konzum, Lidl, Spar, Kaufland, Plodine i Tommy. Od toga Cetiri
trgovacka lanca nisu poslala nikakav odgovor, dok je iz uprave trgovackog lanca Spar
stiglo priop¢enje: ,nazalost zbog korporacijskih pravila tvrtke nismo u mogucnosti
sudjelovati u ovakvom tipu istraZivanja“. Takoder je stigao odgovor iz sektora
korporativnih komunikacija Lidla: ,Lidl Hrvatska, kao tvrtka u privathom vlasnistvu,
prema svojoj koncepciji poslovanja te internim nacelima — ne sudjeluje u anketama,
analizama i upitnicima vezanim uz istrazivacki rad, osim u slucaju da je isti pokrenut
od strane tvrtke. Sukladno tome, ne mozemo realizirati Vas zahtjev“. Zbog dobivenih

odbijenica sudjelovanja u intervjuu, nije bilo mogucée provesti planirano ispitivanje.

Kao alternativa tomu, provedeni su dubinski polustrukturirani intervjui s voditeljem
odjela nabave u distributerskoj firmi koja djeluje na podruc€ju Hrvatske te intervju s
preradivackom prehrambenom industrijom koja vecinu svojih proizvoda plasira putem
trgovackih lanaca. Intervjuirana distributerska kompanija proizvode hrvatskih
poljoprivrednika prodaje u nekim od trgovackim lancima u Hrvatskoj. Zbog pruzanja
informacija o poslovanju koje su poslovno povjerljive informacije, ispitanik je odlucio

biti anoniman. Ispitanik je svoja saznanja o poslovanju, trziStu hrane i problemima s
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kojima se susreCe u svom poslu stekao tokom sedmogodiSnjeg radnog iskustva u
promatranoj firmi, te studija Agrobiznisa i ruralnog razvitka na Agronomskom fakultetu
u Zagrebu. Intervju je obavljen lice u lice i trajao je oko 50 minuta. Takoder, proveden
je intervju s predstavnikom mesne preradivacke industrije PPK Karlovac d.d.. Pitanja
su bila usmjerena na suradnju navedene industrije i trgovackih lanaca. Intervju je

proveden putem maila.
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3. Rezultati rada

3.1. Definiranje trgovine na malo

Prema Segetliji (2012) trgovina se definira kao gospodarska djelatnost koja se sastoji
od stalnog izbora, razvijanja, prikazivanja i nabavljanja razli€itih vrsta robe, prenoSenja
informacija o iskazanoj potraznji kupaca, uskladistenja i Cuvanja zaliha robe koje su
potrebne za prodavanje te preprodaji robe velikom broju pojedinaénih i organiziranih
potroSaca, u koliCinama, na nacin, na onome mjestu i u ono vrijeme koje odgovara
njihovim zahtjevima, a sve to s tendencijom poslovnog povezivanja i suradnje s
proizvodaCima i s potroSaima. Prema Zakonu o trgovini (NN 68/13, 116/08) u
Republici Hrvatskoj, trgovina na malo definira se kao kupnja robe radi daljnje prodaje
potroSadima za osobnu uporabu ili uporabu u kucéanstvu, kao i profesionalnim
korisnicima ako za tu prodaju nije potrebno ispunjavanje dodatnih minimalnih tehnickih
i drugih uvjeta propisanih posebnim propisima. Levy i Weitz (2009) trgovinu na malo
definiraju kao prodaju robe krajnjim potro§acima za njihovu osobnu uporabu ili uporabu
u kucanstvu. Prema Segetliji (1999) trgovina na malo obuhvaca sve transakcije u
kojima kupac namjerava potroSiti proizvod kroz osobnu, obiteljsku i ku¢ansku uporabu,
dakle radi se o prodaiji roba ili usluga ku¢anstvu. Trgovina na malo predstavlja zavrsnu
fazu u procesu distribucije proizvoda od proizvodaca do potro$aca. Funkcije kojima
trgovina stvara ekonomsku vrijednost mogu biti: kupnja i formiranje asortimana,
transport, skladiStenje, financiranje, snoSenje rizika kupoprodaje, promotivne
aktivnosti i informiranje, prodaja roba i/ili usluga i savjeti za upravljanje (Ani¢, I. D.,
2001). Trgovina se ugovorno povezuje s proizvodnjom i trgovinske funkcije postaju
integrirane i koordinirane u sustavu koji spaja proizvodaca, veleprodavaca i

maloprodavaca (Anic, |. D., 2001).

3.2. Pokazatelji trgovine na malo u Hrvatskoj

Iz znaCajnog udjela u gospodarstvu proizlazi vaznost trgovine kao gospodarske
djelatnosti, a brojni ¢imbenici utjeCu na njezin razvoj. U lancu dodane vrijednosti ona
je posrednik, i uslijed svoje posredniCke uloge snazno utjeCe na proizvodnju i
potroSnju. Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2018), udio trgovine u
bruto dodanoj vrijednosti iznosio je 19%. Jo$ jedan od pokazatelja vaznosti i utjecaja

trgovine na gospodarstvo je udio zaposlenih u trgovini u odnosu na ukupnu
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zaposlenost, a iznosi 15.7% u 2018. godini (Ani¢, I-D., 2019). Potrosnja ku¢anstava je
najvazniji ¢imbenik rasta trgovine (RBA, 2019). Struktura potroSnje kucanstava
direktno utjeCe na strukturu prometa u trgovini na malo. Ankete o potrosnji ku¢anstava
pokazuju da je u Hrvatskoj jo$ uvijek visok udio izdataka za hranu i bezalkoholna pica.
To ukazuje i na razmjerno veliki znacaj trgovine na malo prehrambenim proizvodima u
Hrvatskoj. Ku¢anstva u Hrvatskoj u prosjeku mjesecno troSe na hranu i bezalkoholna
pica 1.938 kuna, a u odnosu na prosjecna primanja u Hrvatskoj koja iznose 6 436 kuna,
za hranu i bezalkoholna pi¢a se izdvaja preko 30% mjesecnih primanja (DZS, 2019).
Tokom 2018. godine europsko gospodarstvo i trgovina su rasli. Rast gospodarstva EU-
a pozitivno se odrazio na trgovinu na malo. Realni promet u trgovini na malo povec¢an
je u EU-28' za 2,1% u 2018. u odnosu na 2017. godinu. Hrvatska spada u grupu
zemalja koje su imale znacajniji rast prometa po poduze¢u u navedenom razdoblju
12,7% (Ani¢, 1-D., 2019).

Prema projekcijama Europske komisije u iduée dvije godine gospodarstvo u Hrvatskoj
bi trebalo i dalje rasti, ali po sporijim stopama, jer ¢e i europsko gospodarstvo imati
sporiji rast (European Commission, 2019). Trgovina na malo u Hrvatskoj trebala bi rasti
u iduéem razdoblju. Prema projekcijama RBA (2019), trgovina na malo trebala bi rasti
po stopi od 3,5% u 2019. i 3% u 2020. godini, medutim negativni utjecaji na
gospodarstvo mogli bi se pojaviti uslijed jaCanja protekcionistiCkih mjera na europskoj
i globalnoj razini Cime bi se smanjio izvoz, ali i uvoz u Hrvatsku (RBA, 2019). 1z toga

proizlazi bolja poslovna prilika za hrvatske poljoprivrednike i Clanove agrobiznisa.

Vaznost maloprodaje u nacionalnom gospodarstvu osim visokim udjelima u Bruto
domacem proizvodu, i stupnju zaposlenosti u trgovackim djelatnostima, prikazuje se i
zbog njezinih funkcija koje se razvijaju paralelno s jaanjem koncentracijskih procesa.
Naime, povezivanjem funkcija pojedinih nositelja u kanalu distribucije nastaju tzv.
vertikalni marketinski sustavi. Zbog koncentracijskih kretanja neki poslovni sustavi u
trgovini su se prosirili, te preuzeli funkcije od drugih sudionika u kanalu. Tako se
pojavljuje pojam opskrbni lanac (eng. Supply chain), tj. vrijednosni lanac (eng. Value

chain) koji su nastali zbog vertikalnog povezivanja. Opskrbni lanac se sastoji od niza

1 EU-28 ¢lanice Europske unije: Austrija, Belgija, Bugarska, Cipar, Cegka, Danska, Estonija, Finska, Francuska,
Grcka, Hrvatska, Irska, Italija, Latvija, Litva, Luksemburg, Madarska, Malta, Nizozemska, Njemacka, Poljska,
Portugal, Rumunjska, Slovacka, Slovenija, Spanjolska, Svedska, Ujedinjena Kraljevina.
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aktivnosti i organizacija koje provode robu na njihovom putovanju od inicijalnog

dobavlja¢a do konacnog kupca, a to putovanje se ¢esto krace naziva ,,0od polja do stola“
(Waters, D. 2003).

3.3. Klasifikacija prodavaonica u trgovini na malo

Klasifikacija prodavaonica i ostalih oblika prodaje u trgovini na malo u Hrvatskoj se

temelji na teorijskom okviru i definicijama Europskog statistickog sustava. Polaziste za

klasifikaciju jest Nacionalna klasifikacija djelatnosti koja je statisticki standard
Europske unije (HGK, 2004).

Prodavaonice pretezno prehrambenim proizvodima dijeli se na:

a) Specijalizirane prodavaonice prehrambenim proizvodima (specijalizirane i

b)

tvornicke  prodavaonice prehrambenim  proizvodima).  Specijalizirana

prodavaonica prehrambenim proizvodima podrazumijeva specijalizirani

asortiman hrane, pi¢a i duhanskih proizvoda. To moze biti voce i povrée, meso

i mesni proizvodi, ribe, kruh, kolaci, tjestenina, mlijeCni proizvodi, duhanski

proizvodi i drugi. PovrSina prodajnog prostora iznosi najmanje 6 mz.

Nespecijalizirane prodavaonice pretezno hranom, picem i duhanskim

proizvodima. Nespecijalizirane prodavaonice uklju€uju sljedecée oblike:

1)

2)

3)

4)

Klasi¢na prodavaonica nudi asortiman proizvoda dnevne, ali i povremene
potroSnje gdje se prodaja obavlja na klasiCan nacin posredovanjem
prodavaca. PovrSina takvog prostora mora biti najmanje 12 m?

Mini market ve¢inom nudi osnovne prehrambene proizvode kao sto su kruh,
mlijeko, svjeze voce povrée i pi¢a. Prodajni prostor ne smije biti manji od
30m? i obiljezje prodavaonice je samoposluga.

Supereta je samoposluzivanje sa kucnim potrepStinama, picem i
prehrambenim proizvodima medu kojima su obavezni kruh, mlijeko, svjeze
meso, voce i povrce. PovrSina prostora mora imati minimalno 120 m?2.
Supermarket je vrsta prodavaonice sa prehrambenim i neprehrambenim
proizvodima, kao Sto su kuc¢ne potrepstine, tekstil, staklo, papir, Skolske

potrepstine. Metoda prodaje je vecCinom samoposluzivanje ili
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samoposluzivanje kombinirano s poslugom. Veli€ina prostora mora biti
izmedu 400 do 2500 m=.

5) Hipermarket nudi Sirok asortiman prehrambenih i neprehrambenih
proizvoda, a mogu se nuditi i razne usluge u sklopu te prodavaonice. U
skladu s propisima, povrSina prodajnog prostora ne smije biti manja od
2500m2 i obavezno mora imati parkiraliste. Prodaja se moze bazirati na
samoposluzi ili samoposluzi kombiniranoj sa posluzivanjem.

6) Diskontna prodavaonica pretezno prehrambenim proizvodima nudi
proizvode s velikim obrtajem na najmanje 50m?2 povrsine. Cijene su nize od
ostalih prodavaonica tokom cijele godine zbog nizih troSkova poslovanja i
minimalne razine usluge.

7) Cash&carry prodavaonica predstavlja oblik prodavaonice ili prodajno
skladiSte u kojoj se roba prodaje na bazi samoposluzivanja za daljnju
prodaju, preradu i krajnju potrodnju. Kupovina nije moguca bez
odgovarajuce Clanske kartice odredene prodavaonice.

8) Prodavaonice na benzinskim postajama nude razliCite prehrambene i
neprehrambene proizvode u sklopu benzinskih postaja (Dropuli¢, B. i Dodig,
1., 2015).

Maloprodajni se lanci mogu definirati kao tvrtke koje se sastoje od viSestrukih
maloprodajnih jedinica pod zajedni¢kim vlasniStvom i obi¢no imaju centralizirane neke
odluke u odredivanju i provodenju strategije (Levy, M. i Weitz, B. A. 1995). U Hrvatskoj
je zastupljen naziv trgovacki lanci, a Cesto u praksi prihnvaéeno i supermarketi jer je to

vrsta trgovine koja se naj¢esc¢e pojavljuje u takvom obliku povezivanja.

3.4. Povijest trgovackih lanaca

ZacCetak osnivanja supermarketa pocinje 1920-ih i 1930-ih u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama. Svoj puni razvoj dostizu 1950-ih, kada oko 80% trziSnog udjela zauzimaju
upravo supermarketi (Reardon, T., 2008). Obiteljski mali lokali u kojima su se hrana i
ostali neprehrambeni proizvodi narucivali, kupovali u malim koli€éinama i nije bilo
samoposluzivanja postupno su prerastali u trgovine neprehrambene robe i hrane s
duzim rokom trajanja. Takva vrsta robe je omogucavala lakSe skladiStenje, logistiCko

upravljanje i naruCivanje iste ostvarivalo se u ve¢im koli¢inama Sto je omogucavalo
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smanjenje troSkova po zakonu ekonomije obujma. Nadalje, trgovine mjeSovite robe
pocCele su se otvarati u podrucjima guste naseljenosti u skladu s porastom gradskog
stanovnistva. Uvodenjem samoposluge u trgovine i standardiziranog rasporeda i
asortimana u trgovine, smanijili su se troskovi i povecéala produktivnost. Prema Reardon
T. i sur. (2008), ¢imbenici koji su utjecali na nagli procvat supermarketa u SAD-u su
promjena strukture stanovniStva tijekom 19. stolje¢a, iz pretezno ruralnog (85%
ruralnog stanovnistva kroz 1900-e) u pretezno urbano (75% urbanog stanovnistva kroz
1990-e). Zatim, povecanje dohotka po stanovniku kao uvjet povecanja potraznje i
potrosnje, te u konacnici povecéanje zaposlenih Zena u ukupnom broju zaposlenih (od

15% zaposlenih Zena 1970-ih, do 75% zaposlenih Zena u 2000-ima).

Veliki zaokret u razvoju supermarketa zapoceo je trgovacki lanac Wal-Matrt, koji je za
razliku od vecine tadasnjih trgovackih lanaca svoje trgovine locirao u ruralnim
podrucjima. Svoj razvoj zapoc€inje 1950-ih u Arkansasu, tada nerazvijenoj ruralnoj
regiji. Uvodenjem nove politike nabave dobara direktno od proizvodaca, izgradnjom
mreze distribucijskih centara, uspijeva osigurati niZze troSkove i tako osigurava bolju
poziciju na trziStu. Do kraja 2002. godine, Wal-Mart postaje najveci privatni poslodavac
na svijetu (Reardon, T., 2008).

Trendovi na trZiStu koji su okarakterizirali razvoj supermarketa su promjena ponasanja
potroSacCa od kupnje na trznicama i malim specijaliziranim trgovinama do prihvacanja
potrosSnje u trgovackim lancima robe Siroke potrosnje. 1960-ih se u supermarketima
pocinje intenzivno prodavati svjeze voce i povrée, otvaraju se odjeli specijalizirani za
prodaju mesa, i ribe, te su tako trgovacki lanci zamijenili do tada dominantne trznice,
mesnice, ribarnice i ostale specijalizirane trgovine. Nadalje, samoposluZivanje je
postalo opcéeprihvaéeno, lociranje trgovine se odmaknulo od gradskih sredista i
premjestilo se u predgrada 1950-ih. Sustav pla¢anja u trgovinama se modernizirao, te
se tako potroSacima nudi mogucnost placanja ¢ekovima, kreditnim karticama, obro¢no
placanje i sl. U ponudu supermarketa uvrstene su i druge usluge osim trgovackih, kao
Sto su ljekarne, banke, frizerske usluge i sl. | u konacnici, trgovacki lanci su
usmjerenost na smanjenje troSkova, unapredenje sustava nabave i optimizaciju
logistike iskoristili u korist povecanja konkurentnosti i zauzimanja vecih trziSnih udjela
(Reardon, T., 2008).
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Razvoj supermarketa u drugim zemljama ima sli¢an tijek kao i u SAD-u. Medutim,
glavna razlika razvoja supermarketa u SAD-u i ostalim zemljama svijeta je brzina
njihovog rasta i razvoja. Ono $to se u SAD-u i Zapadnoj Europi dogadalo u periodu od

50 godina, u ostatku svijeta dogodilo se u roku jednog desetlje¢a (Reardon, T., 2008).

3.4.1.Razvoj trgovackih lanaca u Hrvatskoj

Razvoj trgovackih lanaca u Hrvatskoj zapocCet je Sirenjem manjih maloprodajnih
trgovina drustvenog vlasnistva 1950-ih i 1960-ih, kao $to su Konzum, Diona, Prehrana,
Nama i ostali regionalni lanci. Veéina navedenih trgovackih lanaca na policama je
imala domace proizvode, te proizvode iz Jugoslavije kao i zemalja isto¢nog bloka.
Karakterizirala ih je ugodna atmosfera, lociranost u susjedstvu, u sklopu velikih naselja
u gradovima, te se nekolicina trgovina veceg formata (supermarket) razvila u podrucju
velikin gradova. Specijalizirane trgovine velikih agrokombinata se poc€inju razvijati

1980-ih, to su npr. Gavrilovi¢a, Podravke, Belja, PIK Vrbovca i drugi.

Osim trgovackih lanaca, veliki trziSni udio u maloprodaji poljoprivrednih proizvoda
imale su trznice. Vecina nepreradenih poljoprivrednih proizvoda se prodavala na
trznicama, mesnicama i ribarnicama dok su se preradevine veéinom prodavale u

trgovackim lancima.

Primjer Hrvatske karakteristiCan je po tranzicijskom periodu gospodarstva u trZiSnu
ekonomiju. Utjecaj Domovinskog rata uvelike je unazadio proces tranzicije i samim
time ga prolongirao. PoCetkom 90-ih zapoCeo je proces privatizacije javnih poduzeca,
te se vecina trgovackih lanaca nasla u privatnom vlasnistvu. ,Pocetni“ supermarketi,
sredinom 90-ih godina proS$log stoljeca imali su karakteristicnu ponudu temeljenu na
domacim proizvodima. Vecina prihoda u tim trgovackim lancima je ostvarivana kroz
male i srednje formate, uglavnom trgovinama manjim od 300mz2. Prvi supermarket
vecih dimenzija je Getro d.d. osnovan 1994. u Zagrebu na ukupno 8,500 mz.
Supermarket ureden po zapadno-europskim trendovima bio je Konzum nakon procesa
privatizacije, takoder smjesten u Zagrebu. U konacnici, zbog utjecaja globalizacije na
trziStu se sve viSe pojavljuju strani trgovacki lanci koji investiraju u maloprodaju.

Udio supermarketa u maloprodaji hrane 2000. godine iznosio je 25%, a svega dvije
godine kasnije 51%. Razvoj supermarketa u modernoj, samostalnoj Hrvatskoj trajao je
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manje od 5 godina, te je jedan od najbrzih razvoja supermarketa na svijetu (Reardon,
T. isur., 2003).

3.5. Utjecaj trgovacékih lanaca na agrobiznis

Utjecaj trgovackih lanaca na agrobiznis velik je i raznolik. Pozitivni utjecaji trgovackih
lanaca oc€ituju se kroz trgovinsku djelatnost koju obavljaju s predstavnicima
poljoprivredno-prehrambenog sektora u velikoj koli€ini. Distributivne mreze trgovackih
lanaca po cijeloj Europi, a i Sire pruzaju hrvatskim poljoprivrednicima mogucénost
kontinuiranog plasmana domacih proizvoda na police trgovina u drzavama u kojima ti
trgovacki lanci djeluju. Standardizirane metode kontrole poljoprivrednih proizvoda koji
se ukljuCuju u prodaju trgovackog lanca potiCu povecanje kvalitete i transparentnost

poljoprivredne proizvodnje.

Vaznost velikih maloprodajnih lanaca ogleda se u tome $to oni mogu integrirati sve
razine ispred njih (proizvodace i trziSne posrednike) i tako usmjeravati i razvijati i samu
proizvodnju, a ukoliko nema jasne nacionalne strategije poljoprivredne proizvodnje
moze doc¢i do negativhog utjecaja pojedinih aktera trziSta na ukupnu poljoprivrednu
proizvodnju. Sirenjem medunarodnih maloprodajnih lanaca iz razvijenijih zemalja u
manje razvijene zemlje stvara se opasna konkurencija koja domicilne proizvodace i
domicilne maloprodavace moze potisnuti s trziSta, jer se oni u kratkom roku ne mogu
prilagoditi novoj konkurenciji. ,Vertikalni su marketinski sustavi osobito vazni s motrista
vanjskotrgovinske razmjene, jer se ulaskom krupnih maloprodajnih lanaca u neku
zemlju odmah otvaraju mogucnosti i potrebe razvoja cijelih lanaca, bez obzira na to
koji ¢e proizvodaci (domacdi ili inozemni) postati ¢lanovi takvih kanala®“ (Segetlija Z. i
Dujak, D., 2011).

3.5.1.Utjecaj na poljoprivrednike i dobavljace

Trgovacki lanci prakticiraju moderniji oblik nabave proizvoda nego Sto to vrSe
tradicionalni kanali prodaje. Nuznost primjene standardiziranih oblika narucivanja i
dostave dobara, poveéava potrebna ulaganja u unapredenje poslovnog procesa
dobavljaca. Kako navodi Timmer (2004) supermarketi koriste izuzetno naprednu
tehnologiju s kojom pokuSavaju automatizirati odredene poslove, poglavito poslove

naplate, i time smanijiti troSkove poslovanja $to u konacnici dovodi do konkurentske
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prednosti. Postoje primjeri pozitivnog utjecaja trgovackih lanaca na poljoprivrednike u
Poljskoj gdje trgovacki lanci izravno poti€u rad mljekara kroz investiranje ili

osposobljavanje (Dries, L. i Swinnen, J. 2004).

Nadalje, potrebe trgovackih lanaca za proizvodima koji su standardizirani, u
odgovarajucim koli€inama, dostupni u odgovaraju¢em vremenskom periodu, te su
definirane kvalitete, oblika i cijene uvelike oteZavaju poslovanje poljoprivrednim
proizvodacima i dobavljacima (Reardon, T., 2008). Prema Timmer-u (2004) visoki i
rigidni standardi kvalitete i zdravstvene ispravnosti sirove, nepreradene hrane mogu
povecati otkupnu cijenu koja ide u korist poljoprivrednicima. UocCeni su odredeni
obrasci poslovanja u praksi trgovackih lanaca. Supermarketi imaju tendenciju
narucivati robu od srednjih i velikih proizvodaca, poglavito velikih mesnih i mlijecnih
proizvodaca te preradivackih poduzecéa. Naj¢eS¢e, supermarketi dobavljaju proizvode
od malih proizvodaca i OPG-ova preko distributera i zdruZenih poduzeéa. Razlog tomu
je Cesto nedostatna infrastruktura, razina organizacije, kapitala ili edukacije (Reardon,
T., 2008).

Veliki utjecaj na poljoprivrednike proizlazi iz Cinjenice kako 65% proizvoda u ponudi
supermarketa je preradeno, 20% je polu-preradeno, odnosno ¢ine polugotovi
proizvodi, te 10 do 15% Cine svijezi, nepreradeni proizvodi. 1z ega proizlazi podreden
poloZaj poljoprivrednog proizvodaca u usporedbi s preradivackom industrijom, a time i

smanjena mo¢ pregovaranja i zarade u poslovanju.

Na temelju provedenog istrazivanja (Reardon, T. i Berdegué, J. A. 2007) ustanovljena
je veca zastupljenost otkupa voca i povréa izravno od proizvodaca, nego $to je to sluc€aj
s mlijekom i mlije¢nim proizvodima ili mesom u praksi trgovackih lanaca.
Poljoprivrednici koji prodaju vocCe i povrCe supermarketima nemaju odredenu
minimalnu koliinu obradivog zemljiSta kako bi ostvarili suradnju, ali ve¢u ulogu imaju
drugi oblici imovine poljoprivrednika kao $to je dobra prometna povezanost, edukacija,
sustav navodnjavanja, opskrba Cc&istom vodom, staklenici i sl. NajceSc¢e mali
poljoprivrednici koji prodaju svoje proizvode direktno supermarketima imaju dobru
krovnu organizaciju (zadruge, nositelji oznaka kvaliteta...). Nadalje, ta gospodarstva
ostvaruju prihode vece za 10 do 200% u neto vrijednosti, te je tako ugovoreni otkup

znatno isplativiji.
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Medutim, ustanovljene su odredene negativhe znacCajke suradnje izmedu
supermarketa i dobavljaCa poljoprivrednih proizvoda. Supermarketi ¢esto prakticiraju
odgodu placanja Sto se ne prakticira kod tradicionalnih oblika trgovine, zahtijevaju
rabate za posebne ponude kao Sto su otvaranje nove poslovnice, odredene promaocije
i sl. Od dobavlja¢a se ponekad ocekuje isporuka proizvoda u posebnim pakiranjima, ili
dostava proizvoda mimo redovnog vremenskog perioda dostave. Jedan od
najzahtjevnijih uvjeta koje dobavljaCi i poljoprivrednici moraju zadovoljiti su strogi
standardi sigurnosti hrane, kvalitete, izgleda $to moZe dovesti do detaljne specifikacije
proizvodnje namijenjene isklju€ivo odredenom otkupljivacu (Reardon, T. i Berdegué,
J. A. 2007).

Takoder, predstavnici trgovackih lanaca ustanovili su teSkoce prilikom suradnje s
poljoprivrednicima. Cesto dolazi do nepridrzavanja ugovorenih stavki poslovne
suradnje, kvaliteta i ugovorene Kkoli€ine proizvoda variraju, te su zamijecena
nedostatna ulaganja u logistiku, opremu, vozila i pakiranja koja mogu znatno poboljsati

plasman proizvoda na trzistu (Reardon, T. i Berdegué, J. A. 2007).

Prema Minten i sur. (2009) ustanovljen je pozitivan utjecaj trgovackih lanaca na male
poljoprivrednike u zemlji u razvoju. Istrazivanje je provedeno na 200 poljoprivrednika
na Madagaskaru 2009. godine i to proizvodacima u sklopu opskrbnog lanca voca i
povrca namijenjenom izvozu u Europu. KoriStena je metoda ispitivanja, toCnije anketa.
Na temelju provedenog ispitivanja ustanovljeno je kako je vecina poljoprivrednih
proizvoda proizvedena s visokim utroSkom ljudske radne snage (ru¢na berba). |1z toga
proizlazi veca kvaliteta poljoprivrednog proizvoda u odnosu na vecinu proizvoda koji
se uzgajaju u Europi. Dvije treine proizvedenog povréa otkupljuju europski
supermarketi ili se putem veletrgovaca preprodaje trgovackim lancima, dok se jedna
treCina ukupne proizvodnje plasira u europske, prvenstveno francuske, nizozemske i
belgijske restorane. Nadalje, zbog ugovorenih otkupnih koliCina, cijena i kvalitete,
trgovacki lanci u sklopu opskrbnog lanca postavljaju vrlo visoke standarde sigurnosti
hrane, zdravstvene ispravnosti, te fitosanitarnih minimuma. Time se povecava
transparentnost, kvaliteta, ali i konkurentnost poljoprivrednih proizvoda. Takoder,
pozitivan utjecaj na poljoprivredu su ugovorene proizvodnje u sklopu kojih se
poljoprivrednicima nude odredena financijska sredstva namijenjena nabavi zastitnih

sredstava, sjemena i ostalih inputa nuznih za poljoprivrednu proizvodnju. Ugovorom je
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definirana i otkupna cijena $to smanjuje rizik proizvodnje. Osim financijskih sredstava,
poljoprivrednicima se nude i odredene edukacije koje u konaCnici mijenjaju

poljoprivredne prakse na bolje.

3.5.2.Utjecaj na tradicionalne kanale prodaje

Istrazivanje provedeno u Indoneziji 2007. godine (Suryadarm, D. i sur., 2007)
istrazivalo je utjecaj supermarketa na tradicionalne kanale prodaje kao Sto su trZznice,
ribarnice i mesnice. U istrazivanje je bilo ukljuCeno pet trznica od kojih su tri bile u
neposrednoj blizini supermarketa, a dvije su sluZile kao kontrolna skupina u procesu
istrazivanja i nisu bile u blizini supermarketa. Financijski podaci koristeni za prikaz
poslovanja trznica uz supermarkete u promatranim skupinama istrazivanja bili su
prihod, profit i broj zaposlenih. Narocito visok utjecaj supermarketa na poslovanje
trznica potvrden je u eksperimentalnoj skupini istrazivanja (trznici lociranoj neposredno
do supermarketa). Nadalje, ustanovljeno je kako utjecaj supermarketa nije glavni
razlog loSeg poslovanja tradicionalnih prodajnin mjesta nego loSe stanje
infrastrukturnih objekata, nedovoljno organizirana suradnja s dobavljaCima, i

nedostatak dobrog managmenta (Suryadarm, D. i sur., 2007).

Sredinom 90-ih godina proslog stoljeCa u Hong Kongu supermarketi poc€inju zauzimati
vece trziSne udjele od trznica. Trgovacki lanci po€inju uvoditi nove djelatnosti u svoju
standardnu ponudu, kao §to su mesnice, ribarnice, odjeli s voce i povréem (Ho, S-Z.
2005). Promjenom zakonskih regulativa 2000-ih koje su pogodovale supermarketima,
osigurali su se uvjeti za daljnji napredak supermarketa, a to je utjecalo na povecanje
udjela prodaje voc¢a u supermarketima na 59% ukupne prodaje vo¢a u Hong Kongu,
te postizanje 55% udjela prodaje povréa (Coca-Cola a Retailing Research Council
Asia, 2005).

3.5.3.Utjecaj na vanjskotrgovinsku razmjenu gotovih proizvoda

U zemljama u kojima trgovacki lanci zapoc€inju s djelovanjem, ti trgovacki lanci mogli
su uvozom jeftinije strane robe negativho utjecati na domicilne maloprodavace i
domicilne proizvodace koji se nisu mogli uklopiti sa svojim visim cijenama. Sve je to
dovodilo do jos veceg uvoza i slabljenja domace preradivacke industrije. Shodno tome,

i domaci maloprodavaci povecavaju uvoz robe zbog konkurentnijih cijena. Kako navodi
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Segetlija i Dujak (2011) u analizi utjecaja maloprodaje na gospodarstvo odredene
zemlje bitni su podaci o uvozu trgovacke robe kako bi se vidjelo koliko inozemni
proizvodaci roba i usluga sudjeluju na tom maloprodajnom trzistu. ,U Republici
Hrvatskoj se analizira prodaja uvozne robe hrane i pi¢a , a podaci govore da je 2008.
godine uvoz iznosio 10,7 milijardi kuna (Statisticki ljetopis Hrvatske, 2009), a da je
promet u trgovini na malo u prodavaonicama 52.11. (trgovina na malo u
nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom, pi¢ima i duhanskim
proizvodima) i 52.2. (trgovina na malo hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima u
specijaliziranim prodavaonicama) iznosio 33,0 milijardi kuna (SLJH, 2009). To znadci
da je, kada se zaraCuna joS i razlika u cijeni, cca 45% robe u ovome sektoru bilo iz
uvoza“ (Segetljija, Z. i Dujak, D., 2011).

Medutim, kroz distributivne mreze trgovackih lanaca u inozemstvu, kvalitetnim i
autohtonim proizvodima nudi se prilika lakS8eg plasmana na svjetska trziSta (Poslovni
dnevnik, 2019b).

3.5.4. Utjecaj trgovackih lanaca na hrvatsku poljoprivredu

Razvojem trgovackih lanaca u Hrvatskoj dolazi do promjena u poslovanju ponajvise s
dobavlja¢ima poljoprivrednih proizvoda. Unapredenje procesa nabave, povecanje
ulaganja u tehnoloski napredak, modernizacija poslovanja, uvodenje visih standarda
kvalitete, zdravstvene ispravnosti hrane i slicne promjene izazov su za

poljoprivrednike.

Logatcheva, K | suradnici (2018) navode kako je poslovanje trgovackih lanaca
usmjereno na ostvarivanje povoljnije cijene uz odgovarajucu kvalitetu, ali ne i na

podrijetlo proizvoda.

Zbog jake konkurencije na trziStu, trgovacki lanci nastoje na sve nacCine smanijiti
troSkove nabave, Cime se utjeCe na dobavljaCe kako bi optimizirali svoju djelatnost.
Zbog jake pregovaracke moci, odredivanje cijena u pregovorima uglavnom je na strani
trgovackih lanaca (Logatcheva, K i sur., 2018). Trgovacki lanci uvode optimizaciju
procesa nabave izgradnjom distributivnin centara. Takoder, vecina postojecih

partnera-distributera se zamjenjuje izravnim ugovaranjem otkupa od poljoprivrednika i
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preradivackih poduzeca. Uvode se ugovorene suradnje s poljoprivrednicima koji
primarno zadovoljavaju potraznju trgovackih lanaca za poljoprivrednim proizvodima.
Ugovori koje trgovacki lanci sklapaju s dobavljaCima Cesto sadrze odredene koli€ine
proizvoda, odredenu kvalitetu istih, navedeni su posebni zahtjevi oko pakiranja
proizvoda ili naCina dostave uz odredivanje otkupnih cijena na tjednoj razini ili ¢ak
dnevnoj (Logatcheva, K i sur. 2018). U istrazivanju koje su proveli Logatcheva, K i
suradnici (2018) navodi se kako je Konzum trgovacki lanac koji plac¢a viSu otkupnu

cijenu u usporedbi s drugim trgovackim lancima.

Nadalje, osim nacionalnih konkurenata poljoprivrednim proizvodaCima prijete uvozni
proizvodi, poglavito nakon prikljuivanja Hrvatske europskom trzistu 2013. godine
(Reardon, T. i sur., 2003). Strani trgovacki lanci prakticiraju regionalnu nabavu
proizvoda i Sirenje mimo nacionalnih granica s usmjerenjem na globalnu nabavu
proizvoda, a sve u svrhu smanjenja tro§kova nabave uz Sto viSu kvalitetu proizvoda.

Otvaraju se i medunarodni distributivni centri (Reardon, T. i sur., 2003).

Medutim, hrvatskim poljoprivrednicima se pruza prilika ukljuivanja u proces nabave
dobara trgovackih lanaca iz drugih zemalja, a najviSe europskih, te time moguc¢nost
ostvarivanja boljeg izvoza vlastitih proizvoda. lako, potraznja za sezonskim
proizvodima poput jagoda, i salate je lokalno orijentirana zbog skupih troSkova
transporta i pri tome velikog naruSavanja kvalitete, pa je takve proizvode najbolje

plasirati na lokalnom trzistu.

Prema Reardon, T. i sur. (2003) ustanovljeno je kako vecina hrvatskih poljoprivrednika
nije pratila i prihvatila turbulentne promjene na trziStu maloprodaje. Glavni problemi
koje navode predstavnici supermarketa su prevelika dostupnost sezonskih proizvoda
tokom kratkog perioda njihove sezone, a loSa ponuda u ostatku vegetacijskog ciklusa,
Sto je pokazatelj loSeg rukovodenja gospodarstva i neprakticiranje poslovnog
planiranja. Nadalje, ponuda poljoprivrednih proizvoda velike je varijacije u kvaliteti, te
njezina nedosljednost, neiskustvo u komercijalizaciji poslovanja, te nepostivanje

ugovorenih uvjeta prikazani su kao goruci problemi.
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3.6. Proizvodi hrvatske prehrambene industrije u trgovinama

Prema istrazivanju Barac, P. (2017) provedenom kroz mjesece travanj i svibanj 2017.
godine zakljuCeno je kako je najveci udio domacih poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda zabiljezen u trgovackom lancu Interspar, zatim Konzumu, a naposlijetku u
trgovackom lancu Lidl. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 5 hipermarketa na
podrucju istoCnog Zagreba. ProuCavanjem stanja u trgovini zabiljeZzena je
zastupljenost pojedinih kategorija proizvoda na policama, a nakon statistiCcke obrade
doneseni su zaklju¢ci o udjelima domacih proizvoda u kategoriji mlijeka i mlijecnih
preradevina, mesnih preradevina i vo¢nih sokova. Tablica 2.7.1. prikazuje udjele
promatranih kategorija poljoprivrednih proizvoda na uzorku. Iz tablice je vidljivo kako
je u kategoriji Mlijeko i mlije¢ni proizvodi najviSa zastupljenost domacih proizvoda u
Spar trgovini, nadalje u kategoriji Mesni proizvodi najve¢a zastupljenost domacih
proizvoda zabiljeZzena je u Plodinama i na posljetku, u kategoriji Vocnih sokova
zabiljezena je veca koncentracija domacih proizvoda u Sparu. Zanimljivo, Lidl nema
hrvatskih dobavlja¢a vocénih sokova uopée, a zastuplienost mlijeka i mlijeCnih
proizvoda, te mesnih preradevina domaceg podrijetla je u vecoj mjeri nego u

Kauflandu.

Tablica 3.6.1. Zastupljenost hrvatskih dobavljata prehrambenih proizvoda u

trgovinama
TRGOVINA MLIJEKO | MESNI VOCNI PROSJEK
MLIJECNI PROIZVODI SOKOVI
PROIZVODI

KONZUM 53% 83% 36% 57,33%

PLODINE 48% 86% 36% 56,66%

KAUFLAND 44% 72% 45% 53,66%

LIDL 50% 75% 0% 41,66%

SPAR 75% 77% 55% 69,00%

Izvor: Barac, P. (2017).

3.7. Kupovne navike stanovnistva u Hrvatskoj

U istrazivanju provedenom u Hrvatskoj od strane Ipsos agencije kroz 2018. godinu
navodi se kako stanovnici u Hrvatskoj u dobi od 15 do 64 godine na temelju svojih

stavova o kupnji najvise kupuju vodeni trendom, a zatim vodeni osobinama proizvoda.
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Nadalje, vise od 50% stanovnika Hrvatske kad god moze radije bira i kupuje domace
proizvode nego $to kupuje strane. ,Kupnjom domacih proizvoda trude se pomodi
hrvatskom gospodarstvu te, opcenito imaju viSe povjerenja u domace proizvode*
(Ipsos, 2018).

Prilikom razmatranja razloga odabira naj¢eSce posjecéivanog trgovackih lanaca 68,2%
ispitanika izjasnilo se kako to Cine radi blizine, zatim 62% ispitanika naj¢e$¢e u
trgovacki lanac odlazi zbog akcija koje nudi, 38,5% ispitanika vaznost pridodaje
asortimanu, dok najmanje bitnu stavku u odabiru trgovackog lanca ima ponuda
pekarnice (19,7%) (Hendal, 2019).

RAZLOZI ODABIRA NAJCESCE POSJECENOG
TRGOVACKOG LANCA

BLIZINA 68,2%
AKCIJA I 62,0%
ASORTIMAN I 38,5%
NIZE OSNOVNE CIJENE 37,7%
PONUDA SVJEZEG VOCA | POVRCA 33,2%
KVALITETNE TGOVACKE MARKE I 33,0%
PONUDA SVJEZEG MESA N 22,1%
PROGRAM VJERNOSTI 20,7%
PONUDA PEKARNICE N 19,7%

Graf 2.8.1. Razlozi odabira naj¢esce posjecenog trgovackog lanca

Izvor: Hendal (2019). Zadovoljstvo trgovackim lancima. http://
www.hendal.hr/userfiles/file/IZTL 2019 07.pd

3.8. Stanje na trzistu trgovackih lanaca u Hrvatskoj

Hrvatsko maloprodajno trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na kojem
djeluju trgovacki lanci karakterizira izuzetno visoka koncentracija, tj. vodecih deset
trgovackih lanaca ukupno drzi 81,8% trziSnog udjela (AZTN, 2019). U strukturi prometa
prema vrsti maloprodajnih prodavaonica, na hrvatskom trziStu prehrambenih proizvoda
najveci dio prometa ostvaruje se i dalje u velikim prodavaonicama — supermarketima i
hipermarketima. Prema istraZivanju Agencije za za$titu trZziSnog natjecanja na uzorku

od 48 velikih maloprodavaca (AZTN, 2019), u 2018. godini najveci udio prometa u
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sektoru prehrane i mjeSovite robe ostvaren je u supermarketima (49%) i
hipermarketima (22%), koji zajedno €ine 71% prometa. Preostali promet ostvaren je u

samoposlugama (21%) i malim prodavaonicama “u susjedstvu” (8%).

Graf 3.8.1. prikazuje raspodjelu trZiSnih udjela izmedu vodecih trgovackih lanaca u
2018. godini na temelju koli¢ine prodaje®. Najvedi trgovacki udio ima Konzum, zatim
Lidl, dok se na poziciji tre¢eplasiranog nasao Spar. Zauzimanje odredenog trziSnog
udjela u Hrvatskoj opcenito, kao i u pojedinim Zupanijama, vazna je stavka poslovne
politike svakog trgovackog lanca. 1z veli€ine trziSnog udjela proizlazi i pregovaracka
moc, visina prihoda i u konacnici zarada. Ulazu se veliki napori i financijska sredstva
kako bi se osigurala bolja pozicija trgovackog lanca na trzistu, pa ne Cudi Cinjenica

kako su promjene u rangiranju Ceste.

OSTALI
6%

6%

KTC KOzZUM
6% 28%

STUDENAC
5%

TOMMY
8%
KAUFLAND
8% LiDL
17%
SPAR
8% PLODINE
8%

WKOZUM  mLIDL HPLODINE MSPAR KAUFLAND
®TOMMY  ®STUDENAC mKTC mNTL ® OSTALI

Graf 3.8.1. Trzisni udio trgovackih lanaca u Hrvatskoj na temelju koli€ine prodaje u

2018. godini
Izvor: AZTN (2019).

2 Trzisni udjel svakog od poduzetnika koji djeluju na nekom mjerodavnom trzidtu izratunava se na temelju
njihovih trzisnih udjela u prodaji mjerodavnog proizvoda na mjerodavnom trzistu u odredenom razdoblju, u
pravilu godisnje. Konkretno, trZisni udjel poduzetnika na odredenom mjerodavnom trzistu izracunava se na
temelju vrijednosti prodaje (izrazene u kunama) i to uvijek bez PDV-a i rabata, ili na temelju obujma odnosno
koli¢ine prodaje izrazene u broju komada ili drugim primjerenim mjernim jedinicama“ (Sluzbene mrezne
stranice AZTN, 2019).
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Prema prihodima od prodaje u 2018. godini ustanovljen je poredak trgovackih lanaca
istovjetan poretku trzisnih udjela temeljen na koli€ini prodaje. Dakle, najvece prihode
ostvario je Konzum od 9,53 milijarde kuna, zatim Lidl s 5,17 milijardi kuna, Spar s 4,52
milijarde kuna, iza njega su Plodine, Kaufland, Tommy, Studenac, KTC, Metro, DM i
na posljetku Lonia s 0,59 milijardi kuna prihoda. Od toga su najveci dobitak ostvarili
trgovacki lanci Lidl, Tommy i Plodine dok s najve¢im gubitkom posluje Konzum (FINA,
2018).

Tablica 3.8.1. Trgovina u 2018.

Trgovina na malo u Prihod Dobitak/gubitak
nespecijaliziranim prodavaonicama (u milijardama kuna) (u milijunima kuna)
Konzum 9,53 -284
Lidl 517 +281
Spar 4,52 -40,7
Plodine 4,22 +118
Kaufland 3,63 -26
Tommy 2,85 +129,4
Studenac 1,62 +67,6
KTC 1,55 +35,6
Metro 1,83 -35
Dm 1,79 +91
Lonia 0,59 +7,9

Izvor: FINA, 2018. godina

U 2018. godini Konzum je i dalje bio vodeci maloprodavac u Hrvatskoj po ostvarenim
prihodima, iako je od 2015. godine kada je ostvario svoj vrhunac od 13 milijardi kuna
ostvarenog prihoda od prodaje, smanjio ukupne prihode od prodaje. Prema
istrazivanju Agencije za zastitu trziSnog natjecanja (AZTN, 2019), Konzum drzi i dalje
vodecu poziciju u gradu Zagrebu, najvaznijem maloprodajnom trziStu u Hrvatskoj, iako
je i na tom trZiStu smanijio prihod i trZiSni udio. Konzum je u 2017. godini zatvorio
odredeni broj prodajnih mjesta i izasao iz najma odredenog broja prodavaonica (AZTN,
2017), Sto je takoder utjecalo na pad prihoda od prodaje, ali treba napomenuti kako je
Konzum tijekom 2018. poslovao pod izvanrednom upravom te je i to utjecalo na
smanjenje prihoda. Situacija vezana za Konzum uvelike je uzdrmala trgovacki sektor.
To je bio jedan od razloga zbog kojih su drugi sudionici na trziStu biljezili odlicne

rezultate te preuzeli dio Konzumovih kupaca (AZTN, 2019).
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Spar Hrvatska je 2017. godine preuzeo izravnog konkurenta Billu, ¢ime je poveéao
promet i trziSni udio i skoCio na ljestvici vodecih maloprodavaca na hrvatskom trzistu.
Taj maloprodavac je dio grupe Spar Holding AG (Austrija), koja se nalazi se na 85.
mjestu na listi od 250 maloprodavaca, posluje dominantno sa supermarketima u osam
zemalja u Europi. U razdoblju od 2012. do 2017. ovaj koncern ostvario je kumulativni
rast od 2,8% (Deloitte, 2019).

Lidl Hrvatska i Kaufland Hrvatska imaju ubrzan rast na trziStu maloprodaje u Hrvatskoj.
Ova dva maloprodavaca posluju s diskontnim prodavaonicama i ¢lanice su njemacke
Schwarz grupe — Schwarz Unternehmenstreuhand KG, koja je 2017. godine bila na
petom mjestu medu 250 svjetskih maloprodavaca (Deloitte, 2019). Lidl je ostvario brzi
rast u grupi uslijed rasta prodaje na trzistima Austrije, Spanjolske i Ceske. Na
hrvatskom trziStu, jedan od vaznih Cimbenika rasta ovih maloprodavaca su vrlo
pristupacne cijene. Takoder, povecana su ulaganja u marketinske kampanje koje vezu

pozitivhe emocije uz ime trgovackog lanca (Vodi¢ kroz maloprodaju Hrvatske, 2018).

Plodine su po ostvarenim prihodima od prodaje u 2017. godini bili tre¢i najveci
maloprodavac u Hrvatskoj. Ovaj maloprodavac povecao je prihode od prodaje za 9,4%
u odnosu na 2016. godinu (FINA, 2018).

KOJE STE TRGOVINE POSJETILI U
POSLJENJA 3 MJESECA?

X

85,5%

o
~
~

67,7%

62,2%
59,9%

LIDL KOzZuM KAUFLAND PLODINE SPAR

Graf 3.8.2. PosjecCenost trgovina u posljednja tri mjeseca

Izvor: Hendal (2019). Zadovoljstvo trgovackim lancima. http://
www.hendal.hr/userfiles/file/IZTL 2019 07.pd
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Na temelju podataka agencije za istrazivanje trzista Hendal iz 2019., ustanovljene su
preferencije potroSaca prema pojedinom trgovackom lancu. |1z podataka je vidljivo kako
je Lidl najposjeceniji, a iza njega slijedi Konzum. U usporedbi s podacima o trziSnom
udjelu prema kojima je Konzum vodeci maloprodajni trgovacki lanac na trzistu s velikim
razmakom od drugoplasiranog Lidla (AZTN, 2019) i prihodima u 2018. godini prema
kojima je Konzum ostvario najvece prihode, a €ak Cetiri miljarde kuna manje prihoda
je ostvario drugoplasirani Lidl (FINA, 2018), moze se ustanoviti kako najnoviji podaci
(Hendal, 2019) ukazuju na manji jaz izmedu Lidla i Konzuma, ili ¢ak promjene u
liderskoj poziciji i to u korist Lidla. Uzrok tomu je zasigurno nestabilan polozaj Konzuma
u 2018. godini kroz koju je Agrokor (u €ijem je sklopu Konzum) prolazio financijsku

krizu i restrukturiranje kompanije.

3.9. Poslovne znacajke trgovackih lanaca

3.9.1.Konzum

Konzum je prema prihodu vodeci trgovacki lanac u Hrvatskoj, ve¢ dugi niz godina
posluje na domacem trzistu te je stvorio prepoznatljiv brand trgovine, a na trzistu je
prisutan u tri prodajna formata robe Siroke potroSnje: Konzum prodavaonice u
susjedstvu, Konzum maxi format namijenjen veéim tjednim kupnjama i Super Konzum,
prodavaonice koje nude Siroki izbor proizvoda i usluga te popratnih sadrzaja kao $to
su kafi¢i, restorani, cvijecarne, benzinske crpke i drugo (Sluzbene mrezne stranice
Konzum trgovina, 2019). Konzum djeluje u sklopu koncerna Agrokor koji je zbog
financijskih problema 2017. upao u proces restrukturiranja. Nagodbom vjerovnika je u
travnju 2019. godine plan financijskog i vlasni¢kog restrukturiranja postignut tijekom
postupka izvanredne uprave koji se u Agrokoru provodio temeljem Zakona o postupku
izvanredne uprave u trgovackim drustvima od sistemskog znacaja za Republiku
Hrvatsku. Fortenova grupa jedna je od najvecCih kompanija na podrucju jugoistoCne
Europe. U Grupi je preko 50.000 zaposlenih, a posluje u tri kljuéne djelatnosti:
maloprodaji i veleprodaji, prehrani i poljoprivredi (Sluzbene stranice Fortenova Grupe,
2019). U djelatnosti maloprodaje djeluje Konzum koji je zbog opisanih procesa bio u
loSem strateSkom polozZaju, te mu je manevarski prostor na trZistu bio ogranic¢en. To je
dovelo do zatvaranja nekih poslovnica i smanjenja trziSnog udjela. Medutim,

konkurentnost Konzuma na hrvatskom trziStu ocituje se kroz specifiCan loyalty
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program ,MultiPlusCard® koji je jedinstven na trziStu. Drugi izravni konkurenti nemaju
slicne prakse. Nadalje, konkurentsku prednost ostvaruje na podrucju Internet prodaje
jer je jedini trgovacki lanac koju prakticira prodaju putem tog kanala prodaje.
Istrazivanje agencije Hendal na uzorku od 400 gradana starijih od 15 godina utvrdilo
je glavne ¢imbenike izbora vodecih trgovinskih lanaca prema percepcijama potrosaca.
U 2017. godini potroSaci su kao najvazniji Cimbenik izbora Konzuma naveli blizinu
prodavaonica, po ¢emu ovaj maloprodavac, s obzirom na veliki broj prodavaonica koje
ima na pristupacnim lokacijama, prednjaci u hrvatskoj maloprodaiji. Taj podatak ne Cudi
jer u Hrvatskoj Konzum im otvorenih 617 prodavaonica (Vodi¢ kroz hrvatsku
maloprodaju, 2018). Konzum ima takoder i jak program lojalnosti, dok po ostalim

C¢imbenicima zaostaje za svojim izravnim konkurentima (Hendal, 2017).

3.9.2. Kaufland

Kaufland je trgovacki lanac maloprodaje iz Njemacke, a ¢lan je Schwarz Grupe. 2001.
godine otvorena je prva poslovnica u Hrvatskoj i to u Karlovcu, a danas u Hrvatskoj,
Kaufland djeluje u viSe od trideset poslovnica. Kaufland trgovine spadaju u skupinu
diskontnih trgovina velikih formata kao $to su veliki supermarketi ili manji hipermarketi.
Medutim, u Kauflandu dolazi do ,temeljne preobrazbe“ poslovanja jer se nastoje
prilagoditi trziStu i od prvotnog izgleda s puno shelf ready pakiranja, tj. pakiranja
spremna za smjestaj na police, slabog asortimana lokalnih proizvoda i visokim
policama za lakSe slaganje robe, nastoje stvoriti prostor ugodnog kupovnog ozracja.
Na taj nacin se Zeli promovirati naglasak na i dalje osnovni nacin poslovanja, a to je
cjenovna agresivnost uz ugodnu kupovnu atmosferu. Ulaskom u udruzenje European
Marketing Distribution (EMD) nastoje optimizirati nabavu, dok se mladim populacijama
nastoje pribliziti uvodenjem digitalizacije. Takoder, uvodi se viSa razina autonomije i
fleksibilnosti u upravljanju poslovnicom i ukljuuje se viSe lokalnog asortimana.
Informacije o cjenovnoj kompetitivhosti pruzaju se putem jednostavnih prezentacija,
raspored i izgled poslovnica se mijenja, uvode se crne i sive police kako bi proizvodi
akcijskih cijena u zarkim bojama bili uodljiviji. Pekarnice unutar poslovnica su
uglavnom samoposluzne kako bi se smanijili troSkovi radne snage, a osoblje za pultom
djeluje jedino jo$ na suhomesnatim proizvodima i siru, mesu i ribi (Vodi¢ kroz hrvatsku

maloprodaju, 2018).
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3.9.3.Lidl

Zaceci Lidla sezu u tridesete godine 20. stolje¢a, kada je tvrtka osnovana pod nazivom
Lidl & Schwarz Lebensmittel-Sortimentsgrosshandlung u Njemackoj. Lidl je danas, kao
I spomenuti Kaufland, sastavnica Schwarz grupacije i spada medu 10 vodecih
njemackih maloprodajnih trgovina. Lidl je takoder diskontno orijentirana trgovina s
ograniCenim asortimanom pretezno vlastitih trgovackih marki, a rasprostranjeni su
diljiem zapadne i srediSnje Europe. Njihov glavni cilj je zadovoljavanje svakodnevnih
potreba kupaca. Izgled trgovina je standardiziran s pet glavnih prolaza koji vode do
dijela voca i povréa, hladnjaka i neprehrambenog asortimana. U novije vrijeme je
zapocela modernizacija i uredenje trgovine koje nalikuju na moderne supermarkete jer
imaju Sire prolaze izmedu polica, velika parkiraliSta, aparate za kavu i toaletni prostor.
Roba na policama je pakirana u pakiranja spremna za smjestaj na police (shelf ready),
voce i povrée je izloZzeno na pristupacnim stolovima i koSarama te asocira na izlaganja
na otvorenim trznicama (Instore, 2018). Svoj prijeboj na hrvatsko trziste, Lidl je
zapoceo 2006. godine kada je u otvoreno prvih 13 trgovina. MrezZa trgovina u Hrvatskoj
se ubrzano S§iri, te danas ima 97 trgovina na raspolaganju kupcima diljem Hrvatske te
dva logisti¢ko-distributivha centra, u regijama Jastrebarsko i Perusi¢, koji svakodnevno
proizvodima opskrbljuju Lidlove trgovine na podrucju cijele Hrvatske (Sluzbene mrezne
stranice Lidla, 2019). Prema istrazivanju agencije Hendal (2017) u srpnju 2017.
godine, Lidl je bio na prvom mjestu s 54,8% ispitanika koji smatraju da ovaj
maloprodavac ima povoljne cijene. Slijedio je Kaufland kojeg 41,9% ispitanika smatra
povoljnim, dok ostali konkurentni zaostaju. Drugo istrazivanje agencije Hendal
(Hendal, 2017) pokazuje da Lidl i Kaufland imaju i vrlo povoljne lokacije prodavaonica,
a Lidl ima kvalitetne proizvode vlastite trgovacke marke i prednjaci u ponudi pekarskih

proizvoda.
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Slika 3.9.1.. Lidlova prva upravna zgrada

Izvor: Lidlove mrezne stranice: https://www.lidl.hr/informacije-za-kupce/trazilica-trgovina. Pristupljeno:
15.rujna 2019.

3.9.4.Plodine

Plodine su osnovane u Rijeci, 1993. godine. Ekspanzija na Sire trziSte zapocinje 2000.
godine. Danas na podrucju Hrvatske djeluje 84 supermarketa. Ciljevi poduzeéa su
zadovoljavanje potreba potroSaCa koje nastoje ostvariti Sirokim asortimanom
prehrambenih proizvoda i robe Siroke potroSnje. NajviSe trgovina je smjeSteno u
Primorskoj Hrvatskoj, a najviSe u okolici Rijeke gdje je smjestena i uprava kompanije.
Prema istraZivanju agencije Hendal, Plodine prednjate po stalnim akcijama i
sniZenjima cijena, imaju Siroki izbor robe te atraktivhu ponudu svjezeg voca i povréa
(Hendal, 2017).

3.9.5.Spar

Spar Austrija je maloprodajni lanac Cije se poslovanje uglavnom odvija kroz
supermarkete i hipermarkete, a sjediSte mu je u Salzburgu. Spar Hrvatska d.o.o.

osnovala je SPAR Austrija grupa, a prvi Interspar je u Hrvatskoj bio otvoren u Zadru
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2005. godine. Na podrucju Hrvatske otvoreno je ukupno 18 Interspar hipermarketa, a
nakon preuzimanja prodajnih mjesta Dinove-Dione iz ljeta 2014., otvoreno je 35 Spar
supermarketa. Ulaskom u segment tzv. kvartovskih trgovina, Interspar je postao glavni
konkurent Konzum-ovim malim trgovinama (AZTN, 2016). Nadalje, 2017. godine Spar
je preuzeo 41 Billa trgovinu, te tako posluje s ukupno 110 poslovnica, a ostvario je
polozZaj treéeplasiranog trgovackog lanaca po ostvarenim prihodima u 2018. godini
(Instore, 2018). Prema istrazivanju agencije Hendal, na hrvatskom trzistu potrosaci kao
vazne Cimbenike izbora ovog trgovackog lanca istiCu povoljne lokacije, ponudu

proizvoda (mesa) i kvalitetu proizvoda trgovacke marke (Hendal 2017).

3.9.6. Tommy

Tommy je hrvatski maloprodajni trgovacki lanac koji djeluje kroz prodavaonice u
razliCitim formatima, od velikih supermarketa do mini marketa. SjediSte trgovackog
lanca je u Splitu, a ciljano trziste mu je uglavnom po jadranskoj obali s nekoliko
poslovnica u ve¢im gradovima u unutrasnjosti. S ukupnim brojem poslovnica vec¢im od
200, poslovanje Tommya osiguralo je zgusnutu mrezu trgovina uz obalu, koje najvise
zaraduju tokom ljetnih mjeseci od turistickih posjetitelja. U 2018. godini Tommy je
iskoristio priliku s prodavaonicama manjih formata jer njegov izravni konkurent na tom
podrucju Konzum nije ostvarivao dobre prodajne rezultate zbog provodenja
rekonstruiranja firme majke, Agrokora. To se vidi po rastu profita u Tommyu koji je u
za 2018. godinu iznosilo 281 milijuna kuna (FINA, 2018).

3.10. Usmjerenost lanaca prema hrvatskim dobavljaima hrane

Komercijalne strategije svih vodecih trgovackih lanaca na trzistu usmjerene su na
Sirenje domaceg asortimana, posebice u segmentu poljoprivredno-prehrambenih

proizvoda.

Konzum je 2017. godine pokrenuo projekt s klasterom Mali hrvatski proizvodac ,lz
domacih krajeva“ u sklopu kojeg povecavaju Siri izbor domacih proizvoda iz cijele
Hrvatske. ,NaSa suradnja s domacdim poljoprivrednicima obuhvaca klaster Malih
hrvatskih proizvodaca, koji okuplja 50-tak malih OPG-ova i objedinjeno prodaje njihove
proizvode. Na taj na€in mali OPG proizvodaci imaju osiguran plasman svoje robe

unutar Konzumove mreze® (Poslovni dnevnik, 2019a).



.,Nabava uvijek ide primarno od domacih proizvodaca. Tako kada je rije¢ o vocu i
povrcu hrvatskog porijekla, ono €ini oko 80 posto prometa, a da bi se postigli navedeni
udjeli klju€no je planiranje godisnjih koli¢ina proizvedenih bas za Konzum. U kategoriji
crvenog mesa suradujemo s velikim brojem domacih proizvodaca, a kroz suradnju s
njima neizravno suradujemo i s domac¢im OPG-ovima, farmama te malim poduzecima
koji su njihovi kooperanti. U Konzumu ¢ak 80 posto prodane svjeze morske i
slatkovodne ribe osiguravamo kroz suradnju s vode¢im domacim ribarima i
uzgajivacima. Jedini smo trgovacki lanac u Hrvatskoj koji posjeduje oznaku ,Riba
Hrvatske — Jedi $to vrijedi“, koju dodjeljuju Ministarstvo poljoprivrede i Hrvatska
gospodarska komora za svjezu i smrznutu ribu iz hrvatskih rijeka, jezera i mora. Ona
nasim kupcima jamci da se u ponudi nalaze isklju€ivo proizvodi vrhunske kvalitete i
hrvatskog porijekla. Cilj nam je da se na nasim policama nade $to veci broj kvalitetnih
domacih proizvoda, uz odrZivi model suradnje i za dobavljace i za Konzum® (Poslovni
dnevnik, 2019a). Prema istrazivanju Bara¢ (2017) u Konzumovim prodavaonicama
najvecu zastupljenost domacih proizvoda ima kategorija mesnih preradevina, a zatim
mlijeka i mlijeCnih proizvoda. Kategorija svjeZzeg mesa, voca i povrca, kao i ponuda
ribe nisu bile ukljuCene u istrazivanju pa tako navode o zastupljenosti domacih

proizvoda u tim kategorijama, u Konzumu, nije moguce potvrditi.

Kaufland provodi kampanju jacanja svojih etickih certifikata zbog kojih ima i bolji fokus
na nacionalno i regionalno podrijetlo hrane. Slogan ,Nase mi najbolje pase“ koji se
plasira u javnost prikazuje na koji nacin Kaufland pokuSava ukljuciti hrvatske
poljoprivrednike u svoju ponudu. U fokusu im je povecanje asortimana svjezih
proizvoda, a kako bi se smanijili troSkovi transporta i osigurala vec¢a kvaliteta proizvoda
jedno od rjeSenja je otkup hrvatskih poljoprivrednih proizvoda. Povec¢ana potraznja za
proizvodima domacdeg podrijetla potaknula je uklju€ivanje hrvatskih proizvoda u
asortiman Kauflanda, te se na taj nacin nastoji udovoljiti zelji potroSaca uz koristenje
domacih poljoprivrednika kao ambasadora brenda. Na mreznim stranicama Kauflanda
navodi se kako suraduju u Hrvatskoj s ukupno 60 dobavlja¢a, te njihova roba ¢ini 60%
asortimana Kauflanda u sklopu kategorija vo¢a i povréa i mesa i mesnih preradevina.
Taj podatak je u skladu s istrazivanjem provedenim 2017. godine (Barac, P., 2017) u
kojemu je ustanovljeno preko 70% asortimana mesnih preradevina hrvatskog
podrijetla.
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Lidlov pristup marketingu i brandiranju usmjeren je na kreiranje pozitivnih emocija oko
imena trgovackog lanca uz korisStenje pamtljivih krilatica i poznatih lica s domace scene
kao Sto su Mario Petrekovi¢, Bojan Navojec i drugi. Kampanja koja je zapocCela 2013.
,OKusi zaviCaja“, te nove inaCice kampanja koje se provode u suradnji s Hrvatskom
gospodarskom komorom ,,Okusi svoj zavi¢aj“ i ,Vino mog zavi¢aja“ usmjerene su na
uvrStavanje veceg broja domacih proizvoda u asortiman Lidla (HGK, 2019).
,Proizvodima nacionalnog ili regionalnog porijekla pridajemo veliku paznju, a
povecanje udjela domacih proizvoda u asortimanu jedan od strateskih ciljeva za
buducnost poslovanja. Rije€ je o liniji autohtonih proizvoda, prepoznatljive ambalaze i
logotipa, koji simbolizira povezanost s hrvatskim porijeklom. Proizvodi iz linije "Okusi
zavicCaja" pripremljeni su od biranih namirnica sa zagorskih brega, slavonskih ravnica,
Jadranskog mora, Istre, Like i Podravine. ,Okusi zavicaja“ dozivio je uspjeh kod nasih
kupaca, a linijja se svake godine nadopunjava novitetima iz Hrvatske, pa tako danas
broji viSe od 90 proizvoda u stalnom asortimanu, dok 30-ak proizvoda imamo u
dodatnim tjednim ponudama. Proizvodaci koji za Lidl Hrvatska proizvode asortiman
,OKusi zavi€aja“ proizvode preko mreze Lidlovih trgovina plasiraju na vise od 20 trzista
izvan Hrvatske. UzevSi u obzir jaCanje potraznje kupaca za proizvodima po
tradicionalnim recepturama i iz drugih segmenata robnih grupa, projekt je dodatno
proSiren unutar istoimenih Lidlovih akcijskih tiedana. Tijekom akcijskih tjiedana nekoliko
puta godiSnje u ponudi su proizvodi manijih regionalnih, lokalnih proizvodaca te OPG-
a, a trenutno raspolazemo s bazom ve¢om od 40 manjih proizvodaca i OPG-a te viSe

od 130 proizvoda" (Poslovni dnevnik, 2019a).

Spar pokuSava zauzeti vecCi trziSni udio na lokalnom trzistu pomocu marketing
kampanje ,Da, domace je!“ i brenda ,Vrtovi Hrvatske® koji je krovni brand za svjeze
voce i povrée iz domaceg uzgoja, a obuhvaca 30 OPG-ova, te malih i srednjih
dobavljaca. ,Svi proizvodi pod tom robnom markom su domace proizvodnje i dostupni
su tijekom cijele godine ovisno o sezoni, a voCe i povrée dolazi iz okolice Virovitice,
Vinkovaca, Bjelovara, Cazme, Varazdina, okolice Zagreba, okolice Zadra, doline
Neretve i Vrgorca“ (Poslovni dnevnik, 2019a). "Uklju€ivanjem domadih proizvoda na
police potvrdujemo nasSu posvecCenost hrvatskoj kvaliteti, dajemo velik doprinos
domacem gospodarstvu, a kupcima nudimo mogucnost izbora kvalitetnih hrvatskih
proizvoda. Ponosni smo $to su upravo zahvaljujuéi Sparu, mnoge male tvrtke prerasle

lokalne okvire te se osnazile i postale velike, a kupci su od samog pocetka prepoznali
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na$ trud u poticanju domace proizvodnje, dajucéi prednost domacim proizvodima
prilikom kupnje" (Poslovni dnevnik, 2019a). Udio hrvatskih dobavljata u ukupnom
prehrambenom asortimanu iznosi 77% (Instore, 2018). Te navode potvrduje
istraZivanje od BaracC (2017) u kojem je ustanovljena vecCa zastupljenost domacih

prehrambenih proizvoda u svim promatranim kategorijama.

3.11. Rezultati intervjua

Tvrtka uklju€ena u intervju, jedna je od vodecih na trziStu otkupljivanja svjezeg voca i
povréa. U razgovoru o suradnji navedene tvrtke s trgovackim lancima u Hrvatskoj,

sudjelovao je gospodin koji Zeli ostati anoniman, a zaposlen je u odjelu nabave.

Izvor navodi kako su prakse trgovackih lanaca u Hrvatskoj slicne medu svim
supermarketima, i domacim i stranima. Na tjednoj razini trgovacki lanci raspisuju
natjeCaj te na temelju ponuda raznih dobavljaCa odabiru najpovoljniju. Na taj nacin
trgovacki lanci diktiraju cijene na trZistu koje izravno utjeCu na sudbinu
poljoprivrednika. ,Zbog veliki takozvanih dumping cijena koje provode trgovacki lanci,
zarada poljoprivrednika je jo$ viSe ugrozena, a pregovaracka moc¢ poljoprivrednika je
proporcionalna veli€ini proizvodnje poljoprivrednika i kvaliteti proizvedenih proizvoda“
(Anonimno, 2019).

Takoder, odredeni trgovacki lanci (Kaufland, Lidl) imaju stroge kontrole kvalitete
proizvoda te otkupljeni proizvodi moraju zadovoljiti minimalne standarde kvalitete.

,Glavna boljka hrvatskih poljoprivrednika je nedovoljna kvaliteta poljoprivrednih
proizvoda, te premale proizvedene koli€¢ine, odnosno prevelike fluktuacije koli€ine
proizvoda ovisno 0 sezonama u jednoj godini. Takvi problemi uzrokuju dobavljaCima
dodatne troskove, jer onda po robu moraju i¢i na strana trzista Sto je dodatni troSak.
Uvijek je domadi proizvod najjeftiniji jer se transportni i dodatni manipulativni troSkovi,
logistiCki troSkovi, te troSkovi radne snage i sli€ni smanjuju u lokacijski povoljnijem

otkupnom mjestu“ (Anonimno, 2019).

Sto se ti¢e izvoza hrvatskih poljoprivrednih proizvoda preko trgovaékih lanaca, ispitanik
se izjasnio kako plasiranje voca i povréa na strana trzista omoguéuje trgovacki lanac
Spar.
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Nadalje, proveden je intervju s mesnom preradivackom industrijom PPK Karlovac d.d.
koja je u sklopu Grupacije Pivac. Glavne djelatnosti kompanije su prerada, prodaja i
distribucija svjezeg mesa i mesnih preradevina. Oko 60% svojih proizvoda plasiraju
preko trgovackih lanaca, a u Hrvatskoj suraduju s Lidlom, Kauflandom, Plodinama,

Konzumom i Metroom.

Na pitanje vezano uz mogucnosti izvoza vlastitih proizvoda preko distribucijskih mreza
medunarodnih trgovackih lanaca, predstavnik industrije je odgovorio kako im izvoz
proizvoda omogucuju Lidl i Metro, te nekoliko lanaca koji ne djeluju na hrvatskom
trziStu. Svoje proizvode na taj nacin izvoze u Madarsku, Sloveniju, Bugarsku,

Njemacku, Slovacku i Grcku.

Trgovacki lanci uvjetuju razlike u kvaliteti proizvoda za pojedina trzidta zbog razlicitih
regulativa propisanih za pojedino trziste. ,Razlikuju se npr. &varci koje izvozimo u
Europu od onih koje izvozimo u Srbiju ili Makedoniju. Minimalna koli¢ina proteina u
sastavu proizvoda na razini Europske unije je 16%, dok je u Srbiji 20%, a u Makedoniji
nema propisane regulative” (Predstavnik PPK Karlovac d.d., 2019).

PPK Karlovac d.d. proizvodi proizvode za potrebe trgovackih marki Lidla i Kauflanda i
to svjeze meso i neke mesne preradevine. Napominju kako je kvaliteta proizvoda
trgovaCke marke i vlastitog brenda uglavnom ista, osim ako su zatraZeni posebni

zahtjevi u kvaliteti proizvoda od strane trgovackih lanaca.
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4. Rasprava

Ciljevi ovog rada bili su utvrditi stanje na trziStu trgovackih lanaca, ustanoviti koje su
znacCajke i Cimbenici poslovnih aktivnosti izmedu trgovackih lanaca i clanova
agrobiznisa, te opisati ulogu trgovackih lanaca u jaCanju hrvatskog poljoprivredno-

prehrambenog sektora.

Stanje na trziStu trgovackih lanaca u 2018. godini ustanovljeno je na temelju najnovijih
podataka Agencije za zastitu trziSnog natjecanja (2019). Ustanovljen je trziSni udio
Konzuma od 28%. Lidl zauzima 17% trZiSnog udjela, zatim Spar (8%), Plodine (8%),
Kaufland (8%) i Tommy (8%). Vodecih deset trgovackih lanaca u Hrvatskoj u periodu
2018. godine zauzima ukupno 81,8% trzista (AZTN, 2019). Medutim, na temelju
istraZivanja trziSta agencije Hendal (2019) ustanovljeno je kako najveéu posjecenost u

trgovinama ima Lidl.

Istrazivanje Ipsos agencije iz 2018. godine ustanovilo je kako vise od 50% stanovnika
Hrvatske kad god moze radije bira i kupuje domace proizvode u odnosu na strane
proizvode. Prema odredenim obrascima ponaSanja, 35% ispitanika spada u skupinu
koja kupnju smatra ugodnom i pozeljnom aktivnoS¢u. Posljedica takvih potroSackih
preferencija je intenzivirana kampanja prepoznavanja domacih proizvoda u vecini
trgovackih lanaca u Hrvatskoj. Konzum dugi niz godina naglaSava vlastiti asortiman
bogat domacim proizvodima, dok je Lidl zapoCeo kampanju ,,Okusi svoj zavic¢aj“. Ostali
trgovacki takoder prate takve pojave na trzistu, Kaufland je uveo kampanju ,Nase mi
najbolije pase“, a Spar provodi kampanju ,Da, domace je!“. Takve pojaCane
marketinSke kampanje svakako su znak intenzivne borbe za zauzimanjem odredenog

podrucja na trzistu.

U intervju provedenom s predstavnikom mesne preradivacke industrije PPK Karlovac
d.d. ustanovljeno je kako se najvise prodaje ostvaruje suradnjom s trgovackim lancima
pa se tako oko 60% prodaje ostvaruje u njihovim poslovnicama. NajviSe suraduju s
Lidlom, Kauflandom, Konzumom i Plodinama. U sklopu suradnje s trgovackim lancima
Lidl i Metro, industrija izvozi svoje proizvode u Madarsku, Sloveniju, Bugarsku,

Njemacku, Slovacku i Gréku. Kvaliteta proizvoda koji se izvoze je razli€ita od trziSta do
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trziSta zbog propisanih zakonskih regulativa na tim trziStima. Nadalje, industrija za

potrebe trgovackih marki Lidl i Kaufland proizvodi svjeze meso i mesne preradevine.

Iz intervjua provedenim s predstavnikom distributerske kompanije koja suraduje s
nekim trgovackim lancima u Hrvatskoj ustanovljeno je kako trgovacki lanci domace
proizvode uglavhom nabavljaju od distributera preko tjednih natje€aja. Distributeri su
postali glavni otkupljivaci poljoprivrednih proizvoda, poglavito manjih poljoprivrednih
gospodarstava. Kako navodi Reardon (2008) supermarketi imaju tendenciju narucivati
robu od srednijih i velikih proizvodaca. Naj¢esée, supermarketi dobavljaju proizvode od
malih proizvodaca i OPG-ova preko distributera i zdruzenih poduzec¢a. Razlog tomu je
Cesto nedostatna infrastruktura, razina organizacije, kapitala ili edukacije (Reardon, T.,
2008). DobavljaCi su uvjetovani cijenama i terminima isporuke koju postavljaju
trgovacki lanci. ,Njihova pregovaracka moc¢ ograni¢ena je jasno definiranim cijenama
trgovackih lanaca“ (Anonimno, 2019). Nadalje, ispitanik navodi kako mogucnost izvoza

voca i povrca pruza trgovacki lanac Spar.

,=Kvaliteta hrane je jedan od najvaznijih ¢imbenika izgradnje proizvoda odnosno robne
marke na lokalnom, regionalnom ili globalnom trZistu. Kvaliteta je odredena kemijskim
sastavom, bioloSkom vrijednostima, ali i drugim znacajkama (izgled, boja, miris, okus,
tekstura, stabilnost, higijenska ispravnost)* Capeta, N. (2017). Iz &ega proizlaze i strogi
i rigorozni zahtjevi trgovackih lanaca za proizvodima koji su standardizirani, u
odgovaraju¢im koli¢inama, dostupni u odgovarajucem vremenskom periodu, te su
definiranje kvalitete, oblika i cijene S$to uvelike otezava poslovanje poljoprivrednim
proizvodacima i dobavljaCima (Reardon, T., 2008). Time se povecava transparentnost,
kvaliteta, ali i konkurentnost poljoprivrednih proizvoda. Kako navodi izvor u
provedenom intervjuu u sklopu istrazivanja, ,Glavna boljka hrvatskih poljoprivrednika
je nedovoljna kvaliteta poljoprivrednih proizvoda, te premale proizvedene koliCine,

odnosno prevelike fluktuacije koli€ine proizvoda ovisno o sezonama u jednoj godini*.
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5. Zakljuéak

Poljoprivreda i s njom povezane preradbene djelatnosti vazan su cimbenik
gospodarskog razvoja, a prvenstveno razvoja ruralnih podru€ja. Veca ponuda i
konzumacija domacih prehrambenih proizvoda potice lokalno gospodarstvo. Stoga je
cii svake nacionalne ekonomije osigurati prisutnost domacih poljoprivredno-

prehrambenih proizvoda na trzistu.

Trgovacki lanci su dominantni otkupljivaci poljoprivrednih dobara u Hrvatskoj, a visoka
potroSnja stanovnistva u njihovim prodavaonicama osigurava im vodecu ulogu na
trziStu hrane, a 60% hrvatskih gradana barem jednom tjednom kupuje u trgovackim

lancima.

Vodeci trgovacki lanci u Hrvatskoj u 2018. godini su Konzum i Lidl. Podaci o prihodima
I dobiti navedenih trgovackih lanaca, za period 2018. godine pokazuje kako je najvise
prihode ostvario Konzum, zatim Lidl, Spar, Plodine, Kaufland, Tommy i ostali (tablica
4.1.1.). Medutim, na temelju istraZivanja trziSta agencije Hendal (2019) ustanovljeno

je kako najvecu posjecenost u trgovinama ima Lidl.

Podaci pokazuju kako 50% hrvatskih potrosaca preferira domace proizvode od stranih,
a posljedica takvih potroSackih preferencija je intenzivirana kampanja prepoznavanja
domacih proizvoda u vecini trgovackih lanaca u Hrvatskoj. Konzum dugi niz godina
naglasava vlastiti asortiman bogat domacim proizvodima, dok je Lidl zapocCeo
kampanju ,Okusi svoj zavicaj“. Ostali trgovacki takoder prate takve pojave na trzistu,
Kaufland je uveo kampanju ,Nase mi najbolje pase“, a Spar provodi kampanju ,Da,

domace jel“.

Trgovacki lanci robu od malih poljoprivrednika i OPG-ova kupuju uglavnom preko
distributera. Imaju stroge i rigorozne zahtjeve za proizvodima koji su standardizirani, u
odgovaraju¢im koli€inama, dostupni u odgovarajucem vremenskom periodu, te su
definirane kvalitete, oblika i ciene Sto otezava poslovanje poljoprivrednim
proizvoda¢ima i dobavljaima. Supermarketi postavljaju vrlo visoke standarde
sigurnosti hrane, zdravstvene ispravnosti, te fitosanitarne minimume, time se

povecava transparentnost, kvaliteta, ali i konkurentnost poljoprivrednih proizvoda.
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Pozitivan utjecaj na poljoprivredu su ugovorene proizvodnje u sklopu kojih se
poljoprivrednicima nude odredena financijska sredstva namijenjena inputima. Osim
financijskih sredstava, poljoprivrednicima se nude i odredene edukacije koje u
konacnici mijenjaju poljoprivredne prakse na bolje. Utjecaji trgovackih lanaca na
hrvatsku poljoprivredu najviSe se odcituju kroz mogucnost izvoza poljoprivrednih
proizvoda na strana trzista u kojima djeluju trgovacki lanci. 1zvoz omogucuju Spar, Lidl

i Kaufland.

Ako se u obzir uzme visoka potroSnja hrvatskih potrosaca u supermarketima (60%
hrvatskih gradana barem jednom tjednom kupuje u trgovackim lancima), te odredeni
obrasci ponasanja potroSaca, gdje 35% ispitanika spada u skupinu Cije je kupovno
ponasanje uvjetovano trendom, a kupnja se smatra ugodnom i pozeljnom aktivno$cu,
moze se zakljuCiti kako su supermarketi dobro prihvaceni medu potroSacima.
Poljoprivrednici bi taj trend trebali prepoznati i potruditi se djelovati na svojoj
konkurentnosti kako bi posredstvom trgovackih lanaca postali i ostali ¢lanovi velikog

domaceg i stranog trzista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
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7. Prilog

7.1.

10.

11.

12.

Strukturirani intervju

S kojim sve trgovackim lancima suradujete u plasmanu vasih proizvoda?
Koji su najvazniji proizvodi koje plasirate putem lanaca?

Koji se udio u plasmanu vasih proizvoda odnosi na velike lance (Spar,
Konzum, Lidl, Kaufland), koji na male trgovine (kvartovski du¢ani), a koji na
vlastitu maloprodaju?

Koiji od lanaca omogucuju izvoz Vasih proizvoda?

U koje zemlje izvozite posredstvom lanaca?

Proizvodite li proizvode za potrebe trgovackih marki? Za koje lance?

Je li kvaliteta (sastav) proizvoda pod nazivom trgovacke marke identi¢na
kvaliteti proizvoda pod Vasim brendom?

Uvjetuju li lanci promjene u recepturi proizvoda za razlicita trzista tj. razlikuju
li se npr. Evarci na hrvatskom trzistu od onih koje ti isti lanci prodaju u Srbiji?

Otkupljujete li sirovinu pretezno od hrvatskih poljoprivrednika ili ju uvozite?

Koji su razlozi suradnje s hrvatskim proizvodaCima hrane (moguce viSe
odgovora):

a) kvaliteta proizvoda

b) cijena proizvoda

c) stvaranje dobrog imidza

d) drustveno odgovorno poslovanje

e) svjezina proizvoda zbog blizine dobavljaca
9)

Koji nacCin rada prakticirate s poljoprivrednicima (ugovorena proizvodnja...)?
Koji oblik osiguravanja koli€ine i kvalitete proizvoda koristite?

Glavne prednosti koju ostvarujete iz izravne suradnje s poljoprivrednicima?
a) kvalitetniji proizvodi
b) jeftiniji proizvodi
¢) moguénost pregovaranja
d) utjecaj na poljoprivrednike
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