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SAZETAK

Ovaj diplomski rad bavi se analizom maloprodajne strukture u centru grada Zagreba, s
posebnim naglaskom na raznolikost robnog asortimana i prostorni raspored maloprodajnih
kapaciteta. U urbanom okruzenju kao $to je Zagreb, maloprodajni sektor kontinuirano se
mijenja pod utjecajem trzisnih trendova, potrosackih potreba te razvoja trgovackih centara i
hipermarketa. Rad istraZzuje na koji nacin te promjene oblikuju maloprodajni krajolik i kako
utjecu na prodajne strategije 1 potrosacko iskustvo u centru grada, posebno u glavnoj gradskoj
ulici, llici.

Analiza u ovom radu usmjerena je na kljucne elemente maloprodajne strukture, kao
Sto su lokacija prodajnih mjesta, vrsta i kvaliteta robnog asortimana, marketinske strategije,
tehnoloske inovacije 1 cjenovna politika. Ovaj sveobuhvatan pristup omogucuje dublje
razumijevanje kompleksnosti maloprodajnog sektora u urbanom kontekstu te identificira
kljuéne trendove i izazove s kojima se trgovci suoCavaju. Poseban naglasak stavljen je na
razlicite vrste trgovackih poduzeca — mjeSovita i specijalizirana — koja prilagodavaju svoj
asortiman prema potrebama i preferencijama kupaca, ali i prema specificnostima urbane

sredine u kojoj posluju.

Empirijski dio rada ukljuCuje terensko istrazivanje i1 anketiranje maloprodajnih
subjekata u srediStu Zagreba, kako bi se dobio uvid u dinamiku i strukturu maloprodajnog
trzista u specificnom okruzenju. Cilj istraZzivanja je razumjeti kako razliite vrste trgovinskih
grana doprinose raznolikosti ponude, koja je njihova konkurentska pozicija te koje su glavne

prepreke i prilike za rast.

Rezultati ovog istrazivanja mogu biti korisni poduzetnicima, urbanistima 1
strucnjacima za marketing, pruzaju¢i im uvid u maloprodajni potencijal i trziSne trendove u
centru Zagreba. Ovaj rad doprinosi razumijevanju transformacije u maloprodaji i nudi temelje
za strateSko planiranje koje moZe osigurati dugorocnu konkurentsku prednost u dinami¢nom

urbanom okruzenju.

Kljucne rijeci: maloprodajna struktura, robni asortiman, llica, urbano okruzenje



SUMMARY

This graduate thesis deals with the analysis of the retail structure in the centre of Zagreb,
with a special emphasis on the variety of product assortment and the spatial distribution of
retail capacities. In an urban environment such as Zagreb, the retail sector is continuously
changing under the influence of market trends, consumer needs and the development of
shopping centres and hypermarkets. The paper investigates how these changes shape the
retail landscape and how they affect sales strategies and consumer experience in the city

centre, especially in the city's main street, llica.

The analysis in this paper focuses on the key elements of the retail structure, such as the
location of sales points, the type and quality of the product range, marketing strategies,
technological innovations and pricing policy. This comprehensive approach provides a
deeper understanding of the complexity of the retail sector in an urban context and identifies
key trends and challenges facing retailers. Special emphasis is placed on different types of
trading companies - mixed and specialized - which adjust their assortment according to the
needs and preferences of customers, but also according to the specifics of the urban

environment in which they operate.

The empirical part of the work includes field research and surveying of retail entities in
the centre of Zagreb, in order to gain insight into the dynamics and structure of the retail
market in a specific environment. The aim of the research is to understand how different
types of trade branches contribute to the diversity of the offer, what is their competitive

position and what are the main obstacles and opportunities for growth.

The results of this research can be useful to entrepreneurs, urban planners and marketing
experts, providing them with an insight into the retail potential and market trends in the
centre of Zagreb. This paper contributes to the understanding of retail transformation and
offers a foundation for strategic planning that can ensure long-term competitive advantage in

a dynamic urban environment.

Keywords: retail entities, product range, llica, urban environment



1. UvOD

1.1.Predmet i cilj istrazivanja

Vaznost diplomskog rada u podrucju analize maloprodajne strukture u centru Grada
Zagreba proizlazi iz nuznosti istrazivanja suptilnih promjena i dinamika koje oblikuju
maloprodajno okruzenje u urbanoj sredini. Predmet ovoga rada jest analiza maloprodajne
strukture i prostornoga rasporeda maloprodajnih kapaciteta u centru grada Zagreba s
obzirom na zastupljenost robnog asortimana. Analiza maloprodajne strukture provedena je s
naglaskom na klju¢ne elemente kao Sto su: lokacija prodajnih mjesta, robni asortiman,
marketinske strategije, tehnolosSke inovacije i cjenovna politika. Ovim sveobuhvatnim
pristupom pridonijelo se razumijevanju kompleksnosti maloprodajnog sektora te
identifikaciji trendova koji oblikuju poslovne strategije maloprodavaca i kupovno iskustvo.
Poseban naglasakstavljen je na klasifikaciju trgovackih poduzeéa. Trgovacka poduzeca sve
se viSe prilagodavaju novim potrebama potrosaca, oblikujuci svoje prodajne programe na
nove nacine, ¢ime nastaju razliite kombinacije prodajnih programa, odnosno novi robni
asortimani. Ti asortimani obuhvacaju skupinu proizvoda koji su sli¢ni po sastavu, nacinu
izrade i namjeni. U tom kontekstu razlikujemo mjeSovita i specijalizirana trgovacka
poduzeca. Na odabir asortimana proizvoda utjecu preferencije kupaca, lokacija prodajnih

objekata te mogucnosti nabave proizvoda.

Cilj istrazivanja diplomskog rada je definirati klju¢ne aspekte maloprodajne strukture u
urbanom kontekstu Zagreba, s orijentacijom na samo srediSte grada , u fokusu istraZzivanja
bit ¢e Ilica kao glavna ulica u gradu Zagrebu. Ovo istrazivanje proizlazi iz potrebe za
stvaranjem relevantnih i dubinskih spoznaja o maloprodajnoj strukturi u sredistu Zagreba,
posebno u kontekstu urbanog okruzenja gdje se susrecu povijesna bastina i suvremene
potrebe. Ovim istraZzivanjem zeli se pridonijeti razumijevanju dinamike maloprodaje u
specificnom urbanom okruZenju i identificirati klju¢ne izazove 1 prilike s kojima se

maloprodajni subjekti u ovom sektoru suocavaju.

Razumijevanje koje trgovinske grane dominiraju u maloprodaji moze pomoc¢i u
oblikovanju politika poticanja razvoja odredenih sektora i diverzifikaciji ponude. Procjena
konkurentnosti razli¢itih trgovinskih grana omogucuje razumijevanje trziSne dinamike. Koje
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trgovinske grane biljeZe rast, a koje stagnaciju ili pad? Koji su klju¢ni ¢imbenici koji utjecu
na konkurentnost pojedinih grana? Ovakva analiza moze pomoc¢i trgovcima da identificiraju

potencijalne prilike za unaprjedenje poslovanja i konkurentsku prednost.

Rezultati ovog istrazivanja korisni su za poduzetnike, urbaniste, marketinske stru¢njake 1
ostale u maloprodaji, jer pruzaju informacije za prilagodbu strategija, poboljSanje iskustva
kupaca 1 odrzavanje konkurentske prednosti u dinami¢nom okruzenju. Kroz temeljitu
analizu maloprodajne strukture u centru Zagreba, rad ¢e doprinijeti razumijevanju Sireg
konteksta promjena u maloprodaji te povecati dubinu znanja o specifinostima trziSta u

urbanim sredinama.

1.2.1zvori podataka i metode prikupljanja

Ovaj rad sastoji se od teorijskog i empirijskog dijela pa su, s obzirom na to, koriSteni
razli¢iti izvori podataka i metode prikupljanja podataka. Za potrebe teorijskog dijela rada
provedeno je sekundarno istrazivanje te su koriStene znanstvene i stru¢ne publikacije iz
podrudja trgovine na malo dostupne u elektronskim bazama podataka (Ebsco, Emerald,
Blackwell, Hrcak), materijali dostupni u knjiznici Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, te
Internet stranice Grada Zagreba, stranice stru¢nih ¢asopisa u podruc¢ju trgovine, kao Sto su

Casopis Ja trgovac, Suvremena trgovina i drugi.

Uz sekundarno istrazivanje, provedeno je 1 primarno istrazivanje. Primarno istraZivanje
provedeno je putem elektronicke poste, telefonskih poziva te drustvene mreze Facebook, Sto
je omogucilo prikupljanje podataka iz Sirokog spektra maloprodajnih subjekata u centru
Zagreba. Ove metode prikupljanja podataka omogucile su dobivanje raznolikih uvida i

informacija o poslovanju prodavaonica u urbanom okruzenju.



1.3.Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad strukturiran je kroz pet klju¢nih poglavlja, koja tematski prate razvoj
analize maloprodajne strukture srediSta grada Zagreba prema robnom asortimanu.Kroz ovih
pet poglavlja, rad pruza sveobuhvatan pregled maloprodajnog sektora u centru Zagreba,

omogucujuci Citatelju razumijevanje sloZzenosti ovog dinamicnog trzista.

Uvodno poglavlje postavlja temelje rada definiranjem predmeta i ciljeva istrazivanja te
opisuje izvore podataka i metode prikupljanja informacija. U njemu se takoder daje pregled

sadrzaja 1 strukture rada, pruzajuci Citatelju okvir za razumijevanje daljnje analize.

Drugo poglavlje, fokusira se na teorijsku analizu maloprodaje kao dijela Sireg trgovinskog
sustava. U ovom dijelu rada obradena je uloga maloprodaje, njena vaznost u opskrbi
potroSaca i strukturi razli¢itih maloprodajnih subjekata, s posebnim naglaskom na strategije

koje trgovci primjenjuju kako bi se prilagodili trzistu i zadovoljili potrebe kupaca.

Trec¢e poglavlje donosi situacijsku analizu maloprodajnog sektora u centru Zagreba,
naglaSavajuc¢i aktualno stanje i1 specificnosti maloprodajnih objekata u ovom dijelu grada.
Analiziraju se trendovi, izazovi i prilike koje se utje¢u na dinamiku maloprodajnog sektora u

urbanom okruZenju.

U cetvrtom poglavlju prikazani su rezultati primarnog istraZivanja provedenog medu
zagrebackim maloprodajnim subjektima. Istrazivanje je ukljucilo anketiranje maloprodajnih
poduzetnika u centru Zagreba, ¢ime se dobiokonkretan uvid u funkcioniranje i izazove s
kojima se suocavaju. Poseban naglasak stavljen je na ogranicenja istraZivanja te preporuke za

budude studije u ovom podrucju.

U zaklju¢nom poglavlju, sazeti su rezultati istrazivanja, nude¢i sintezu klju¢nih nalaza
povezanih uz maloprodajnu strukturu i dostupnost asortimana u centru Zagreba. Zakljucak
donosi refleksiju o prednostima i nedostacima postoje¢eg maloprodajnog sustava, te istie

moguéa poboljSanja 1 strateSke smjernice za daljnji razvoj ovog sektora.



2. POJMOVNO ODREDENJE MALOPRODAJE

2.1.Pojam i zna¢aj maloprodaje u funkciji uspjeha sektora trgovine

Prvi organizirani oblici ljudskih aktivnosti ukljucuju trgovinu i maloprodaju. Povijest
trgovine se veze za razmjenu proizvoda koja se u prvim fazama svog nastanka obavljala samo
u slucajevima kada se kod proizvodaca pojavljivao visak. Na pocetku se radilo o direktnoj
razmjeni robe za robu odnosno trampi, ali se uvodenjem novca kao opceg sredstva placanja
moglo dobivati potrebne stvari bez uzajamne razmjene. Od tog sredstva novca kao od svog
izvora je poCela u stvari prava trgovina §to je prikazano na slici 1 (Akehurst i Alexander,

2012).

Slika 1. Povijest trgovine

v - -
l'-'

Izvor: Akehurst i Alexander (2012)

Maloprodaja je izuzetno dinami¢na gospodarska djelatnost jer je u direktnom kontaktu
s potrosacima, €iji se ukus i ponaSanje konstantno mijenjaju. Maloprodavaci s jedne strane
prilagodavaju ponudu proizvodaca individualnim zahtjevima potroSaca, kao 1 druge strane
poduzimaju korake potrebne da roba, proizvedena na nekoj drugoj lokaciji, stigne do
potroSaca u pravo vrijeme i na Zeljeno mjesto. Bez obzira na to radi li se o prodaji u

prodavaonici, putem poste, telefona, TV prodaje, interneta, prodaje od vrata do vrata ili
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putem automata, maloprodavaci nastoje omoguciti potrosacima Sto jednostavniji pristup
robi(Segetlija, 2012). Maloprodavaé¢ je poslovni subjekt koji se bavi odnosno obavlja
aktivnosti ukljuene u podrucje maloprodaje. To je bilo koji poslovni subjekt odnosno
ustanova koji svoj marketinski napor usmjerava na krajnjeg potrosaca s ciljem prodaje dobara

ili usluga (Segetlija, 2012).

Danasnja situacija, u kojoj se trgovina, a posebice maloprodaja, smatra dinami¢nom i
konkurentnom djelatnos$¢u, rezultat je Cinjenice da prodajni oblici koji su se pojavili u
proslosti nisu nestali s trziSta, nego su se tijekom vremena nadopunili novim
oblicima(Akehurst i Alexander, 2012). Takoder neki od postojec¢ih prodajnih oblika su narasli

i transformirali se u nove oblike.

Opcenito govorec¢i, kod svakog gospodarskog rasta dolazi do povecanja obujma
poslovanja poduzeca uvodenjem novih aktivnosti. To je kratkoro¢ni proces koji se ocituje
kroz kvantitativne promjene. S druge strane, gospodarski razvoj predstavlja dugoro¢an proces
koji se izrazava kroz kvalitativne promjene, pri ¢emu se u strukturi poduzeéa mijenjaju
kvalitativni odnosi sredstava za proizvodnju, kadrova i postignutih rezultata. U podrucju
maloprodaje sam rast maloprodaje odnosi se na kvantitativne promjene kao $to su povecanje
prodajne povrsine, proSirenje asortimana, dodavanje usluga i sl. ¢ime jedna prodavaonica vise
ne zadrZava svoje polaziSne karakteristike ve¢ mijenja svoj oblik odnosno dozivljava svoj
razvoj. Prema tome koli¢insko povecanje u€inaka moze se postizati do odredene granice, a
tada treba mijenjati neki od strukturnih ¢imbenika ¢ime se zapravo uvodi novi maloprodajni
oblik. Danas potroSai mogu birati izmedu pravog spektra razlicitih prodajnih oblika

(Akehurst i Alexander, 2012).

Kako bi osigurala svoju poziciju u kanalima maloprodajna poduzeca su pokrenula niz
aktivnosti 1 unijela najvaznije promjene i trendove medu kojima su novi maloprodajni oblici,
skracenje Zivotnog ciklusa maloprodaje, polaritet maloprodaje, konkurencija izmedu
razli¢itim maloprodajnim oblicima, rast vaznosti suvremene tehnologije, prodavaonice kao
centri zajednice ili stajaliSta, trgovacke marke, internacionalizacija, koncentracija 1 drugo. U
gospodarskoj 1 trgovinskoj znanosti postoji veliki broj definicija Sto je maloprodaja.
Maloprodaja ukljucuje sve aktivnosti koje obuhvacaju prodaju proizvoda i usluge krajnjim

potrosacima za njihove osobne potrebe (Segetlija, 2012).

Na globaliziranom trziStu maloprodaje postaje sve veci izazov stvarati bazu lojalnih

kupaca. Stoga se istraZivanje lojalnosti kupaca u novom maloprodajnom okruzenju moze
5



smatrati vaznim preduvjetom za uspjeSno oblikovanje i provedbu maloprodajnih strategija

(Jelcic et. al, 2021).

Iz dane definicije proizlaze dva cilja. S jedne strane maloprodaja ukljucuje prodaju
krajnjem potrosacu i on kupuje proizvod koji ne podlijeze nikakvoj daljnjoj obradi dok s
druge strane obuhvaca izuzetno raznolik raspon aktivnosti i zahtijevajs4 dodatne manualne i
tehnicke vjestine i znanja (Segetlija, 2012). I maloprodavaci koji se bave prodajom proizvoda
1 usluga prodaju relativno male koli¢ine proizvoda 1 usluga velikom broju razli¢itih potrosaca.
Njihov je cilj u potpunosti zadovoljiti sve potrebe potrosaca, ali ponekad treba voditi racuna o
ograni¢avaju¢im elementima kao Sto su zakonske klauzule primjerice o zabrani prodaje

alkohola maloljetnicima.

Trgovina na malo predstavlja zavrSnu fazu u procesu distribucije proizvoda od
proizvodaca do potroSaca. U Republici Hrvatskoj maloprodaja se regulira ¢l. 9. Zakona o
trgovini (NN 87/08, 96/08, 116/08, 76/09, 114/11, 68/13, 30/14, 32/19, 98/19, 32/20 i 33/23)
koji istice da je trgovina na malo kupnja robe radi daljnje prodaje potrosacima za osobnu
uporabu ili uporabu u kucanstvu, kao i profesionalnim korisnicima ako za tu prodaju nije
potrebno ispunjavanje dodatnih minimalnih tehnickih i drugih uvjeta propisanih posebnim
propisima. Trgovina na malo se obavlja u prodavaonicama ili izvan prodavaonica. Uz
prodaju robe na malo moguce je dodatno obradivati hranu da bude pripremljena za uporabu te

se ona moze konzumirati izvan dijela prodavaonice namijenjenog trgovackoj djelatnosti.

Za obavljanje trgovackog obrta na malo obrtnik mora registrirati jedan od oblika
trgovine sukladno Odluci o nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NN 47/24 ) iz 2024. godine

te mora ispuniti zakonski propisane tehnicke, sanitarne i zdravstvene uvjete.

Osim registracije i zadovoljenja zakonskih propisa obrtnik mora udovoljiti i uvjetima
strune osposobljenosti. Naime trgovacki obrt na malo se ubraja u vezane obrte na temelju
Pravilnika o vezanim i povlastenim obrtima i nacinu izdavanja povlastica (NN 42/08) za koje

je uvjet za dobivanje obrtnice potrebna stru¢na osposobljenost ili majstorski ispit za trgovca.

Bitno je spomenuti da trgovacki obrt na malo predstavlja i djelatnost koja se moze
obavljati kao sezonski obrt na temelju Pravilnika o djelatnostima koje se mogu obavljati kao
sezonski obrt (NN 60/10).

Kako bi se zadovoljile potrebe potroSaca maloprodaja ima zadatak na vrijeme
osigurati ponudu proizvoda i usluga u koli¢inama 1 asortimanu koje traze ciljano trziste i to
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maloprodava¢ obavlja temeljne funkcije kao $to su lokacijska pristupacnost, vremenska
uskladenost, prikladnost u veli¢ini, informativnost i potpora odredenom stilu Zivota

(Segetlija, 2012).

Posljednjih godina je prisutan trend duzih radnih sati prodavaonica koji odrzava
drustvene 1 gospodarske promjene gdje sve veci broj ljudi ostaje na poslu i izvan radnog
vremena. Ovo takoder omoguc¢ava opstanak malim lokalnim prodavaonicama unato¢ nizim

cijenama koje nude velike prodavaonice poput hipermarketa (Segetlija, 2012).

Obrisi novog maloprodajnog okruzenja donose izazove za marketere u pogledu
stvaranja 1 upravljanja lojalnos¢u. Tim viSe namece se potreba za intenzivnijim istraZivanjem

navedenog podru¢ja marketinga (Jelci¢ etal., 2021).

Odredeni proizvodi i usluge za potrosace nemaju nikakvu vrijednost ako im nisu
dostupni stoga uspjesSni maloprodavaci €ine potrosa¢ima dostupan Sirok izbor proizvoda i
usluga porijeklom s udaljenih lokacija. Uspje$ni maloprodavaci osiguravaju raspoloZivost
proizvoda 1 usluga kada ih zatrebaju. Uspje$ni maloprodavacéi kolicine prilagodavaju
zahtjevima potrosaca primjerice hipermarketi mogu prodavati veca pakiranja jer znaju da se
njihovi kupci opskrbljuju za tjedan ili nekoliko tjedana. Zbog sve vece koli¢ine Kkoju
zahtijevaju potrosaci svakim je danom sve veca potraznja Sto se posebice odnosi na podrucje

kupovine i izbora proizvoda (Segetlija, 2012).

2.2.Utjecaj urbanih sredina na maloprodaju

Razvoj urbanih podruéja temelji se na razli¢itim gospodarskim strukturama. Neka urbana
podrucja razvijaju se zahvaljujué¢i snaznoj proizvodnoj bazi, dok se druga oslanjaju
prvenstveno na maloprodaju 1 sli€ne usluzne djelatnosti. Svako urbano podru¢je ima
specifican model razvoja prilagoden vlastitim resursima i gospodarskim potencijalima
(Simunovié, 2007). Na rast i razvoj maloprodaje na urbanom podruju utjeée proces

urbanizacije. Tu se primjenjuje ekonomska i demografska urbanizacija.

Postoje dva medusobno povezana procesa u tom kontekstu: u prvom slucaju, rast
gospodarstva privlaci stanovniStvo u gradove jer otvara nove moguénosti zaposljavanja i
podize kvalitetu Zivota. U drugom slucaju, povecanje broja stanovnika u gradovima stvara

vecu potraznju za proizvodima i uslugama, ¢ime poti¢e daljnji ekonomski rast i razvoj



maloprodaje. Bez obzira na taj paralelizam neosporno je da ekonomije i stanovni$tva nema
bez rasta 1 razvoja urbanog podruc¢ja. U sklopu ekonomske urbanizacije zapaza se nacelo
eksterne ekonomije razmjera. To se dogada kada se proizvodni troSkovi nekog
maloprodajnog poduze¢a smanjuju dok se ukupni proizvod urbanog podru¢ja povecava.
Urbanizacijske ekonomije i lokalizacijske ekonomije su urbane zakonitosti, ali nisu iste.
Naime urbanizacijske ekonomije se odnose na veli¢inu ukupne urbane ekonomije, a
lokalizacijske na neke pojedinaéne industrije primjerice maloprodaju. Urbanizacijske
ekonomije proizvode dobrobit za maloprodajna poduzeca s obzirom na urbano podrucje, a ne
s obzirom na neku posebnu industriju. Cinitelji djelovanja eksternih ekonomija u tom sludaju
nisu isti kao kod lokacijske ekonomije. Urbanizacijske ekonomije pokazuje da je prelijevanje
dobrobiti rezultat veli¢ine cijelog urbanog podru¢ja. Urbanizacijska ekonomija Siri i
naglaSava razlike u ukupnoj zaposlenosti pa time i u veli¢ini urbanih podrucja

(Simunovié,2007).

Na rast i razvoj maloprodaje uvelike utjece trziste i njegove nezakonitosti. U tom slucaju
tu nije samo rije¢ o trziStu proizvodnih ve¢ i potrosackih dobara. Stanovnici tog urbanog
podrugja cijeli svoj Zivot izvoze iz urbanog podrucja, ali dio svojih prihoda troSe na odredena
potrosna dobra. Za ta dobra su potrebne maloprodajne prodavaonice i radna snaga. Sto je
urbano podrucje vece to treba imati vece koliine potroSnih dobara. Sve to pak utjece na
povecanje broja stanovnika u urbanom podrucju i1 na razli¢itu veli¢inu urbanog podrucja

(Simunovié,2017).

To utjeCe na stvaranje optimalnih uvjeta Zivota na urbanom podruc¢ju. Na urbanom podrucju
je isprepleteno mnostvo razlicitih funkcija i mnoStvo sadrzaja.Tu djeluje sukob interesa i
ljudskih i meduljudskih odnosa s novim potrebama koje se povecavaju s rastom na urbanom

podrudju.

U sklopu urbane ekonomije dva najvaznija Cinitelja o odlu€ivanju o smjestaju
maloprodaje je lokacija prodavaonice i odluka o kupnji. Maloprodajne lokacije u urbanom
podrucju se rasporeduju bez prethodnog planiranja rasporeda, a smjestene su kako najbolje
odgovara karakteristikama urbanog podrucja. Tako se moze dogoditi da je nekoliko
specijaliziranih prodavaonica locirano na jednom podru¢ju dok nedostaje drugih vrsta

prodavaonica (Segetlija, 2012).

Odabir pravog mjesta jedna je od strateSkih odluka koja ima vaznost za uspjeh menadzmenta

(Previsi¢, 2004).



Zbog intenzivne aktivnosti dolazaka velikog broja ljudi tijekom dana poslovno
podrucje je najprometnije urbano podrucje koje karakterizira veliki pjeSacki promet,

nedostatak parkinga, visoke najamnine, ograni¢en poslovni prostor, Ceste krade i sl.
(Segetlija, 2012).

Jedna od vaznih odluka je odabrati pravo geografsko podrucje za uspjeSan marketing

proizvoda (Griswold i Lubin, 2014).

U trgovackim ulicama nalazi se veliki broj maloprodajnih objekata smjestenih u pjesacki
najprometnijim dijelovima naselja. Prednost ovih lokacija je veliki broj potencijalnih kupaca
koji svakodnevno prolaze tim ulicama, dok je nedostatak prisutnost direktne konkurencije u
neposrednoj blizini (Segetlija, 2012).

Centar urbanog podruc¢ja predstavlja atraktivna podru¢ja za lociranje trgovaca radi
privla¢nosti ovakvih lokacija za stambene i poslovne prostore kao i kupovna navika
stanovnis§tva koje je jo§ uvijek preferira odlazak u kupnju u centar urbanog podrucja.
Takoder, ne smije se zaboraviti i1 revitaliziranje centara urbanih podrucja u smislu
obogacivanja turisticke ponude te rasta atraktivnosti urbanih podrugja za turiste (Simunovicé,

2017).

2.3.Struktura asortimana maloprodajnih subjekata

Struktura i asortiman maloprodajnih subjekata zakonski je odreden u Nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti za trgovinu malo (NN 47/24). Asortiman se odreduje kao izbor
proizvoda Sto ih maloprodajni subjekti nude na prodaju, a obuhvaca sve artikle onih skupina
proizvoda za ciju su prodaju maloprodajni subjekti registrirani i ovlasteni. Sastavljanje
asortimana proizvoda u maloprodajnim subjektima je sloZzen zadatak koji zahtijeva dobro
poznavanje maloprodajnog trziSta, potrebe i moguénosti potrosaca. Analizom prethodnih
prodaja je potrebno utvrditi koje proizvode treba ponuditi, u kakvu izboru, u koje doba
godine s obzirom na broj, navike i kupovnu snagu potrosaca te mogucénosti konkurencije

(Mandi¢, 2023).

Mandié (2023) isti¢e da struktura asortimana maloprodajnih subjekata obuhvaca sljedeca

obiljezja Sto je prikazano na slici 2.
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Slika 2. Struktura asortimana

STRUKTURA
ASORTIMANA

OSNOVNI
ASORTIMAN

DOPUNSKI SEZONSKI PROMIDZBENI
ASORTIMAN ASORTIMAN ASORTIMAN

lzvor: Mandié(2023)

e Osnovni asortiman obuhva¢a osnovne robne skupine koje su karakteristicne za
maloprodajne objekte gdje kakvoca i cijene proizvoda najveéim dijelom zadovoljavaju
potrebe i moguénosti potrosaca kao i interes trgovackog obrta,

e Dopunski asortiman - proSiruje asortiman skupljim proizvodima vise kakvoce s
raznovrsnijim proizvodima s ciljem veéeg zadovoljavanja potrebe potrosaca, a time i
veceg obrtaja proizvoda,

e Sezonski asortiman- se pojavljuje u vrijeme sezone na temelju godiSnjeg doba,

e Promotivni asortiman - predstavlja proizvode ¢ija prodaja zahtijeva pospjeSivanje

prodaje

Akehurst i Alexander (2012) isticu da je struktura asortimana maloprodajnih

subjekataodredena s Cetiri dimenzije:

e Sirina asortimana - ovisi o broju skupina proizvoda §to ih maloprodajni subjekti nude
potrosa¢ima pa u skladu s time maloprodajni subjekti imaju Sirok asortiman, a
specijalizirani maloprodajni subjekti uzak asortiman,

e Dubina asortimana - ovisi o broju podskupina proizvoda i razli¢itosti artikala unutar
jedne skupine proizvoda,

e Kakvoca asortimana - predstavlja izbor robe ovisnosti od cijena i kakvoce proizvoda pa
11



¢e maloprodajni subjekti s veCom kakvocom asortimana imati bogatiji izbor na temelju
razlicitih artikala,

e (Gustoca asortimana - predstavlja povezanost robe u ukupnoj ponudi maloprodajnog
subjekta temeljem zajednicke uporabe proizvoda.

Mandié (2023) utvrduje ¢imbenike koji utje¢u na dimenzije asortimana, a oni mogu biti:

e Vanjski c¢imbenici su koli¢ina i kakvoa potrazivanja potrosaca, konkurencija,
gospodarski uvjeti u zemlji, sezona i moda,
e Unutra$nji ¢imbenici su vrsta i koli¢ina maloprodajnih subjekata, smjestaj maloprodajnih

subjekata, imovina maloprodajnih subjekata, nacin prodaje i njezini djelatnici.

Optimalno kombiniran asortiman treba biti dovoljno Sirok da zadovolji potrebe potrosaca
odnosno dovoljno dubok ako se potrebe potrosaca zele zadovoljiti maksimalno (Myer i
Aleksander, 2007).

2.4 Marketinske strategije maloprodajnih subjekata

Dramati¢no intenziviranje konkurencije u sektoru trgovine u posljednja dva desetlje¢a u
21. stoljecu ukazuje na nuznost brze reakcije i to ne samo u podruc¢ju asortimana proizvoda i
usluga, politike cijena, promocije i sl. Ulazak stranih poduzeca, veliki broj strateskih saveza,
akvizicija 1 sl. naglasili su vaznost razvoja strategija koje se temelje na ciljevima 1 planovima
poduzeca, ali koje istovremeno omogucéavaju i dugorocnu odrZivu konkurentsku prednost.
Kreiranje strategije nije vazno samo velikim ono je potrebno i malim maloprodajnim

subjektima (Berman i Evans, 2006).

Poduzec¢a koje ne posjeduju definiranu strategiju odnosno plan djelovanja na trzistu i
ciljeve svoga poslovanja su poduzeca koja se jo§ uvijek nisu prepoznala odnosno koja jos
uvijek nisu svjesna svojih snaga i slabosti. Osim toga zbog izostanka analize koja je osnovni

dio kreiranja strategije takva poduzeéa nemaju niti jasne smjernice u raspodjeli sredstava.

U konacnici, to moZe rezultirati gubicima i nezadovoljnim potroSacima. Gotovo svaki rad
koji obraduje pitanje strategije neprestano isti¢e borbu s konkurencijom ili nadmasivanje
konkurencije. Medutim, s jedne strane moglo bi se raspravljati 0 tome je li nadmudrivanje

konkurencije najbolji pristup za dugoro¢ni uspjeh ili bi fokus trebao biti na stvaranju
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dodatnih vrijednosti za potroS$ace kroz inovacije i poboljSanje korisnickog iskustva (Rhodes i
Zhou, 2019). Dio maloprodajne strategije koji je vidljiv u borbi obuhvaca temeljne elemente
maloprodajnog miksa dok se onaj nevidljiv dio odnosi na pitanje pronalaska nacina kako §to

efikasnije zadovoljiti potrebe potrosaca

Strategija maloprodaje je pazljivo osmisljen plan za postizanje ciljeva koji su veci promet,
veci trzisni dio, vec¢i obujam prodane robe, veca profitabilnost, bolji imidz poduzeca i dr.
(Rhodes i Zhou, 2019). Kako se pojam strategije sve viSe upotrebljava gotovo svaka odluka

poduzeca se smatra strateSkom odlukom.
Berman i Evans (2006) isticu da svaka marketinSka strategija obuhvaca sljedece elemente:

1. Odluka o svrsi poslovanja poduzeca ili strateSke namjere koje poduzece Zeli ostvariti,
koje odreduju $to to trenutno radi poduzece, u ¢emu se ogleda njegovo poslovanje i §to ¢e
s poduzeéem biti u buduénosti,

2. Ciljeve koje ¢e odrediti Sto, koliko i u kojem vremenu poduzefe namjerava postic¢i u
odnosu na vazne aktivnosti poslovanja kao $to su rast prodaje profita u odredenom
vremenu i sl.,

Resurse odnosno nacine i kako ih posti¢i i kako ih raspodijeliti,

4. Analizu vlastitih snaga poduze¢a u odnosu na konkurenciju kako bi se mogla razviti
odrziva konkurentska prednost,

5. Sinergiju svega navedenog §to poboljSava u¢inkovitost poslovanja poduzeca.

Berman i Evans (2006) odreduju koji klju¢ni element u sebi obuhvadaju strategiju

maloprodajnih subjekata, a odnose se na:

1. Definiranje ciljnog trzista,

2. Odabir marketinskog miksa koji maloprodajni subjekti namjeravaju upotrijebiti kako
bi uspjesno odgovorili na zahtjeve ciljanog trziSta i pri tom su ostvarili svoje
financijske ciljeve,

3. Razvoj osnove koja ¢e poduzeCima osigurati stvaranje odrzive konkurentske

prednosti.

Definiranje ciljnog trzista odreduje se procesom segmentacije trZista buduci da je
poznavanje potrosaca i njihovih preferencija bolje od konkurencije za maloprodajne subjekte

ve¢ dokazan cimbenik uspjeha. Ciljna trziSta se naj¢esc¢e definiraju prema svojim odredenim
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karakteristikama, a precizno odredivanje segmenta je preduvijet za kreiranje ucinkovitog

marketin§kog miksa (Rhodes i Zhou, 2019).

Marketinski miks predstavlja medusobno uskladenu kombinaciju cijene, proizvoda i
usluga, promocije, lokacije koja rezultira imidzom prodavaonice, poduzeca i sl. koja mora
biti pozicionirana u skladu s ocekivanjima ciljnih dijelova trZista. Svako poduzeée ima
specificni marketinski miks, ali je troSkovno jako teSko posti¢i da svi elementi toga

marketin§kog miksa predstavljaju njegovu konkurentsku prednost (Berman i Evans, 2006).

Svaki maloprodajni subjekt tezi identificiranju i razvoju osnove na kojoj poduzece
namjerava izgraditi svoju konkurentsku prednost odnosno distancirati se u odnosu na
konkurenciju. Cinjenica je da sve poslovne aktivnosti maloprodajnih subjekata mogu biti
potencijalna osnova za izgradnju konkurentske prednosti odnosno distanciranja u odnosu na
konkurenciju. Konkurentska prednost se nalazi u visokoj kvaliteti proizvoda i usluga,
izgradnji i razvijanju snaznih odnosa s kupcima, inovacijama u poslovanju, izgradnji i
odrzavanju snaznih odnosa s dobavlja¢ima kao i postizanju u¢inkovitijih internih operacija

koja ulazi u podrucje logistike (Rhodes i Zhou, 2019).

Berman i Evans (2006) isti¢u da pri kreiranju strategije i njenoj implementaciji u praksi
prethodi analiza situacije u kojoj se poduzece nalazi. Najpoznatiji instrumenti za analizu su

navodi:

e PEST analiza,
e SWOT analiza,

e Analiza zivotnog ciklusa.

PEST analiza predstavlja analizu politickih, ekonomskih, ekoloSkih, sociokulturnih i
tehnoloskih cimbenika te se fokusira na njihovo djelovanje u makrookruzenju i njihovu
medusobnu interakciju za koju se mora biti svjesno (Berman i Evans, 2006). Ovaj instrument
nije neophodan u procesu osmisljavanja 1 oblikovanja te zbog svoje jednostavnosti i
komplementarnosti se smatra korisnom jer se odnosi na sustavno i kompleksno analiziranje

ukupnog okruzenja maloprodajnog subjekta.

SWOT analiza predstavlja najslozZeniji vid situacijske analize i pomaze u
premoscivanju razlike izmedu pozicije u kojoj poduzece trenutacno jest i one u kojoj bi Zeljelo
biti. Ona prikazuje moguce kategorizacije neke od najcesce prisutnih elemenata kod analize
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maloprodajnih subjekata kao $to su snaga i prilike te slabosti i prijetnje (Berman i Evans,
2006).

Analiza Zivotnog ciklusa prikazujesituaciju u kojoj se poduzece trenutno nalazi s
obzirom na svoje poslovanje, kao i smjernice vezane za faze Zivotnog ciklusa pojedinog
maloprodajnog subjekta (Berman i Evans, 2006). Na temelju ove analize maloprodavaci
mogu shvatiti u kojoj su fazi, koje su njihove prednosti i nedostaci i na temelju tih saznanja

odrediti konkretne ciljeve.

Veliki je broj pokazatelja koje maloprodajni subjekti moze koristi kako bi se ocijenila
ucinkovitost poslovanja. Tu spadaju matrica prodajnog potencijala, interni benchmarking i
analiza jaza (Machek, 2012).

Matrica prodajnog potencijala je nuzan alat trgovca prilikom vrednovanja
potencijalnog proizvoda ili usluga i prodajnih objekata prema razlicitim kriterijima.

Koristenje racunala uvelike olakSava izradu ove matrice (Machek, 2012).

Interni benchmarking je vrsta marketinskog alata koji se primjenjuje da se pojedine
poslovne jedinice, proizvodi, usluge ili bilo koji od elemenata poslovanja usporedi s boljim
od sebe i na temelju te usporedbe zapo¢ne proces vlastitog poboljsanja. To je zapravo oblik
benchmarketinga gdje maloprodajni subjekt u osnovi dobiva uvid u svoje poslovanje, jake i

slabe strane i nacin poslovanja (Machek, 2012).

Rezultat analize jaza nastaje izmedu aktualnih rezultata poslovanja poduzeca i

potencijala koje ono moze posti¢i (Berman i Evans, 2006).

Analiza portfelja pruza sliku pozicije maloprodajnog subjekta i njegovih poslovnih
Jjedinica na trzistu (Berman i Evans, 2006). Najpoznatija takva analiza je prikazana u matrici
rasta 1 udjela gdje svaki dio predstavlja veli¢inu posla, a pozicija unutar matrice govori o
njegovom potencijalnom uspjehu. Tu vrijede tri temeljna faktora koja odreduju polozaj
poslovne jedinice, a to su stupanj trziSnog rasta, relativni trzi$ni dio i veli¢ina ostvarene
prodaje poslovne jedinice. Poslovne jedinice mogu biti u obliku zvijezde, upitnika, krave

muzare i psa (Machek, 2012).

Poslovne jedinice oznacene kao "zvijezde" imaju visok trziSni dio na trziStu koje
raste, §to ih ¢ini uspjeSnim u trenutnim uvjetima. S druge strane, "upitnici" su poslovne

jedinice koje djeluju na rastu¢im trziStima, ali s niskim trziSnim udjelom, zbog Cega je
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njihova buduénost nesigurna. Krave muzare su poslovne jedinice s visokim trzisnom udjelom

na trziStima niskog rasta.

Svaka od tih pozicija istice koja je najbolja marketinska strategija maloprodajnog

subjekta i koja je vezana uz odredene poslovne jedinice.

Sullivan (2007) istice da za odredivanje marketinske strategije primjenjuju i planski

instrumenti. Najvazniji planski instrumenti su:

e Proracun,
e Tehnika mreznog planiranja,
e Modeli simulacije.

Proracun je planski postupak rasporedivanja ukupnih sredstava nekog poduzeéa na
njegove dijelove odnosno aktivnosti gdje se sredstva rasporeduju prema postavijenim
ciljevima (Sullivan, 2007). Prema tome proracun obuhvaéa sve poduzete aktivnosti koje
poduzeée namjerava poduzeti u odredenom razdoblju kao i troskove koji su vezani uz njih.
Nakon $to se detaljno identificiraju zadaci nuzno je odrediti troSkove s obzirom na mjesto

nastanka troSkova.

Proracun se odreduje na odredeno vrijeme primjerice godisSnje, kvartalno i mjese¢no

ovisno o Zeljenim ciljevima.

Tehnika mreznog planiranja obuhvaca veci broj postupaka planiranja i upravijanja
projektima, razvoja novih proizvoda, otvaranje novih poslovnih jedinica, upravljanja
procesima i sl. (Sullivan, 2007). Ona se odnosi na veliki broj aktivnosti te je vazno odrediti
potrebno vrijeme za pocetak i kraj obavlja svake od tih pojedinosti koje moraju biti zavrSene
u odredenom roku 1 aktivnosti kod kojih postoji moguénost odlaganja realizacije kao i1

troskova pojedinacnih aktivnosti.

Modeli simulacije omogucuju eksperimentiranje na stvarnom sustavu kako bi se
zakljucilo koje je elemente potrebno izmijeniti da bi se postiglo njegovo optimalno djelovanje
((Sullivan, 2007). Oni se primjenjuju od trenutnog stanja u poduzeéu koje je odredeno
varijablama. S pomocu toga je moguée mijenjati ulazne podatke jer simulacije daju odgovor

na pitanje $to ¢e dogoditi ako?

U svom trziSnom nastupu maloprodajni subjekti mogu slijediti veliki broj razlicitih

marketinskih strategija.
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Genericke strategije polaze od pretpostavke da maloprodajni subjekti mogu postici
konkurentsku prednost kroz jednu od strategija vodstva u troskovima, diferencijaciju ili
fokusiranje. Za razliku od nje strategije rasta i razvoja obuhvacaju matricu strategija kojom
maloprodajni subjekti mogu ostvariti odredeni stupanj trziSnog rasta koji obuhvaca

penetraciju na trziStu, trzi$ni razvoj, razvoj prodajnog oblika i diverzifikacija(Sullivan, 2007).

Osim §to maloprodajni subjekti mogu slijediti jednu od strategija geografskog Sirenja
oni mogu krenuti u ekspanziju pripadajuci ili preuzimajuéi sredstva drugih maloprodajnih

subjekata.
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3. LOKACIJSKA ANALIZA MALOPRODAJNIH OBJEKTA U
CENTRU GRADA ZAGREBA

3.1 Grad Zagreb kao urbana aglomeracija

Zagreb je kao glavni grad ujedno i1 gospodarsko, sveucilisno, financijsko i politi¢ko
srediSte Republike Hrvatske, a prema upravno-teritorijalnom ustroju i ima status zupanije.
Zauzima povrsinu od ukupno 641 km?, a na njegovom podrucju, prema popisu stanovnistva
ima zivi 769. 944 stanovnika ili 20,8 % stanovnistva zemlje. U ukupnom bruto domaéem
proizvodu Hrvatske udjel Grada Zagreba je 31,4%,dok u ukupnom prihodu hrvatskoga
poduzetnistva zauzima udjel ve¢i od 50% (Filipi¢, 2016).

Podaci o teritorijalnoj rasporedenosti poslovnih subjekta na zupanijskoj razini pokazuju
da je neSto manje od jedne tre¢ine ukupno registriranih poslovnih subjekata smjeSteno u

centru grada Zagreba.

Na podru¢ju centra grada Zagreba radi tre¢ina ukupno zaposlenih u Hrvatskoj (oko
31,2%) pri ¢emu u strukturi zaposlenih 82% od ukupnog broja zaposlenih radi kod pravnih
osoba. Od ukupno zaposlenih u realnom sektoru hrvatskoga gospodarstva u gradu Zagrebu
najveci udio zauzimaju sektor gradevinarstva (40,5%), zatim u sektorima trgovine (37,3%),
prijevoza i skladiStenja (30,0%) i preradivacke industrije (19,2%) (https.//statisticki - portal-
zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovine-i-usluzne —djelatnosti, 13.08.2024.)

U djelatnosti trgovine na veliko i malo posluje 29,4% od ukupnog broja poduzetnika u
centru gradaZagreba ili njih 9157 kod kojih radi 25,7% od ukupnog broja zaposlenih u
poduzetnistvu  odnosno  ukupno 1znosi 87.330 (https.//statisticki - portal-

zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovine-i-usluzne —djelatnost, 13.08.2024.)

Nominalni indeks prometa u trgovini na malo za prvih Cetiri mjeseca 2024. godine u
usporedbi s istim razdobljem prethodne godine zabiljezio je rast od 1,5% (https.//statisticki -
portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovine-i-usluzne —djelatnosti, 13.08.2024.).No, uzevsi
u obzir inflaciju mjerenu indeksom potrosackih cijena promet u trgovini na malo na podrucju

centra Grada Zagreba realno biljezi negativne stope.

Gradska uprava grada Zagreba podrzava koncept razvoja trgovacke djelatnosti i kroz

specijalizirane maloprodajne objekte tzv. kvartovske prodavaonice, ali 1 markete i
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supermarkete ukoliko svi oni pozitivno posluju, ulazu u modernizaciju djelatnosti 1

zaposljavaju ljude.

Prema rezultatima studije o kupovnoj moci stanovnisStva koji obuhvaca 42 zemlje Europe,
prosjecna kupovna mo¢ gradanina Europske unije je 12.802 eura, dok ona u Hrvatskoj iznosi
oko 5085 eura. S tim iznosom Hrvatska zauzima tek 30. mjesto s 39,7 posto prosjecne
kupovne mo¢i u Europi (https.//statisticki - portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovine-i-
usluzne —djelatnosti,13.08.2024.).

Nesto bolja situacija je u Gradu Zagrebu, koji je vode¢i medu hrvatskim zupanijama, ¢iji
gradani s kupovnom moéi od 6540 eura na razini godine raspolazu sa 128,6% hrvatskog

prosjeka, ali i tek 51,1% prosje¢ne kupovne moci stanovnika Europe.

Na podruéju centra grada Zagreba trenutno posluje oko 2700 malih trgovaca - obrtnika. U
proteklih nekoliko godina trendovi su izrazito negativni s obzirom na to da je od 2019. godine
zatvoreno viSe od 30% malih prodavaonica  (ittps.//statisticki -  portal-
zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovine-i-usluzne —djelatnosti, 13.08.2024.). Ono S§to ipak
ohrabruje je usporavanje negativnih kretanja u 2023. godini jer se broj trgovackih obrta i
dalje smanjuje, ali ne tako intenzivno kao u prethodne tri godine.

Nuzno je utvrditi i opstojnost svih ostalih obrtnickih prodavaonica na zagrebackom
podru¢ju s obzirom na to da se bitka za kupca postupno seli i na njihov teritorij. Naime,
otvaranje malih kvartovskih prodavaonica postaje sve ¢eS€a praksa i1 kod etabliranih velikih

trgovaca (Filipi¢, 2016).

Bez obzira na crne prognoze maloprodaja ¢e opstati jer odgovara mentalitetu gradana,
starosnoj strukturi i plateznoj sposobnosti kupaca koji u prodavaonicama kupuju najnuznije
potrepstine kao i percepciji potroSaca da je maloprodaja uvijek nadohvat ruke. Kao vazan
uvjet u o€uvanju trgovine navode i udruZivanje na nacin da se okrupnjavanjem postignu bolji
uvjeti u nabavnoj cijeni proizvoda. Povezivanje tipa zeleno-plavo dakle povezivanje malih
proizvodaca i maloprodajnih subjekata odnosno povezivanje kontinentalne 1 obalne hrvatske,

u velikoj mjeri mogu pomo¢i opstanku i razvoju maloprodaje (Seferagic, 2006).

Suburbanizacijski procesi u to vrijeme nastaju zbog visoke cijene zemljista u sredistu
grada, zbog blizine proizvodnih radnih mjesta koja su se nalazila u zonama izvan gradskog
sredista 1 zbog visoke cijene Zivljenja u gradskom podrucju. Suburbanizacija je proizvela
mnoge negativnhe pojave u tim prigradskim sredinama poput bespravne izgradnje,
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neorganizirane i neoblikovane izgradnje naselja, loSe infrastrukture opremljenosti i sl. U tim
ambijentima od samog pocetka pojavljuju se odredene socijalne anomalije koje su
karakteristicne za predgrada. Ta regionalna sredina bila je organizirana monocentri¢no s
prevelikim znaCenjem zagrebaCkog srediSta 1 gotovo ni s kakvim znaCenjem funkcije
prigradskih naselja. Grad Zagreb je inace bio previSe okrenut sam sebi 1 nije se suvise brinuo
0 svojoj okolici 1 o svojoj regiji. U prigradskim naseljima se je osjecao teret industrije i
industrijskog zagadenja. Naselja nisu iskazivala prosperitet bila su funkcionalno i

infrastrukturalno lose opremljena (Filipi¢, 2016).

Izmedu 80-ih i 90-ih godina 20.stoljeca se dogodilo isto ono Sto se dogodilo i u
mnogim drugim ve¢im gradovima u Republici Hrvatskoj i u svijetu, a to je reakcija na
monocentrizam 1 na njegovu egocentri¢nost. Stanovnici prigradskih naselja su zahtijevali 1
isposlovali izdvajanje iz zagrebacke opcine u samostalne opéine. Ukratko rezultat je tih
zbivanja nastanak samostalnih gradova Jastrebarsko i Samobor, Zapresi¢, Vrbovec, Velika

Gorica i Ivani¢ - Grad.

Od tada ti gradovi imaju stalan uspon, bolju gradsku opremljenost i novu ekonomiju

koja ih je uzdigla na razinu samostalnih urbanih partnera na podrucju od Jastrebarskog do

Velike Gorice (Buntak, 1996).

Aglomeracija je proces razvoja grada i njegove okolice kao jedinstvene prostorne i
zivotne zajednice utemeljen na jakim ekonomskim 1 socijalnim meduodnosima. S vremenom
prerasta u poseban tip urbane strukture sa stalnim promjenama nacina Zivljenja i funkcija, a
pri tome nije presudno hoce li se u tom procesu manje ili viSe promijeniti prostorna i urbana

morfologija (Sullivan, 2007).

Mjera prostorne strukture i veliCine aglomeracijskog podruc¢ja se Cesto izrazava
odredenim prostornim obuhvatom iako veli¢ina i struktura s vremena na vrijeme variraju. Pri
mjerenju tih elemenata se najcesce govori o vremenu koje je potrebno za uspostavljanje
cestih kontakata izmedu glavnih sredista 1 njegove okolice koriste¢i se gradskim autobusnim
prijevozom. Druga mjera da najmanje 30% stanovnika aglomeracijskog podrucja zivi izvan
grada Zagreba, a treca da u aglomeracijskom podrucju prevladavaju ne agrarne aktivnosti.
Kao kriterij dodaje se da unutrasnja struktura pociva na mrezi prometnica i druge
infrastrukture  (https:  //statisticki-portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovina-i-usluzne-
djelatnosti, 13.08.2024.).
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Granice aglomeracije koju obuhva¢a mogu se vidjeti na slici 3. Aglomeracija
obuhvaca ukupno 30 jedinica lokalne samouprave od toga 11 gradova (ukljucuju¢i Grad
Zagreb) i 19 opéina. Postojeée urbano podrudje Zagreba pokriva povrsinu od 2.826,5 km?
odnosno 57% ukupnog zbroja povrSine Grada Zagreba, Krapinsko-zagorske i Zagrebacke
zupanije  (h#tps:  //statisticki  -portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovina-i-usluzne-
djelatnosti,13.08.2024.).

Slika 3. Urbana aglomeracija Zagreb

Izvor: Urbana aglomeracija Zagreb (2024) (pristupljeno: 18. svibnja 2024.)

Prema tim osnovama danas Zivi 94 % stanovniStva aglomeracijskog podrucja pa se
moze re¢i da prema tim dominantnim vrijednostima aglomeracijsko podrucje ima zvjezdast

oblik (Filipi¢, 2016).

U trenutku istraZivanja aglomeracijskog podrucja u njemu Zivi 1.086.528 stanovnika.
Zbog izgradnje prometnica u zagorskom dijelu okolice i zbog bitnih prometnih poboljSanja
veza zacijelo se povecao broj stanovnika i1 veli¢ina podrucja. S demografskog glediSta u
aglomeracijskom su podrucju jake radne migracije, ali viSe ne prerastaju u nenormalne velike
migracije. U tom su podrucju izuzetno velike frekvencije dnevnih migracija stanovnika radi
zadovoljavanja gradanskih potreba. Zacijelo je najbolji pokazatelj strukturiranja
aglomeracijskog podrucja to $to raste stanovnistvo, a da pri tom grad Zagreb demografski ne
raste. Rastu druga srediSta koja na sebe preuzimaju mnoge radne i druge funkcije (Centar za
kulturu Tresnjevka,2007). Rijetki primjeri da u glavnom urbanom sredistu aglomeracijskog
grada Zivi priblizno jednak broj stanovnika kao 1 u njegovoj okolini. U Zagrebu danas Zivi

767. 131 stanovnika, a u okolici 319. 397 stanovnika. Suradnja je medu tim gradskim
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podru¢jima spontana, racionalna i frekventnija (https: www.zagreb.hr/popis.stanovnistva-

kucanstva-i.stanova, 13.08.2024.

U aglomeracijskom podruc¢ju se mijenja gospodarska struktura, raspada se industrija i
pojavljuju se mnoga nova zanimanja koja tek nastaju. Proces tercijacije je glavna ekonomska
strukturna promjena koja se temelji na resursima toga podruc¢ja i na suvremenom shvacéanju
nove gospodarske orijentacije. Prema indikatoru strukture zaposlenih moze se uociti jaka
migracija seoskog stanovniStva prema gradovima u kojima su koncentrirane osnovne
djelatnosti. Grad Zagreb jo$ uvijek ¢vrsto drzi odredene funkcije i teSko prihvaca vaznost

srediSta, a posebice rubnih dijelova podrucja.

Stoga nova rjeSenja bi trebalo potraZiti u novom sustavu gradova i naselja u njegovoj
okolini, u novim socijalnim i ekonomskim kretanjima koji po¢ivaju na resursima grada i
regije te na procesima urbanizacije kao nacina zivljenja, a ne samo kao kvantitativnog rasta

gradova (Filipi¢, 2016).

3.2. Analiza dostupnosti i pristupacnosti trgova i ulica u srediStu grada

Ne postoji mnogo struc¢nih studija o dostupnosti i pristupacnosti trgova 1 ulica u
srediStu grada Zagreba kao 1 njihova privlac¢nost. Pristupa¢nost se odnosi na fizicke i psihicke
mogucénosti koriStenja trgova 1 ulica koje su namijenjene susretanju i druzenju ljudi dok je
atraktivnost povezana s preferencijama i o¢ekivanjima stanovnika ¢ija je osnovna funkcija

zabava i druzenje radi humanizacije razvoja srediSta grada (Jakovci¢, 2006).

Suvremeno urbano okruZenje sloZzeno je na mnogo nacina. Heterogeniji je,
druStvenog Zivota u centru Zagreba.Sve veca mobilnost, komunikacijske tehnologije 1
globalizacija dovode do Sirenja urbanih podruc¢ja uzrokujuéi promjene stila Zivota, a time i
koriStenja javnih prostora. Trgovi 1 ulice su zna€ajni javni prostori u urbanoj sredini. Urbani
trgovi 1 ulice otvoreni su javni prostori koji odrazavaju identitet gradova 1 kulturnu pozadinu
zajednica. Oni su mjesto gdje se okupljaju ljudi iz zajednice 1 urbani Zivot se odvija od
davnina. Kao temeljna sastavnica gradske strukture, urbani trgovi 1 ulice doprinose imidZu i

prestizu grada (Jakovci¢, 2006).

Gradski javni trgovii ulice takoder mogu pruziti neke ekonomske koristi za

zajednicu.Osim svoje fizicke i ekoloske uloge, javni trgovi i ulice uvelike doprinose
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drustvenoj koheziji 1 lokalnom identitetu. Djeluju kao drusStveni katalizatori. Glavna funkcija
gradskih trgova i1 ulica je okupljanje gradana iz razliCitih razloga i aktivnosti kao $to su
turizam i ugostiteljstvo, trgovina na malo, Skolstvo i dr. (Bogadi, Klempi¢ i
Podgorelec,2007).

Srediste grada Zagreba obuhvacaju trgovi i susjedne trgovacke prometnice. Kao
jedan od znacajnih otvorenih javnih prostora, gradski trgovi su temeljni segment poslovanja i
snabdijevanje lokalnog stanovnistva. Postoje¢i poslovni prostor obuhvaca centralni dio grada
Zagreba 1 od trga Bana Jelacica 1 rasprostire se do Ilice pa sve do glavnog kolodvora

(Jakovcié, 2006).

Danas su ljudi suzdrzani od udobnog hodanja, posebno u centru grada zbog brze
urbanizacije i sve veéeg prometa vozila. Drustveno, estetski i ekonomski vazno je ljudima
koji su sputani urbanistickim pokretima osigurati otvorene prostore koji su sigurni, udobni,
djelomicno ili potpuno ocis¢eni od prometa vozila. Ta podrucja se nazivaju pjeSacke zone i
koje su danas postigle povecanje otvorenog prostora koji brzo nestaje i omogucile udobno i
sigurno kretanje pjeSaka. I grad Zagreb sadrzi pjeSacke zone (Bogadi Klempic i Podgorelec,
2007).

U uredenoj pjeSackoj zoni unutra centralnog poslovnog podrucja su smjesStena dva
trga, ato su Jelaciev trg i Preradovicev trg. Osnova centralnog poslovnog podrucja su trgovi
1 trgovacke ulice poslovne zone koji su tako prostorno i urbanisticki dizajnirani da

omogucéuju siguran pristup ¢iji je cilj revitalizacija povijesnog gradskog tkiva (Sviraci¢
Gotovac i Zlatar, 2015).

Uvidom u dostupne podatke utvrdeno je da na tom podrucju je smjeSteno 845
objekata (tablica 1). Iz danih podataka proizlazi da je na tom podru¢ju prevladava
maloprodaja s 406 objekata odnosno s 48,05%. Maloprodaja se odnosi na prodaju u

prodavaonicama, robnim ku¢ama i trznicama (Sviraci¢ Gotovac i Zlatar, 2015).

Tablica 1. Djelatnosti u prodavaonicama i trgovackim ulicama u sredi$tu grada Zagreba

Ime ulice | Trgo | Ugost | Usluz | Pos | Finan | Turis | Visok | Upra | Kult | Drus | ukupn
trga vina | iteljst | ne lov | cijsko | ticke |0 va urne |tven |0
na VO djelatn | ni poslo | agen | skolst ustan | e
mal osti pro | vanje |cije | Vo ove | orga
0 stor . nizac

23




ije

Bana 19 6 - 3 5 - - - 1 1 35

Jelaci¢a

llica 82 12 27 5 1 1 1 1 8 8 140

Gajeva 38 6 14 23 4 4 2 - 1 3 95

Praska 20 1 15 5 3 3 1 - 1 3 95

Petrinjsk | 15 2 6 3 2 - - - 1 1 30

a

Jurisicev | 31 5 14 5 4 - 1 2 2 4 67

a

Cesarcev | 30 9 17 2 3 1 1 - - - 63

a

Dolac 38 22 14 8 2 - 1 - 1 1 87

Bakacev 7 - - - - - - - - - 7

a

Radi¢eva | 40 8 20 1 2 2 - - 2 - 75

/Tkal&ice

va

I.D’reradov 28 5 12 4 1 - - - 6 - 56

- B‘ 30 8 20 14 2 1 5 2 - 5 87
ogoviceva

Varsavsk | 15 4 6 3 3 1 2 - 1 1 36

a

Oktogon | 13 - 1 - 1 - - - - - 15

Ukupno | 406 88 166 76 33 13 14 5 17 27 845

% 48,0 | 10,41 | 1964 | 89 | 391 | 154 | 1,66 | 0,59 | 2,01 | 3,20 100

5 9

Izvor: (https: //statisticki -portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovina-i-usluzne-djelatnosti).

(pristupljeno: 2. lipnja 2024.)

Na temelju dostupnih podataka o dostupnosti i pristupacnosti trgova i ulica u sredistu

grada, posebno se istice Ilica, koja je glavna trgovacka ulica u centru Zagreba. Najveci broj
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usluznih djelatnosti odvija se u Ilici, koja obuhvaca ukupno 140 objekata, od kojih 82 spadaju
u kategoriju trgovine na malo, Sto ¢ini 58,6%. U ostalim ulicama 1 prodavaonicama prosjek je
nesto nizi i iznosi 47,58%.Bakaceva ulica jedinstvena je po tome $to se u njoj nalaze

isklju¢ivo prodavaonice, $to znaci da trgovina ¢ini 100% svih poslovnih prostora.

Maloprodaja se odvija u manjim poslovnim zgradama, ali i u veéim stambeno -
poslovnim zgradama. Razvoj maloprodaje omogucuju razni faktori kao Sto su iskoristivost,
funkcionalnost, proto¢nost, atraktivno uredeni izlozi i bogata ponuda asortimana (Jakovcic,
2004). Uz specijalizirane prodavaonice nalaze se i robne ku¢e te manji broj prodavaonica s
dnevnim asortimanima koje upotrebljava lokalno stanovniStvo, zaposlenici i privremeni
posjetioci. U neposrednoj blizini trga smjestena je ulica Splavnica u kojoj je smjestena trznica

Dolac.

Trznica Dolac je centralna trznica u gradu Zagrebu. Veli¢ina trznice iznosi 10.570 m*
Ona se sastoji od otvorenog i1 zatvorenog dijela gdje se odvija maloprodaja Sirokog
asortimana. Radi svog geografskog poloZaja trznicu Dolac posjecuje lokalno stanovnistvo.
Uz maloprodaju na trZznici Dolac se odvijaju ugostiteljske djelatnosti te usluzne djelatnosti
(Sviraci¢ Gotovac i Zlatar, 2015).Uz maloprodaju, ugostiteljske djelatnosti i usluzne
djelatnosti u srediStu grada Zagreba smjeSteni su 1 poslovni prostori na trgu Bana Jelacica,
VarSavskoj, Bogovic¢evoj i Gajevoj ulici. Takoder, srediSnji dio grada ¢ine 1 druge djelatnosti
poput kulture, Skolstva, uprave 1 sli¢no. Iako su ove djelatnosti malobrojne, predstavljaju
vazan dio centra grada Zagreba jer obuhvacaju mnostvo korisnika, posjetitelja 1 aktivnosti te

time pridonose razvoju i zivosti grada. (Sviraci¢ Gotovac i Zlatar, 2015).

Unutar pjeSacke zone srediSnjeg dijela grada se odvija transport putnika. Transport
putnika se odvija unutar Jelaci¢evog trga putem tramvaja. Uz tramvaje putnici se prevoze i
autobusima. Izvan Jelaci¢evog trga se nalazi slobodna pjeSatka zona gdje je zabranjen

prijevoz osobnih vozila (Bogadi Klempic i Podgorelec,2007).

Uz rub pjeSacke zone smjestili su se trgovi i ulice koje se smatraju rubnim dijelovima
srediSnjeg dijela Zagreba. Na rubom djelu smjeSteno je oko 202 objekta odredenih
djelatnosti. Na zapadnom djelu rubnog podruc¢ja srediSta grada je Britanski trg. Na
Britanskom trgu smjesten je veliki broj prodavaonica na malo za kratkoroc¢ne ili srednjorocne
potrebe, a tu je 1 smjeStena mala trznica koja radi samo preko vikenda. Na razvoj maloprodaje

utjeCe 1 dobra transportna povezanost sa sjevernim dijelom grada. Uz maloprodaja dostupne
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su i druge djelatnosti (www.zagreb.hr/popis stanovnistva - kucanstava -i stanova.-2011,
13.08.2024.)

Na istocnom dijelu rubnog dijela srediSta grada su smjeStena dva trga i to Trg hrvatskih
velikana 1 Trg burze koju povezuje ulica Rackog. Tu su smjeStene upravne i1 financijske
institucije koje imaju veliki utjecaj na razvoj grada. Ovaj dio grada je podrucje upravno -
financijskog znaCaja za grad Zagreb (www.zagreb.hr/popis stanovnistva - kucanstava -i
stanova.-2011, 13.08.2024.)

Sredis$nji dio grada Zagreba koji obuhvaca podrucje izmedu glavnog kolodvora i trga Bana
Jelacica cCine trgovi isto¢nog dijela zelene potkove, a njih obuhvacdaju Zrinski trg,
Strossmayerov trg, Tomislavov trg 1 StarCevicev trg. Ove trgove karakterizira obavljanje
poslovnih djelatnosti, ali i imaju rekreativnu funkciju. Na ovim trgovima nalazi se veliki broj
prodavaonica na malo (tablica 2) $to je posljedica izgradnje trgovackog centra Importanne.
Uz maloprodaju razvija se i ugostiteljska djelatnost. To je nastalo upravo radi izgradnje
trgovackog centra i pjeSackog prolaza Pothodnik koji su izgradeni na mjestu pjeSackog
prolaza, a to je pridonijelo velikom broju maloprodaje i ugostiteljskih objekata. Uz
maloprodaju 1 ugostiteljsko razvijaju se 1 poslovna djelatnost medu kojima se isti¢e veliki
broj trgovackih agencija (www.zagreb.hr/popis stanovnistva - kucanstava -i stanova.-2011,
13.08.2024.)

Tablica 2. Djelatnosti u prodavaonicama u rubnim dijelovima srediSnjeg dijela Zagreba
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Britanski trg| 34 | 12 | 23| 13 1 2 1 1 91
Burze 10 1 7| 2 1 3 26
Ulica Franje
Rackog 5 3 71 213 1 2 23
Trg
Hrvatskih 18| 1 | 14| 13| 4 2 1 2 7 62
velikana
UKUPNO 67 17 | 51| 30| 12 2 5 5 3 10 202
% 33;’1 5,42 22% 12’8 594 | 099 247| 2,47| 1,49| 4,95 100

Izvor: https: //statisti¢ki -portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovina-i-usluzne-djelatnosti

(pristupljeno: 2. lipnja 2024.)

Svakako treba napomenuti i trgove i ulice u starom sredi$njem dijelu grada Zagreba kao

Sto su Markov trg, Katarinin i Jezuitski trg koji imali znacajan utjecaj na razvoj grada. To su

bili sredisnji trgovi srednjovjekovnog Zagreba. Danas imaju manje znacaju ulogu od ostalih

trgova i ulica jer se tu sve manje zadrzava ljudi. Stoga najvaznija karakteristika maloprodaje
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na tom podrucju su kulturno - povijesni objekti i njihov polozaj u staroj jezgri (Sviracic¢

Gotovac i Zlatar, 2015).

3.3. Situacijska analiza maloprodaje u centru Zagreba

Trgovina na malo samo je jedna od gospodarskih aktivnosti koja se u najkra¢em
transformacije uocava se u prostornim strukturama u gradskim sredistima, odnosno u lokaciji
maloprodaje. Promjene se o€ituju u promijenjenoj veli¢ini 1 opremljenosti prodajnih prostora,
strukturi robnog asortimana, vlasni¢kim odnosima proizaslim iz procesa privatizacije te
otvaranjem velikog broja novih prodavaonica. Zemlje u tranziciji opcenito karakteriziraju
procesi privatizacije i formiranja novih trgovackih tvrtki domacih vlasnika uz istovremeno
propadanje do tada vode¢ih lanaca robnih kuca te otvaranje trzista stranim i medunarodnim

trgovackim lancima (De Nisco i Warnaby, 2013).

Ti su procesi prisutni i u Hrvatskoj iako je zapoCeo dolazak maloprodajnih lanaca u
Hrvatsku relativno kasno u odnosu na ostale zemlje u tranziciji. Razlozi tome bili su mala
kupovna mo¢, nesredeni vlasni¢ko — pravni odnosi i sl. Pocetkom 90-ih godina 20. stoljec¢a
Republika Hrvatska je uz ostale srediSnje i1 isto¢ne Europske zemlje, zapocela proces
ekonomske tranzicije od centralno planirane do trziSne ekonomije. Maloprodaja je bila jedna

od gospodarskih djelatnosti koje su se najbrze mijenjale.

Tranzicija u maloprodaji ukljuéivala je pojavu novih maloprodajnih oblika, promjene
lokacije prodajnih mjesta, promjene u povrsini, promjene u strukturi proizvoda u ponudi i
promjene u vlasnickim odnosima. Kao rezultat privatizacije otvoren je velik broj novih
poslovnica $to je dovelo do zatvaranje vodecih lanaca robnih ku¢a. Razvijaju se Cetiri nova
maloprodajna oblika, a to su trgovacki centri, hipermarketi-trgovacki centri, hipermarketi 1

specijalizirani hipermarketi (De Nisco i Warnaby, 2013).

Ovaj proces otvaranja novih oblika maloprodajnih objekata popracen je procesom
internacionalizacije, koji se oCituje otvaranjem velikog broja stranih hipermarketa, trgovackih
centara i ostalih maloprodajnih mjesta. Proces internacionalizacije maloprodaje zajednicki je
svim tranzicijskim zemljama i ono oznacava drugu fazu tranzicijskog procesa. Razlozi
snaznog Sirenja inozemnih maloprodajnih lanaca 1 konstrukcija prodajnih mjesta velikih
prodajnih povrSina su jednaki, a odnose na nisku konkurentnost rascjepkane domace
maloprodaje, niske cijene zemljiSta i radne snage, niZza razina kontrole i nedefinirano
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zakonodavstvo koje omogucuje izgradnju velikih maloprodajnih mjesta, te rast kupovne moci

(De Nisco i Warnaby, 2013).
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Novi oblici maloprodaje obuhvacaju sve oblike koji su se prvi put pojavili u sustavu
maloprodaje tijekom tranzitnog prijelaza. Stoga su novi oblici maloprodajnih mjesta
trgovacki centri, hipermarketi 1 drugi hibridni oblici. Otvaranje je pocelo u Zagrebu sredinom
90-ih godina 20. stoljeca kada je prvi put otvoren trgovacki centar u centru grada. Prvi
trgovacki centar bio je Importanne centar otvoren 1994. godine u blizini glavnog
zeljeznickog kolodvora. Godine 1999.otvoren je Mercatone u Donjem Stupniku kao prvi
trgovacki centar na rubu grada. Danas se u srediStu grada nalazi se 5 trgovackih centara
razli¢itih funkcija, a na rubnim dijelovima grada te na krizanjima vaznijih gradskih
prometnica danas postoje jo$ tri trgovacka centra. Opcenito povecanje povrSine prati
smanjenje broja prodajnih mjesta, no taj trend je prisutniji u sferi robe za kratkorocnu nabavu.
Prate¢i broj prodajnih mjesta u Zagrebu i Hrvatskoj u ovom prijelaznom razdoblju mozemo
zakljuciti da broj maloprodajnih subjekata stagnira iz godine u godinu. U tablici 3. prikazan

je broj maloprodajnih mjesta u Zagrebu.

Tablica 3. Broj prodavaonica u centru Grada Zagreba

Red.br. | Godina | Broj prodavaonica Index
1. 2014. 2058 101,06
2. 2015. 3013 105,42
3. 2016. 4168 103,61
4. 2017. 4207 97,53
S. 2018. 6615 102,73
6. 2019. 6711 -

7. 2020. 6440 97,35
8. 2021. 6374 97,46
9. 2022. 6099 95,68
10. 2023. 6281 102,98

Izvor: (https: //statisticki -portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovina-i-usluzne-djelatnosti)
(pristupljeno: 14. lipnja 2024.)

U razdoblju izmedu 2014. 1 2023. godine nije bilo izrazenog trenda rasta ili smanjenja
broja prodajnih mjesta u odnosu na pocetak godine, a promjene su bile periodi¢ne. Ova

situacija rezultat je velike dinamike otvaranja i zatvaranja maloprodajnih objekata, $to je
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uvjetovano nestabilnom gospodarskom situacijom u maloprodaji, posebno zbog ulaska

inozemnih trgovackih lanaca.

Tablica 4. Popis maloprodajnih formata u centru Zagreba

_ Godina )
Ime Oblik Povr$ina u m2 ) br. prodavaonica
otvorenja
Importanne Trgovacki 35.000 1994, 250
Centar centar
Shopping centar | Trogvacki centar - 1996. 100
Precko
Rotonda centar | Trgovacki centar 22.000 1995. 33
Mercatone Trgovacki centar 36.000 1999. 26
Kaptol centar | Trgovacki centar 43.000 2000. 114
King cross Trgovacki centar 43.000 2000. 94
Branimir centar | Trgovacki centar 43.000 2002. 32
Solidum Trgovacki centar 30.000 2004. 55
City centar one | Trgovacki centar 61.000 2006. 85
Avenue mall Trgovacki centar 80.000 2007. 125
Super 1 Hipermarket 1.974 1995. 4
Super Konzum 2 Hipermarket 3000 2001. 6
Mercator Zagreb Hipermarket 15.000 2001. 31
Getro novi Hipermarket 14.000 2005. 26
Zagreb
Vrutak Hipermarket 2.400 1992. 1
Super Konzum | Hipermarket 2.500 2006. 8
Crnomerec
Super Konzum Hipermarket - - 6
Novi Zagreb
Super Konzum | Hipermarket - - 2
Dubec
Spar Rotor Hipermarket 2.000 1999. 1
Spar Dubrava Hipermarket 2.000 19909. 1
Spar Dugave Hipermarket 2.000 2000. 1
Spar Crnomerec Hipermarket 2.000 2003 1
Spar Heinzelova Hipermarket 2.000 2006. 1
Plodine Hipermarket 3.500 2001. 2
Getro Hipermarket 3.350 2003. 2
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Cmomerec
Getro Vrbani Hipermarket 4.653 1998.
Getro Sesvete Hipermarket 8.500 1994,
Kaufland Hipermarket 5.186 2003.
Branimirova
Kaufland Hipermarket 2.000 2005.
Dubrava
Metro Sesvete Hipermarket 7.938 2002.
Metro Jankomir Hipermarket 8.400 2001.
Baushaus Specijalizirani 11.000 2003,
Jankomir hipermarket
Pevex Specijalizirani 6.000 1998,
hipermarket
Pevex Jankomir | SPecijalizirani 8.000 2003.
hipermarket
RK Doma Specijalizirani 8.300 2001.
hipermarket
Gramat Specijalizirani 6.000 2000.
Baumarket hipermarket
Kika Specijalizirani . 2000.
hipermarket
Bauhaus Zitnjak Sp_ecua||z|ran| 8.000 2000. 2
hipermarket
Baumax-x Specijalizirani 11.300 2003. 1
hipermarket

Izvor: (https: //statisticki -portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovina-i-usluzne-djelatnosti)
(pristupljeno:27. lipnja 2024.)

Proces prijelaza s centralno — planske na trziSnu ekonomiju donio je uz opce
drustvene promjene i promjene u gospodarskim strukturama 1 u ostalim, nekad socijalistickim
zemljama. Trgovina na malo samo je jedna od gospodarskih aktivnosti koja se u najkra¢em
transformacije uocava se u prostornim strukturama u gradskim srediStima odnosno u lokaciji
prodavaonica Promjene se ocituju u promjenjivosti lokacija maloprodajnih objekata.

Opcenito se moze govoriti o suburbanizaciji maloprodaje.

Cimbenici koji su pridonijeli suburbanizaciji maloprodaje su nerijeSeni imovinsko-
pravni odnosi, visoke najamnine i nepostojanje raspolozivog slobodnog prostora u gradskim
srediStima i povecanjem prodajnog prostora, nize cijene zemljiSta, bolja pristupacnost i

raspoloziva parkirna mjesta na rubovima grada i u prigradskim zonama. Drugi niz ¢imbenika
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koji doprinose procesu suburbanizacije su druStveni ¢imbenici kao Sto su: suburbanizacija
stambenih funkcija, promjene u stilu zivota, rast kupovne moci, porast razine

automobilizacije (De Nisco i Warnaby, 2013).

U Zagrebu mogu se razlikovati Cetiri glavne vrste maloprodajnih lokacija: (I) centar grada
(srediSnja poslovna Cetvrt); (II) raskrizje glavnih gradskih avenija u stambenim naseljima;
(11) duge glavne gradske avenije; ( 1V) u blizini izlaza s autoceste (De Nisco i Warnaby,
2013).

Lokacija maloprodajnih centara u Zagrebu prikazana je na slici 4.

Slika 4. Lokacija maloprodajnih formata

0O ¥poveds cofte
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Izvor: (https: //statisti¢ki -portal-zagreb.hub.arcgis.com/pages/trgovina-i-usluzne-djelatnosti)
(pristupljeno: 27. lipnja 2024.)

Zbog prethodno navedenih razloga u tekstu, u sredistu grada nalaze se samo razliciti
tipovi trgovackih centara, dok se ostali tipovi maloprodajnih formata poput hipermarketa,

specijaliziranih hipermarketanalaze u ostale tri zone.

U Zagrebu su zapustena urbana podrucja u srediStu grada preuredena u trgovacke centre.
Maloprodajni centri u gradskom srediStu, osim maloprodaje, imaju zabavnu, poslovnu i
stambenu funkciju, dok centri u blizini magistralnog prstena i dalje imaju dominantnu
maloprodajnu funkciju.

S razvojem cestovne mreze dostupnost prigradskih naselja u blizini autocestovnog
prstena znatno je bolja od dostupnosti sredista grada. Centar grada je bolje dostupan s javnim
prijevozom. U Zagrebu javni prijevoz ukljucuje autobuse, tramvaje i gradsku Zeljeznicu. U
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2024. godini broj putnika koji su Koristili javni prijevoz (tramvaj i autobus zajedno) bio je
253 000 putnika. S druge strane, svi trgovacki centri u Zagrebu koji se nalaze na rubu grada
ili u blizini glavnih gradskih avenija imaju velika parkiraliSta jer veéina posjetitelja koristi

automobile kao osnovno prijevozno sredstvo.

Na taj na¢in maloprodajni centri u Zagrebu doprinose jacanju atraktivnosti i vitalnosti
gradskog srediSta. Maloprodajni centri smjesteni u blizini gusto naseljenih stambenih naselja
dobili su funkciju lokalnih i kvartovskih trgovackih centara, dok su se maloprodajni centri
smjesSteni u blizini izlaza s autoceste razvili kao regionalni trgovacki centri s velikim

gravitacijskim podrucjima.

3.4. Cjenovna politika i ponasanje potrosaca

U uvjetima velike trzisSne ponude, vece konkurencije i bolje informiranosti potrosaca
danas nije lako donijeti odluku o cjenovnoj politici odredenog proizvoda ili usluge. Cijene
moraju tako biti postavljene da maloprodajnom poduzeéu osiguravaju dobit uz istovremeno
postizanje zadovoljnih kupaca. Pri tome svako maloprodajno poduzece mora voditi ra¢una o
tome da moze jednostavno usporedivati cijene na trzistu i da svaki potrosac zeli dobiti visoku

vrijednost za placenu cijenu (Segetlija, 2012).

Segetlija (2012) isti¢e da prilikom kupovine proizvoda ili usluge svaki potroSa¢ mora biti
spreman nesto dati kako bi uzivao u koristima koje pruza taj proizvod ili usluge. Vrijednost
koju primi za placenu cijenu nije jednaka za svakog pojedinog kupca i moze biti i pojedina

kategorija kao Sto su:

e Vrijednost u smislu niske cijene kupljenog proizvoda ili usluge,
e Vrijednost u smislu uporabne koristi koju ima od kupljenog proizvoda ili usluge,

e Vrijednost u smislu kvalitete kupljenog proizvoda ili usluge.

Dakle nije nuzno da kupac gleda uvijek najbolju cijenu. On je najceSce zainteresiran za
najbolju vrijednost. Stoga maloprodajno poduzec¢e moze povecati vrijednost tako da poveca
percipiranu  korist koju proizvod izvozi ili usluga pruzaju kupci ili da smanji cijenu

proizvoda ili usluge (Segetlija, 2012).

Uspjeh takve strategije je kratkorocan i rijetko zadrzava kupca buduéi da kupac brzo napusta

takvog maloprodavaca privucen nizim cijenama nekog kod konkurenta. Takoder strategija
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koja se orijentira isklju¢ivo na cjenovnu diferencijaciju vrlo je riskantna budu¢i da se moze
lako kopirati, a kupci se nauce da ¢e ako pricekaju nekoliko dana moci Zeljenu robu kupiti po

snizenim cijenama.

Cijena je jedan od osnovnih elemenata marketinga i ujedno jedini element koji je za
poduzeée izvor prihoda. Formiranje cijena proizvoda ili usluga je vrlo kompleksan proces
koji zahtjeva integralan pristup i koji ne trpi parcijalna rjeSenja. Prava cijena moze biti kljuc¢
za profitabilno poslovanje poduzeca i postizanje Zeljene i odrzive pozicije natrzistu, ali isto
tako se pokazalo puno puta da formiranje cijena na previsokoj ili preniskoj razini sigurno
vodi u propast bez obzira na ideju ili projekt. U oblikovanju cijena vlastitih proizvoda ili
usluga poduzeée su ogranicena s tri ¢imbenika poput troskova, stvarne trziSne potraznje te

cjenovnog cilja trzista (Segetlija, 2012).

Politika odredivanja cijena treba odgovoriti na pitanje kako ¢e se cijena koristiti kao
element marketinskog miksa. Pri odredivanju cijene, poduzeca primjenjuju razlicite politike
odredivanja poput cijene za nove proizvode, psiholoSko odredivanje cijena, odredivanje

cijena profesionalnih usluga promotivno odredivanje cijena te na osnovi iskustva.

Odabir cjenovnog cilja — oni su glavni temelji poslovanja u organizaciji, jer odreduju
konacnu cijenu odredene usluge ili proizvoda, ali usmjeravaju poduzece prema ostvarenju

ciljeva i profitabilnosti vise razine (Stipeti¢, 2017).

Prilikom odredivanje cijene za nove proizvode bitno je pridobiti ciljno trziSte radi
probavanja i prihvac¢anja novog proizvoda ili ¢im prije pokriti troSkove nastale u procesu
proizvodnje novoga proizvoda. Primjenom strategije penetracije odreduje se cijenu novom
proizvodu ispod njegove vrijednosti. To zna¢i da je cijena u odnosu prema percipiranoj
kvaliteti tih proizvoda niska. Ona osigurava poduzecu neke ekonomske koristi. Nedostatak
strategije se oCituje u tome $to niska cijena u kupca moZze izazvati sumnju u kvalitetu toga

proizvoda dok s druge strane se smanjuje entuzijazam trgovca koji ostvaruje nisku marzu.

Strategija pobiranja vrha je odredivanje cijena za novi proizvod na relativno visokoj
razini i njezino postupno snizavanje tijekom vremena. Cilj te strategije je brzo pokrivanje
troskova nastalih u procesu razvoja novog proizvoda. Ona pretpostavlja dovoljno veliki
trzi$ni segment koji je voljan platiti viSu cijenu za jedinstvenu vrijednost koju proizvod pruza.
S druge strane ona pretpostavlja nemogucénost brzog ulaska konkurencije na isto trziste sa

slicnim proizvodom po nizoj cijeni pa ¢e primjenjivati poduzeéa za €ijim je proizvodima
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potraznja neelasti¢na, a poduzeée ima i privremeni monopol nad proizvodom (Segetlija,

2012).

Psiholosko odredivanje cijena cijenu ¢ini privlacnijom kupcima i ohrabruje ih na
kupnju. Ono ukljucuje prestizno odredivanje cijena, odredivanje cijena okruglog broja te

odredivanje cijena skupini proizvoda.

Prestizno odredivanje cijena se primjenjuje kada proizvodac zeli visokom cijenom
proizvoda priopéiti potrosa¢ima visoku kvalitetu i ekskluzivnost proizvoda. Time cijena
pojacava predodzbu o ekskluzivnim posebnim proizvodima koje si moze priustiti tek

nekolicina privilegiranih potrosaca.

Odredivanje cijena okruglog broja je na¢in odredivanja cijena nekoliko eura ili ispod
okruglog broja s pretpostavkom da ¢e se prodati velika koli¢ina proizvoda ¢ija je cijena 37,88

eura nego u slucaju da je cijena 40,00 eura.

Odredivanje cijena skupini proizvoda podrazumijeva ponudu nekoliko proizvoda u
paketu i to pojedinoj jedinici. Ona pretpostavlja da ¢e potroSaci cijeniti to Sto se jednom
kupnjom dolazi do vise razli¢itih proizvoda. Tu spada 1 obi¢ajno odredivanje cijena odnosno
cjenovna politika koja je zasnovana na tradiciji. Cijena tih proizvoda u usporedbi s cijenama

drugih na istom trZiStu sporije se mijenja i dugo ostaje na istoj razini

Najvaznija metoda je formiranje cijena prema konkurenciji, a malo manje se

upotrebljava metoda formiranja cijene prema potraznji (Konfic, 2021).

Odredivanje cijene je vrlo vazna funkcija koja moze pomoci uklanjanju kolebanja u
potraznji na dva nacina. Prvi je uporaba niZih cijena kako bi se stimulirala potraznja u
vremenu kada je ona niska (off — peakpricing). Drugi nacin je tzv. two — partpricing.
Korisnici placaju fiksnu cijenu za koriStenje usluge, a naknadno placaju dodatni iznos svaki
put kada se zaista koriste uslugom. Na taj se naCin stvara lojalnost korisnika koji sada nece
biti toliko skloni koristi se uslugom drugog poduzeca buduéi da su vec¢ platili fiksni iznos.
Odredivanje cijena za profesionalne usluge koriste specijalisti u svojim specifiénim
djelatnostima. Profesionalne usluge odredene situacijom su slozene i potpuno prilagodene
korisniku §to znaci da ni usluzno poduzeée niti korisnik ne znaju unaprijed njezin opseg jer

je nemoguce unaprijed identificirati sve troSkove.

U marketinskoj koncepciji postoji viSe definicija ponaSanja potroSaca. Ponasanje

potrosaca se definira kao dinamicka interakcija spoznaje, ponasanja i cimbenika okruzenja
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koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekta Zivota potrosaca (Akehurst i Alexander,
2012). Ova definicija ukljucuje sve aspekte psiholoskog, drustvenog i oponasajuceg aspekta
potroSaca povezujuéi ih s vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u ponasanju potrosaca.
Ponasanje potrosaca se definira i predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,

usluga i proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice.

Ono takoder ukljucuje i poslije prodajne procese koji obuhvaéaju vrednovanje i
poslijeprodajno ponaSanje. Treba uociti da se pod potrosackom jedinicom podrazumijeva

pojedinac ili obitelj koji donosi odluku. To mozZe biti stru¢na grupa u poduzecu ili institucija.

Definicija procesa donosenja odluke o kupnji upuéuje na zakljucak da rije¢ o procesu
u kojoj postoje tri faze, a to su faze kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja. Faza kupnje
razmatra Cimbenike koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluga. Najveéi dio proucavanja
potrosaca se bavi ovom fazom. Faza konzumiranja se bavi procesom konzumiranja i stjecanja
iskustvom koje ima znaenje za buduée ponasanje. Faza odlaganja predstavlja odluku
potroSaca o tome Sto uciniti s iskoriStenjem proizvoda ili onim S§to je ostalo od njega. Ovaj
problem postaje sve aktualniji u suvremenim zivotnim uvjetima i opcoj brizi za zaStitu

okoliSa 1 stvaranju zdravih zivotnih uvjeta.

Na ponaSanje potrosaca utjeCu i novi trendovi u ponaSanju ljudi opcenito tehnoloski

pronalasci, medukulturni transfer ponasanja i sl.

Da bi Sto viSe bila uspjesnija marketinSka strategija treba polaziti od potpunog
razumijevanja ponaSanja potrosaa. Ovu korelacija moZze se vidjeti iz dane definicije
marketinga koji se odreduje kao ljudska aktivnost usmjerena na zadovoljenje potreba i Zelja
preko ljudskih procesa razmjene. Iz dane definicije proizlaze dvije komponente marketinga i
njegova uloga u druStvu. Prva je proces zadovoljenja potreba i zelja i drugo je proces
razmjene izmedu menadzera i potrosaca. U tom procesu razmjene i potrosac i poduzece imaju
svoje ciljeve. Ciljevi potroSaca su zadovoljenje potreba i Zelja na najbolji nacin dok poduzece
ima za cilj prodaju proizvoda po najpovoljnijim uvjetima. U osnovi radi se o tradeoffprocesu
gdje potroSac 1 njegovi zahtjevi imaju prednost pred ciljevima poduzeca. To znaci da
poduzece ne moze dostic¢i svoje ciljeve ako se zanemare potrebe i ciljevi potrosaca. Potrosac
predstavlja centar ovog procesa. To znaci da je kreiranje proizvoda, cijena, promocije i

distribucije uskladeno s potrebama 1 zahtjevima potroSaca.
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Ono §to ¢e se nuditi po kojoj cijeni, pod kojim uvjetima i kojim kanalima distribucije
¢e se distribuirati 1 kako komunicirati ovisit ¢e o specificnostima ciljnog segmenta potrosaca,
njihovih motiva i zelje te ostalih determinanti u procesu odlucivanja. To dovodi do zakljucka
da je proces odlucivanja potrosaca od veceg interesa za proizvodace i trgovce nego za same

potroSace.

Postoji mnogo nacina na koje se moze promatrati postupak odredivanja cijena. Da bi
se cijena mogla $to preciznije odrediti potrebno je razumjeti financijsku teoriju, marketinSku

teoriju i ekonomsku teoriju (Previsi¢ i Ozreti¢ - DoSen, 2004).

Informiranje potroSaa za drusStveni interes gdje drzavne institucije i vlada imaju
interesa u upoznavanju ponasanja potroSaca. Zakonski i drugi regulatorni propisi se temelje
na ponasanjima potroSaca. Rezultati istrazivanja ponasSanja potroSaca predstavlja podlogu
zakonima koji se odnose na trziSte, npr. Zakon o trgovini, Zakon o zastiti trziSnog natjecanja,
Zakon o trzi$noj inspekciji. Ponasanje potroSaca ima op¢i interes s aspekta drustva kao
cjeline. Spoznaja o ¢imbenicima i procesima koji utjeCu na ponaSanje potroSaca moze
posluziti kao temelj na usmjeravanje toga ponasanja s aspekta interesa cjelokupnog drustva. S
druge strane takva saznanja se mogu koristiti druStvenim institucijama da potaknu drustveno
korisna ponaSanja i osigurati zaStitu potroSaca u uvjetima pojave druStveno nepozeljnih

ponasanja.

Proces donosenja odluke o kupovini predstavlja nizodluka koje rezultiraju zeljenom
akcijom. Da bi se proces donosenja odluke u stvarnosti donekle priblizili pojedincu stvoreni
su modeli ponasanja potroSaca koji su imali za cilj pokazati varijable koje utjecu na
donosenje odluke o kupovini i njihovu medusobnu povezanost. Slozenost modela se razlikuju

po tome odnose na prvu kupovinu ili rutinsku kupovinu.

U osnovi razlika ne postoji u broju ¢imbenika i faza kroz koje potrosac prolazi nego u

stupnju psihicke ukljucenosti i vremenu koje se posvecuje analizi pojedinih faza.

Model ponasanja potroSaca sastoji se od nekoliko faza. Prva faza je prepoznavanje
potrebe, kada potrosac postaje svjestan problema koji treba rijesiti. Zatim slijedi pretrazivanje
informacija o moguéim rjeSenjima, nakon cega potrosac procjenjuje razli¢ite opcije,
usporedujuci njihove znacajke i cijene. Nakon procjene, donosi odluku o kupnji, izvrSava

transakciju, a potom ocjenjuje svoje iskustvo i zadovoljstvo s proizvodom ili uslugom.
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Sljedec¢a faza u procesu odlucivanja je traZzenje informacija. Prvi korak je interno
pretrazivanje  memorije potroSata s ciljem spoznaje postoje lipotrebne ili dovoljne
informacije o aktualnom problemu da bismo nastavili sa sljedeCom fazom u procesu
odlucivanja. U osnovi postavlja se pitanje radi li se o rjeSavanju problema ili rutinskoj
kupovini i koliko su proizvod ili usluga povezani s centralnom slikom o sebi. U ovoj fazi od
osobitog znacaja je marketinSka komunikacija. No ovisno o vrsti proizvoda tu se primjenjuju

masovni mediji ili direktni marketing (Akehurst i Alexander, 2012).

Cijenu odredenih proizvoda, potrosa¢i mogu percipirati na dva nacina: kao

informaciju o kvaliteti ili kao nov¢ani trosak (Solomon et.al., 2015).

Prerada informacija je sljedeca faza gdje potrosac¢ je izloZzen informacijama koje dolaze iz
vanjskih izvora. U tom slucaju potroSa¢ prolazi kroz nekoliko faza koje su specifi¢ne za
proces komunikacije. Koliko dugo i s kojom paZnjom ¢e potrosa¢ pratiti i prihvacati
informacije zavisi od velikog broja ¢imbenika odnosno o njegovoj psiholoskoj uklju¢enosti u

proces komunikacije i prethodnog znanja.
Akehurst i Alexander(2012) isti¢u da u procesu komunikacije postoji pet faza:

1. izloZenost predstavlja selektivno aktiviranje jednog ili viSe osjetila s ciljem primanja
stimulansa koji dolaze iz okruZja,

2. paznja je selektivan proces i predstavlja alokaciju psiholoskog kapaciteta pojedinca
odredenog za preradu primljenih informacija. Paznja je najceSc¢e aktivirana ako su
emitirane informacije povezane s aktualnim motivom ili interesom potroSaca.

3. prihvacanje i zadrZzavanje pravilno shvacene poruke je cilj svakog marketera. Tek ¢e
prihvacdena poruka imati utjecaja na ponasanje potroSaca pa je neophodno da se
komunikacijski proces izvede do kraja,

4. vrednovanje alternativa se provodi preko odredenih kriterija koji su dio kognitivne
strukture pojedinca.

Vrednujuéi kriteriji predstavljaju standardne 1 specifikacije koriStene od potroSaca kao
referentne to¢ke kompariranja i usporedivanja razli¢itih proizvoda 1 marki kupovina i
poslijekupovni procesi predstavljaju posljednju fazu kupovnog procesa. Kupovina

predstavlja fazu pravnog ili fizi€Ckog prelaska proizvoda u vlasnistvu kupca.

U ovoj fazi postoji razlika izmedu rutinske kupovine i rjeSavanja problema. Kod rutinske

kupovine potrosa¢ kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvod i time proces se nastavlja i

39



nakon kupovine. Kod ponasanja potrosaca koji predstavlja rjeSenje problema proces se
nastavlja i nakon kupovine i konzumiranja proizvoda. U poslijekupovnoj fazi dolazi do
poslijekupovnog vrednovanja proizvoda. To je proces aktivne psiholoske ukljuc¢enosti u
kojoj kupac vrednuje odabranu opciju nasuprot svih ostalih opcija koje je mogao odabrati.
Iskustvo se kao rezultat procesa o kupovini povratnim vezama pohranjuje u memoriju

najcesc¢e u podrucje odredenih kriterija kao podloge za buduce odluke.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJEANALIZA MALOPRODAJNE
STRUKTURE CENTRA GRADA ZAGREBA PREMA ROBNOM
ASORTIMANU

4.1.Pregled postojecih istrazivanja

Empirijsko istrazivanje maloprodajne strukture centra grada Zagreba prema robnom
asortimanu predstavlja kljuéni segment analize ekonomskih i socijalnih karakteristika
urbanog podru¢ja. Ova analiza omogucuje uvid u dinamiku maloprodajnog sektora,
identificirajuci raznolike obrasce potroSnje 1 pruzanja usluga koji oblikuju svakodnevni zivot
gradana te utjecu na poslovnu klimu i ekonomski razvoj grada. Centar Zagreba, kao glavno
srediSte trgovine, kulture i druStvenih aktivnosti, pruza idealan kontekst za istrazivanje
distribucije razli¢itih maloprodajnih kategorija 1 njihovog utjecaja na urbani opseg

maloprodajne strukture glavnog grada Hrvatske.

Anketno istrazivanje provedeno je kako bi se empirijski obradio ovaj diplomski rad,
istrazujuéi maloprodaju u centru grada Zagreba. Koristenje ankete na odabranom uzorku
smatra se vrlo prikladnom 1 sofisticiranom metodom ispitivanja javnog misljenja, koja
omogucuje dobivanje specificnih rezultata 1 zakljucaka temeljenih na prikupljenim podacima.
Unato¢ ogranienju prenesenosti rezultata ankete na cijelu populaciju, dobiveni zakljucci
mogu biti indikativni za stvarno stanje istraZivackog problema. IstraZivanje se provodi
postavljanjem konkretnih i jasnih pitanja odabranom uzorku koji obuhvaca istrazivacki
problem. Ankete se koriste kada nema dovoljno informacija o specifiénom problemu ili kada
nije provedeno sli¢no istraZivanje, a rezultati mogu predstavljati znanstveni ili istrazivacki

doprinos te pruziti nova saznanja onima koji se bave rjesavanjem definiranih problema.

Ova analiza ¢e se temeljiti na prikupljenim podacima kroz terensko istraZivanje,
statisticke izvore te analizu dobivenih podataka. Cilj je pruZiti sveobuhvatan pregled
trenutnog stanja maloprodajne strukture u centru Zagreba te ponuditi smjernice za buduce
planiranje i razvoj maloprodajnih aktivnosti. Rezultati ovog istrazivanja mogu biti korisni za
donositelje odluka, poduzetnike i istrazivace koji se bave urbanim razvojem, maloprodajom i

ekonomijom grada.
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4.2. Metodologija istrazivanja

Provedbom anketnog istrazivanja dobiveni su rezultati o maloprodajnoj strukturi
prodavaonica u centru Zagreba, s posebnim naglaskom na glavnu zagrebacku ulicu, Ilicu.
Analiza maloprodajne strukture temelji se na robnom asortimanu ispitanih poduzeca,

odnosno njihovih vlasnika i zaposlenika.

Anketno istrazivanje provedeno je na ciljanoj skupini koja ukljucuje vlasnike i
zaposlenike maloprodajnih prodavaonica u centru Zagreba.Sama provedba istrazivanja
kreirana je na nain da je autor rada primarno sastavio kartu i tabli¢ni popis odabranih

prodavaonica u centru Zagreba, konkretnije u njegovoj glavnoj ulici llici.

Ispitanici su putem anketnog upitnika zamoljeni da odgovore na postavljena pitanja.
Uzorak ¢ini 24 vlasnika i zaposlenika maloprodajnih prodavaonica koji su pazljivo procitali
svako pitanje i iskreno odgovorili na njih. Ispitanici su anonimno odgovarali na postavljena
pitanja. Svi anketni upitnici su uredno popunjeni i vraceni, a prikaz rezultata obuhvatit ¢e
cijeli uzorak. Anketa je kreirana i distribuirana putem internetske platforme Google Forms, a

sami instrument istraZivanja kao takav naveden je u prilozima ovoga rada.

U diplomskom radu kreiran je anketni upitnik, koji se sastoji od tri dijela. U prvom
dijelu upitnika kreirana su pitanja o geografskoj lokaciji i prihodima prodavaonice, broju
zaposlenika i vrstom djelatnosti kojom se bave. Potom su kreirana ciljana anketna pitanja o
marketin§kim, cjenovnim strategijama i politikama poslovanja te ponaSanju u odnosu na
konkurenciju. Potom su kreirane tvrdnje o prednostima i nedostacima maloprodajne strukture
u centru Zagreba, za koje su ispitanici zamoljeni da ih ocijene pomoc¢u Likerotve skale
ocjenama od 1 — 5. U tre¢em dijelu anketnog upitnika postavljena su pitanja o socio —

demografskim podacima ispitanika.
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Slika 5. Maloprodajna struktura u centru grada Zagreba prema robnom asortimanu

vrste prodavaonica
Odjevni predmeti
Obuca i koZarski proizvodi
Kozmeticki i toaletni proizvodi
Satovi i nakit
@ Ostale prehrambene namirnice u specijaliziranim prodavaonicama
@ Nespecijalizirana prodavaonica preteZito prehrambenim namirnicama
Ostala trgovina na malo u specijaliziranim prodavaonicama
® Knjige
Duhanski proizvodi
Kruh, peciuvo, tjestenine i slatkisi
Ljekarne
Medicinski i ortopedski proizvodi
Namjestaj, oprema za rasvjetu i drugi proizvodi za kucanstvo
Ostale nespedijalizirane prodavaonice

Telekomunikacijska oprema

) © & o o o

Zeljezna roba, boje i staklo

Nastavno na prethodno navedeni graficki prikaz, a iz kojega je razvidan prostorni
raspored trgovina i njihova zastupljenost prikupljeni su odredeni podaci koji su prikazani
tabli¢no (Prilog 2.). U svrhu prikupljanja podataka ciljani prostorni obuhvat odnosio se na

potez Britanski trg — Trg Bana Jelacica, konkretno potez od Ilice 1 do llice 75.

Iz predmetne tablice (Prilog 2.) razvidno je kako je najveci broj prodavaonica koje
nude odjevne predmete. Ove prodavaonice su Siroko zastupljene i1 prisutne na mnogim
adresama, §to naglasava veliku potraznju za ovim asortimanom. Trgovine odjevnim
predmetima €ine znacajan dio ponude, Sto sugerira da su moda i odijevanje medu glavnim
interesima potroSaca te da postoji visoka potreba za raznolikim izborom odjece na razlicitim

lokacijama.

Nesto manje prodavaonica odnosi se na prehrambene proizvode i drogerijski
asortiman. Iako su takoder vazan dio svakodnevne ponude, ove trgovine nisu toliko ucestale
kao one s odjevnim artiklima. Prehrambeni proizvodi 1 drogerijski artikli nalaze se u nesto
manjem broju, no ipak pokrivaju dovoljan broj lokacija kako bi zadovoljili osnovne potrebe

stanovniStva.
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Najmanji broj prodavaonica obuhvaca specijalizirane trgovine, poput onih za
antikvitete, glazbene instrumente, i umjetnine. Takve prodavaonice su rijetke i1 obicno
smjestene na pojedinac¢nim, specificnim adresama. Takva specijalizirana ponuda namijenjena
je uskoj publici s posebnim interesima, stoga je i njihova prisutnost u ukupnoj strukturi

prodavaonica znacajno manja.

Iz svega navedenoga moze se zakljuciti kako su odjevni predmeti su najzastupljeniji u
ponudi, s neSto manjim brojem prehrambenih i drogerijskih trgovina, dok su specijalizirane
trgovine, poput onih za antikvitete i umjetnine, najmanje prisutne. Ova raspodjela pokazuje

prilagodbu trziSta dominantnim interesima i potrebama potrosaca.

Nakon toga, izraden je anketni upitnik u digitalnom formatu koriste¢i online
platformu Google Forms. Autor rada je potom putem telefonskih poziva, elektronicke poste i
drustvene mreze Facebook zamolio ispitanike da ispune anketu. Takoder, autor im je

postavljao pitanja i pruzao pomo¢ pri popunjavanju odgovora.

U ovom anketnom istraZivanju primijenjene su tri temeljne metode. Prva metoda koja
je koriStena je kvantitativna metoda istrazivanja. Putem anketnih upitnika, ispitanici su
strukturirano ispitivani, omogucujuci prikupljanje kvantitativnih podataka. Nakon S$to su
upitnici bili vraéeni, primijenjena je metoda nezavisnog induktivnog zakljucivanja kako bi se
iz dobivenih podataka izvukli odredeni zakljucci. Konacno, koristile su se metode analize i

sinteze kako bi se povezale teorijske odrednice i provjerili rezultati u praksi.

Postavljena anketna pitanja bila su jasna, konkretna i nedvosmislena. Pitanja su se
sastojala od op¢ih podataka o ispitanicimai popisa tvrdnji za koje se ispitanike pitalo u kojoj
mjeri se slaZzu sa navedenim tvrdnjama. Ovakav pristup pitanjima osiguravao je Sto veci broj

preciznih, jasnih i kratkih odgovora.

Analiza dobivenih rezultata istrazivanja obuhvatila je metode deskriptivne statistike,
primjenu analize tvrdnji pomocu Likertove skale izraunom aritmeti¢ke sredine. KoriSteni su

1 graficki 1 tabli¢ni prikazi za interpretaciju dobivenih rezultata.

4.3. Analiza rezultata istrazivanja

Rezultati anketnog istrazivanja prikazani su u nastavku.
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Grafikon 1. Status u poduzecu ispitanika

@ 1) vlasnik prodavaonice
@ 2) zaposlenik u prodavaonici

Izvor: primarno istrazivanje
Iz grafikona 1. vidljivo je da je anketnom ispitivanju prisustvovalo 66,7% ispitanika i
33,3% vlasnika prodavaonica u Ilici. U anketnom istrazivanju dominiraju zaposlenici

prodavaonica u llici koje je autor zatekao prilikom terenskog posjeta prodavaonicama.

Grafikon 2. Lokacija odabranih prodavaonica

30

24 (100 %)
20

10

llica

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 2. je razvidno da su sve odabrane prodavaonice smjeStene u glavnoj

zagrebackoj ulici Ilici.
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Grafikon 3. Precizan smjestaj glavne prodajne lokacije ispitanika

@ =) Ulica s velikim brojem prolaznika
@ b) Blizina trgovackih centara

@ c) Blizina turistickih atrakcija

@ d) Sporedne ulice

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 3. je vidljivo kako su svi ispitanici, njih 100%, odgovorili da se njihova

glavna prodajna lokacija nalazi u ulici s velikim brojem prolaznika.

Grafikon 4. Broj zaposlenika u odabranim prodavaonicama

@ =) 1 -4 zaposlenika
@ b) 5 -9 zaposlenika
@ )10 - 15 zaposlenika
@ d) 16 - 20 zaposlenika
@ =) 20 ivife zaposlenika

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 4. je razvidno kako je u odabranim prodavaonicamavec¢inom zaposleno 5
— 9 zaposlenika (50%), potom 10 — 15 zaposlenika (20,8%) te 16 — 20 zaposlenika (16,7%).
Najmanje prodavaonica ima 1 — 4 zaposlenika (12,5%).
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Grafikon 5. Asortimanproizvoda prema kojim ispitanici ostvaruju najveéi promet poslovnice

@ lgreiigratke

O Cdjevni predmeti

@ Cbuca i koZarski proizvodi

@ Ljckarne

@ Medicinski i ortopedski proizvadi

@ Kozmeticki i toaletni proizvodi

@ Cvilete, sadnice, sjiemenje, anojivo, k..
@ Satovi i nakit

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 5. je vidljivo kako najvise prodavaonica prodaje odjevne predmete, obuéi i
kozne proizvode (50%). U podjednakim udjelima prisutne su prodavaonice koje prodaju

kozmeticke i toaletne proizvode, kruh, kolace i peciva (12,5%).

Grafikon 6. Mjesecni promet prodavaonice ispitanika

@ 2)5.000 - 15.000 eura
@ b) 16.000 — 30.000 eura
@ c)30.000 - 45.000 eura
@ d) Viie od 45.000 eura

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 6. je razvidno kako najviSe prodavaonica (66,7%) ima mjesecni promet
od 16.000 — 30.000 eura. U podjednakim udjelima (16,7%) prodavaonice imaju promet od
5.000 — 15.000 eura te od 30.000 — 45.000 eura.
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Grafikon 7. Ucestalost osvjezavanja asortimana u prodavaonicama ispitanika

& =) Svakodnevno
@ b) Tjedno

0 o) Mjeseéno

@ d)Rjede

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 7. vidljivo je kako veéina prodavaonica (66,7%) osvjeZzava svoj
asortiman na tjednoj razini, dok podjednaki udio prodavaonica (16,7%) osvjeZava svoj

asortiman na svakodnevnoj i mjese¢noj razini.

Grafikon 8. Vrste marketinskih strategija koje prodavaonice koriste za promociju

@ =) Online marketing

@ b) Tradicionalni marketing (plakati, letci)
& c) Usta do usta

@ o) Me koristim marketinke strategije

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 8. je vidljivo kako vecina ispitanika u svojim prodavaonicama (83,3%)
provodi strategije online marketinga u promociji, dok (16,7%) njih provodi strategije
tradicionalnog marketinga.
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Grafikon 9. KoriStenje tehnoloskih inovacija u poslovanju odabranih prodavaonica

@ =) U velikoj mjeri (e-commerce, digitalne
blagajne, CRM sustavi)

@ b) U umjerenoj mjeri (osnovne digitalne
usluge)

@ c) U maloj mjeri (samo osnovne

‘ tehnologije)
v @ d) Ne koristim tehnologiju

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 9. vidljivo je da dio prodavaonica u velikoj mjeri koristi e-commerce,
digitalne blagajne i CRM sustave (50%.), dok preostalih (50%) ispitanika navodi da koriste

osnovne digitalne funkcije.

Grafikon 10. Ocjena konkurencije ispitanika s obzirom na asortiman koji nude

@ a) Vrlo jaka kKonkurencija
@ b) Jaka konkurencija
@ c) Umjerena konkurencija

l‘ @ d) Slaba konkurencija

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 10. je vidljivo kako su ispitanici u najvec¢oj mjeri konkurenciju ocijenili jakom
(56,5%), potom umjerenom (39,1%), dok ih je samo (4,4%) ocijenilo tu konkurenciju
slabom.

49



Grafikon 11. Glavni kriteriji pri odredivanju prodajnih cijena proizvoda

@ a) Troskovi proizvodnje | nabave
@ b) Konkurentske cijene

@ ) Kupovna moc ciljne skupine
@ d) Sezonske promjens i popust

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 11. je razvidno kako su glavni kriterij odredivanja cijena u odabranim
prodavaonicama u centru Zagreba, u llici, konkurentske cijene (62,5%). Potom slijedi kriterij

omjera troSkova proizvodnje i nabave (25%), kao i kriterij kupovne mo¢i ciljane skupine
(12,5%).

Grafikon 12. Ocjena aktualne cjenovne politike odabranih prodavaonica

@ 2) vro utinkovita
@ b) Udinkovita

@ ) Djelomicno udinkovita
A @ ) Meutinkovita

Izvor: primarno istrazivanje
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Iz grafikona 12. je vidljivo kako svoju cjenovnu politiku ispitanici u najve¢oj mjeri
ocjenjuju ucinkovitom (54,2 %) te vrlo ucinkovitom (37,5 %). Njih 8,3 % ih ocjenjuje

cjenovnu politiku djelomi¢no ucinkovitom.

Grafikon 13. Koristenje usluga GLOVO ili Wolt za dostavu proizvoda

® a)DA
@ b)NE

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 13. je razvidno kako niti jedna od odabranih prodavaonica ne koristi

usluge GLOVO ili Wolt dostave.

Tablica 5. Prednosti maloprodajne strukture Zagreba prema asortimanu robe koje nude
trgovci u srediStu Zagreba

U svojoj prodavaonici nudim
raznoliki asortiman robe. 0 1 1 13 9 4,25

Smatram da raznolikost
asortimana robe u mojoj
prodavaonici zadovoljava 458
potrebe razli¢itih kupaca. 0 0 1 8 15

Smatram da je konkurencija u
maloprodaji u centru Zagreba

poticajna za poboljSanje 495
kvalitete asortimana. 0 0 4 10 10 ’
Raznolikost maloprodajne

ponude u centru Zagreba vazna 437
je za uspjeh moje prodavaonice. 0 0 2 11 11 ’
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Lako je nabaviti raznolike
proizvode za moju prodavaonicu 437
u Zagrebu. 0 0 3 9 12 ’

Smatram da moja prodavaonica
nudi jedinstvene proizvode Kkoji
se ne mogu naci u drugim

prodavaonicama u centru 467
Zagreba. 0 0 0 8 16 ’
Zadovoljan sam potraznjom za

asortimanom robe koje nudim u 4.042
svV0joj prodavaonici. 0 0 4 15 5 '

Smatram da je raznolikost
asortimana robe u mojoj
prodavaonici klju¢na za
privlacenje i zadrzavanje 4,292
kupaca. 0 2 2 7 13

Izvor: izrada 1 izraGun autora

Na temelju podataka iz tablice 5., moze se zakljuciti kako ispitanici kao kljucne
prednosti maloprodajne strukture u centru Zagreba prepoznaju jedinstvenost proizvoda u
svojim prodavaonicama, koji se ne mogu pronaci u drugim trgovinama u centru Zagreba, s
prosjecnom ocjenom (AS) od 4,67. Druga visoko ocijenjena prednost je raznolikost
asortimana robe koja zadovoljava potrebe razliCitih kupaca, s prosje¢nom ocjenom 4,58. Ove
karakteristike asortimana smatraju se vaznima za konkurentnost i privlacnost maloprodajnih

objekata.

S druge strane, kao manje znacajne prednosti ispitanici su ocijenili zadovoljstvo
potraznjom za robom u vlastitom asortimanu (AS = 4,04), ponudu raznolikog asortimana
robe (AS = 4,25) te misljenje da je konkurencija u maloprodaji poticajna za poboljSanje

kvalitete asortimana (AS = 4,25).

Ove ocjene pruzaju jasan uvid u elemente koje ispitanici percipiraju kao klju¢ne za
uspjeh maloprodajne strukture, dok ukazuju na podrucja koja nisu toliko znacajna za daljnji

rast i unapredenje

52



Tablica 6. Nedostaci maloprodajne strukture Zagreba prema asortimanu robe koje nude
trgovci u srediStu Zagreba

Smatram da je nedovoljna raznolikost
maloprodajne ponude u centru Zagreba
prednost za moju prodavaonicu. 0 0 4 12 8 4,17

Smatram da nedostatak specijaliziranih
prodavaonica u centru Zagreba 408
negativno utjeCe na moje poslovanje. 1 1 6 3 13 ’

Brine me nedostatak inovativnih i
jedinstvenih proizvoda u centru 383
Zagreba. 1| 4 1 10 8 ’

Konkurencija u centru Zagreba je
previse uniformna, $to negativno utjece 3.79
na moj asortiman. 2 | 3 3 6 10 ’

Cesto se suo¢avam s problemom
nedovoljno raznolikih dobavljaca za 367
asortiman moje prodavaonice. 1 3 4 11 5 ’

Smatram da trenutna maloprodajna
struktura u centru Zagreba ne odgovara 306
potrebama potroSaca. 1 2 5 5 11 ’

Smatram da je centralizacija
maloprodaje u Zagrebu prepreka za 387
razvoj specifi¢nih ni§nih prodavaonica. | 0 | 4 2 10 7 ’

Nedostaje mi adekvatna promocija i
marketing raznolikosti maloprodajne 387
ponude u centru Zagreba. 2 2 3 7 10 ’

Izvor: izrada 1 izraCun autora

Na temelju prikaza u tablici 6. 1 izracunate aritmeticke sredine, jasno je kako ispitanici
prepoznaju nekoliko kljuénih nedostataka maloprodajne strukture Zagreba prema asortimanu

robe.

Kao najveéi nedostatak, ispitanici su ocijenili da nedostatak specijaliziranih
prodavaonica u centru Zagreba negativno utjeCe na njihovo poslovanje, s prosjecnom
ocjenom (AS) od 4,08. Ovo ukazuje na potrebu za ve¢im brojem specifi¢nih trgovina koje bi

zadovoljile specifi¢ne zahtjeve potrosaca.

Sljedeci istaknuti nedostatak odnosi se na uniformnost konkurencije u centru Zagreba,

koja negativno utjee na asortiman, s prosjecnom ocjenom 3,79. Ova uniformnost smanjuje
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mogucnost diferencijacije medu prodavaonicama i moze umanjiti privla¢nost srediSta za

razli¢ite segmente kupaca.

Ispitanici su takoder ocijenili da trenutna maloprodajna struktura u centru Zagreba ne
odgovara potrebama potrosaca, s prosjecnom ocjenom 3,96. Ovaj podatak sugerira potrebu za

prilagodbom ponude i organizacije trgovine u skladu s o¢ekivanjima i potrebama potrosaca.

Prosje¢na ocjena svih tvrdnji u tablici iznosi 3,88, Sto potvrduje da ispitanici
percipiraju navedene aspekte maloprodajne strukture kao znacajne prepreke u ostvarivanju

boljih poslovnih rezultata i prilagodenosti trziSnim potrebama.

Grafikon 14. Spol ispitanika

@ =) Musko
@ b) Zensko

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 14. je razvidno da je anketnom ispitivanju prisustvovalo 73,9% Zenskih
ispitanika te 26,1% muskih ispitanika. Navedeno implicira zaklju¢ak kako u uzorku

dominiraju Zenske ispitanice.
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Grafikon 15. Daob ispitanika

Izvor: primarno istrazivanje

@ ) 18- 25god
@ b)26-36 god
@ c) 37 - 47 god
@ d) 43 -53 god
@ =) 59 god i viSe

Iz grafikona 15. je vidljivo kako najviSe ispitanika pripada dobnoj skupini od 26 — 36

godina (45,8%) te u istom udjelu u dobi od 37 — 47 godina (45,8%). Najmanje je ispitanika u

dobi od 48 — 58 godina (8,3%).

Grafikon 16. Stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: primarno istrazivanje

@ =) Osnovna kola

@ b 555

@ b) Preddiplomski studij
@ c) Diplomski studij

@ d) Poslijediplomski studij
@ =) Doktorat znanosti

Iz grafikona 16. je vidljivo kako najvise ispitanika (50%) ima zavrSen obrazovni

stupanj SSS, dok njih 29,2 % ima zavrSen diplomski studij. Najmanje ispitanika (16,7%) ima

zavrsen preddiplomski studij.



Grafikon 17. Status ispitanika

@ =) Zaposlen/-a

@ b) Nezaposlenl-a
) Studenti~ica

@ d) Umirovljeniki-ica

Izvor: primarno istrazivanje

Iz grafikona 17. je razvidno kako su svi ispitanici zaposleni.

4.4. Ogranicenja i preporuke za buduca istraZivanja

Empirijsko istrazivanje maloprodajne strukture centra grada Zagreba prema robnom
asortimanu donosi niz znacajnih zaklju¢aka temeljenih na anketnom ispitivanju. U
istrazivanju je sudjelovalo 74% Zenskih 1 26% muskih ispitanika. Vecina ispitanika pripada
dobnoj skupini od 26 do 36 godina (46%) te od 37 do 47 godina (46%). Najmanje je
ispitanika u dobi od 48 do 58 godina. Sto se ti¢e obrazovne strukture, najveéi broj ispitanika
(50%) ima zavrSenu srednju Skolu, dok 29% ima zavrSen diplomski studij, a najmanje
ispitanika (17%) ima zavrSen preddiplomski studij. Svi ispitanici su zaposleni. Anketno
ispitivanje ukljucilo je 67% zaposlenika prodavaonica i1 33% vlasnika prodavaonica
smjestenih u Ilici. Prodavaonice u istrazivanju nalaze se u glavnoj zagrebackoj ulici, llici,
koja je poznata po velikom broju prolaznika. NajviSe prodavaonica zapoS$ljava izmedu 5 1 9
zaposlenika (50%), slijede prodavaonice s 10 do 15 zaposlenika (21%) te s 16 do 20
zaposlenika (17%). Najmanje prodavaonica ima od 1 do 4 zaposlenika (12%).

Najveci broj prodavaonica (50%) prodaje odjevne predmete, obucu i kozne proizvode.
Prodavaonice koje prodaju kozmeticke i toaletne proizvode te kruh, kolade i peciva
zastupljene su podjednako (12%). Veéina prodavaonica (67%) ima mjesecni promet od

16.000 do 30.000 eura, dok 17% prodavaonica ostvaruje promet od 5.000 do 15.000 eura, a
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isto toliko prodavaonica ima promet od 30.000 do 45.000 eura. Vecina prodavaonica (67%)
osvjezava svoj asortiman na tjednoj razini, dok 17% prodavaonica to ¢ini na dnevnoj i
mjese¢noj razini.Sto se tiGe marketinskih strategija, vecina ispitanika (83%) koristi online
marketing u promociji, dok 17% koristi tradicionalni marketing. Prodavaonice podjednako
koriste tehnoloSke inovacije u velikoj mjeri (50%), ukljucujuc¢i e-commerce, digitalne
blagajne i CRM sustave, dok drugi 50% koristi osnovne digitalne usluge u umjerenoj mjeri.
Ispitanici su ve¢inom ocijenili konkurenciju jakom (56%), umjerenom (39%) te samo 5%
slabom. Glavni kriterij odredivanja cijena u odabranim prodavaonicama su konkurentske
cijene (62%), slijedi omjer troSkova proizvodnje i nabave (25%) te kupovna mo¢ ciljane
skupine (12%). Cjenovnu politiku vecina ispitanika ocjenjuje ucinkovitom (54%) te vrlo
ucinkovitom (37%), dok 8% smatra da je djelomi¢no ucinkovita. Niti jedna od prodavaonica
ne koristi usluge dostave kao sto su GLOVO ili Wolt.

Ispitanici su kao najvece prednosti maloprodajne strukture Zagreba prema asortimanu
robe koje nude trgovci istaknuli raznolikost asortimana koji zadovoljava potrebe razli¢itih
kupaca (prosjecna ocjena 7,5), vaznost te raznolikosti za privlacenje i zadrzavanje kupaca
(prosjecna ocjena 6,5) te jedinstvenost proizvoda koje nude u svojim prodavaonicama
(prosjecna ocjena 8). Prosjecna ocjena za sve navedene tvrdnje iznosi 3,78, Sto ukazuje na
znacaj navedenih prednosti koje ispitanici smatraju vaznima za unapredenje prodaje i rast
prometa.S druge strane, kao najve¢e nedostatke maloprodajne strukture istaknuli su
nedostatak specijaliziranih prodavaonica (prosje¢na ocjena 7), uniformnost konkurencije koja
negativno utjece na asortiman (prosjecna ocjena 6) te neodgovarajucu strukturu prodavaonica
koja ne zadovoljava potrebe potroSaca (prosje¢na ocjena 6). Prosjecna ocjena za sve
navedene tvrdnje iznosi 3,59, §to ukazuje na to da navedeni nedostaci mogu negativno

utjecati na poslovanje.

Kao najmanje znacajne prednosti, ispitanici su istaknuli zadovoljstvo potraznjom robe
u svom asortimanu (prosjecna ocjena 2,5), ponudu raznolikog asortimana robe (prosjecna
ocjena 4,5) te miSljenje da je konkurencija poticajna za poboljSanje kvalitete asortimana
(prosje¢na ocjena 5). Istrazivanje ukazuje na to da raznolikost asortimana predstavlja klju¢nu
prednost maloprodajne strukture centra Zagreba, dok nedostatak specijaliziranih
prodavaonica i uniformnost konkurencije predstavljaju zna¢ajne izazove. Ovi zaklju¢ci mogu
posluziti kao temelj za daljnje unapredenje maloprodajne strukture te prilagodbu asortimana

kako bi se bolje zadovoljile potrebe potrosaca.
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Neke od najvaznijih preporuka temeljenih na rezultatima provedenog istrazivanja
maloprodajne strukture centra Zagreba mogu se istaknuti kao klju¢ne smjernice za
unapredenje poslovanja i pogodnosti ponude potrosa¢ima. Istrazivanje je identificiralo
specificne prednosti i nedostatke trenutnog stanja te ukazalo na elemente koji bi mogli

pridonijeti vecoj konkurentnosti i atraktivnosti maloprodajnog centra.

Prva vazna preporuka odnosi se na povecanje broja specijaliziranih prodavaonica .
Istrazivanje je pokazalo da postoji znacajan nedostatak specijaliziranih trgovina u centru
Zagreba, §to je prepoznato kao jedan od glavnih izazova maloprodajne ponude (prosjecna
ocjena nedostatka specijalizacije je 7). Specijalizirane prodavaonice, koje bi nudile specificne
proizvode i usluge, doprinijele bi raznolikosti ponude i zadovoljavanju interesa razli¢itih
kupaca. Ovakav razvoj omogucio bi potroSa¢ima laksi pristup odredenim proizvodima,
smanjio bi uniformnost maloprodajnog asortimana te stvorio specifiénu identitetsku

vrijednost centra Zagreba kao maloprodajne destinacije.

Druga preporuka naglasava vaznost proSirenja asortimana kako bi se izbjegla
ujednacenost ponude . Uniformnost, ocijenjena kao slabost trenutne ponude (prosje¢na ocjena
6), ogranicava mogucnosti privla¢enja kupaca razlicitih preferencija. S obzirom na to da je
jedinstvenost proizvoda prepoznata kao klju¢na prednost (s prosjenom ocjenom 8),
preporucuje se proSirenje asortimana s fokusom na jedinstvene i specificne proizvode koji
nisu lako dostupni na drugim prodajnim lokacijama. Time bi se stvorila dinamicna
maloprodajna struktura, koja bi povecala privla¢nost trgovine i1 kupcima ponudila iskustvo

kupnje koje je prilagodeno njihovim individualnim potrebama 1 ukusima.

U konacnici, moze se re¢i kako istrazivanje sugerira potrebu za optimizacijom
strukture prodavaonica prema potrebama potroSaca . Neodgovarajuca struktura trgovine,
ocijenjena kao slabost (prosjecna ocjena 6), moze negativno utjecati na zadovoljstvo kupaca i
smanjiti njihovu lojalnost. Prema rezultatima istraZivanja, raznolikost asortimana smatra se
klju¢nom prednoscu, a ona moze posluziti kao osnova za prilagodbu strukture prodavaonica u
smjeru veceg uskladivanja s potrebama potrosaca. PoboljSanje prodajnog prostora i
prilagodba ponude specificnim zahtjevima 1 trendovima omogucilo je centrima da budu
privlac¢niji 1 funkcionalniji, $to bi posljedicno pridonijelo povecanju prometa i jacanju

konkurentnosti u odnosu na druge prodajne lokacije.

Istrazivanje maloprodajne strukture centra grada Zagreba prema robnom asortimanu

suocilo se s nekoliko ograni¢enja koja je vazno uzeti u obzir prilikom interpretacije rezultata i
58



planiranja buducih istrazivanja. Jedno od glavnih ograni¢enja jest ograniCen uzorak
maloprodajnih objekata koji su ukljuceni u analizu. Premda je odabir uzorka bio metodoloski
opravdan, njegova relativna malobrojnost moze utjecati na reprezentativnost rezultata. Osim
toga, istrazivanje je bilo vremenski ograniceno, Sto znac¢i da su podaci prikupljeni u
odredenom vremenskom okviru, a promjene u maloprodajnoj strukturi koje su se dogodile

nakon toga nisu uzete u obzir.

Drugo ogranicenje odnosi se na dostupnost i kvalitetu podataka tj. nedostatak
literature. lako su podaci prikupljeni iz relevantnih izvora, moguce je da su neki maloprodajni
objekti bili zatvoreni ili nisu bili dostupni u vrijeme prikupljanja podataka, $to moze utjecati
na potpunost analize. Nadalje, kao ograni¢enje bi se moglo navesti to Sto se istraZivanje
temelji na miSljenju zaposlenika a ne vlasnika ili menadzZera, te zaposlenici u drugoj smjeni
ne bi imali iste odgovore. Za buduca istrazivanja preporucuje se prosirenje uzorka kako bi se
obuhvatilo viSe maloprodajnih objekata razli¢itih veli€ina i tipova. Takoder, longitudinalna
istrazivanja koja prate promjene u maloprodajnoj strukturi kroz dulji vremenski period mogu

pruziti dublji uvid u dinamiku maloprodajnog trzista.
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5. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad pruza sveobuhvatnu analizu maloprodajne strukture centra grada
Zagreba, s fokusom na klju¢ne elemente kao $to su lokacija prodajnih mjesta, asortiman robe,
tehnoloske inovacije i cjenovna politika. Istrazivanje je provedeno kroz detaljno mapiranje
prodavaonica, anketu medu zaposlenicima te situacijsku analizu maloprodajnih kapaciteta,
¢ime se ostvario znacajan doprinos u razumijevanju strukture i dinamike maloprodaje u
urbanom kontekstu. Rezultati terenskog istrazivanja jasno ukazuju na to da u centru Zagreba
dominiraju prodavaonice neprehrambenog asortimana, pri ¢emu su posebno istaknute
prodavaonice odjece i obuce. Istrazivanje se provodilo putem elektroni¢ke poste, telefonskih
poziva te drustvene mreze Facebook, $to je omogucilo prikupljanje podataka od Sirokog

spektra maloprodajnih subjekata u centru Zagreba.

Ove metode prikupljanja podataka omogucile su dobivanje raznolikih uvida i informacija
0 poslovanju prodavaonica u urbanom okruzenju. Istrazivanje takoder ukazuje na izazove s
kojima se suoc¢avaju maloprodajni subjekti, ukljucujuéi promjene u ponasanju potrosaca, rast
konkurencije online trgovine, visoke troskove najma te potrebu za prilagodbom suvremenim
trendovima. Najvece prednosti i nedostaci polozaja prodavaonica takoder ovise o zoni i
glavnoj ulici. Najveca prednost lokacije je pristupacnost i blizina centru grada. Medutim,
nedostaci se razlikuju ovisno o zoni lokacije prostora. Za prostore u prvoj zoni, najveci
nedostatak predstavlja nedostatak parking mjesta, dok za prostore udaljenije od centra,

najveci nedostatak postaje sama udaljenost od sredista grada.

Kljuéni doprinos ovog rada ogleda se u vise aspekata. Prvo, empirijski doprinos obuhvaca
detaljno mapiranje maloprodajnih objekata i analizu robnog asortimana, $to moze posluziti
kao temelj za daljnja istrazivanja i razvoj strategija u maloprodaji 1 urbanom planiranju.
Drugo, rad pruza prakticne uvide kroz anketu medu trgovcima, koji mogu pomoci
poduzetnicima i donositeljima odluka da bolje razumiju izazove i prilike u maloprodaji, te
oblikuju strategije za unapredenje poslovanja. Poseban naglasak stavljen je na klasifikaciju
trgovackih poduzeca prema robnom asortimanu, Sto omogucuje jasniji pregled dominantnih
trgovinskih grana i njihovu konkurentnost. Rezultati istrazivanja mogu pomoci urbanistima,
marketinSkim stru¢njacima i trgovcima u oblikovanju politika koje ¢e doprinijeti daljnjem
razvoju maloprodajnog sektora, povecanju konkurentnosti i poboljSanju potroSackog

iskustva.
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Moze se re¢i kako ovaj rad predstavlja vazan doprinos razumijevanju promjena u
maloprodaji unutar urbanog srediSta, nude¢i smjernice za buduca istrazivanja 1 prakticne
preporuke za odrzivi razvoj maloprodajnih aktivnosti u Zagrebu. Nalazi istrazivanja pruzaju
relevantne informacije za poduzetnike, urbaniste i ostale dionike, omogucujuci im prilagodbu

strategija u dinami¢nom maloprodajnom okruzenju.
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PRILOG 1.

Analiza maloprodajne strukture centra Grada Zagreba prema robnom asortimanu

Postovani/postovani

Ljubazno Vas molim da sudjelujete u ankethom upitniku koji provodim za potrebe izrade
diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu vezano je ponudu robnog asortimana u
maloprodajnim objektima na podrucju grada Zagreb. Upitnik je anoniman, a rezultati ¢e se

koristiti isklju¢ivo u znanstvene svrhe. Unaprijed se zahvaljujem.

1. Vi ste:

e vlasnik prodavaonice

e zaposlenik u prodavaonici
2. Na kojoj lokaciji se nalazi VaSa prodavaonica u Zagrebu?
3. Gdje se precizno nalazi Vasa glavna prodajna lokacija?
a) ulica s velikim brojem prolaznika
b) Blizina trgovackih centara
¢) Blizina turistickih atrakcija
d) Sporedne ulice
4. Broj zaposlenih u VaSem poduzecu:
a) 1 — 4 zaposlenika
b) 5 — 9 zaposlenika
¢) 10 — 15 zaposlenika
d) 16 — 20 zaposlenika
e) 20 1 viSe zaposlenika

5.U kojoj skupini proizvoda trgovine na malo ostvarujete najveci promet??
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Motorna vozila

Motocikli i dijelovi

Nespecijalizirana prodavaonica pretezito prehrambenim namirnicama
Ostale nespecijalizirane prodavaonice

Voce i povrée

Meso i mesni proizvodi

Ribe, skoljke i rakovi

Kruh, pecivo, tjestenine i slatkisi

Alkoholna i druga pi¢a

Duhanski proizvodi

Ostale prehrambene namirnice u specijaliziranim prodavaonicama
Motorna goriva i maziva

Racunala, periferne jedinice i softveri

Telekomunikacijska oprema

Audio i video oprema

Tekstil

Zeljezna roba, boje i staklo

Sagovi, prostiraci, zidne 1 podne obloge

Elektri¢ni aparati za ku¢anstvo

Namyjestaj, oprema za rasvjetu 1 drugi proizvodi za kucanstvo
Knjige

Novine, papirnata roba i pisaci pribor

Glazbeni i video zapisi

Sportska oprema, pribor i oprema za ribolov i kampiranje
Igre 11igracke

Odjevni predmeti

Obuca i kozarski proizvodi

Ljekarne

Medicinski i ortopedski proizvodi

Kozmeticki 1 toaletni proizvodi

Cvijece, sadnice, sjemenje, gnojivo, kuéni ljubimci 1 hrana za kuéne ljubimce
Satovi i nakit

Ostala trgovina na malo u specijaliziranim prodavaonicama
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e Rabljena roba

e Trgovina na Standovima i trznicama hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima
e Trgovina na Standovima i trznicama tekstilom, odjeCom i obu¢om

e Trgovina na Standovima i trznicama ostalom robom

e Trgovina postom, preko kataloga, interneta i televizije

e Ostala trgovina na malo izvan prodavaonica
6. Koliki je prosjecan mjese¢ni promet VaSe prodavaonice u sredisStu Zagreba?
a) 5.000 — 15.000 eura
b) 16.000 — 30.000 eura
c) 30.000 — 45.000 eura
d) Vise od 45.000 eura
7. Koliko ¢esto osvjeZavate asortiman proizvoda u svojoj prodavaonici?
a) Svakodnevno
b) Tjedno
¢) Mjese¢no
d) Rjede
8. Koju vrstu marketinskih strategija koristite za promociju svoje prodavaonice?
a) Online marketing
b) Tradicionalni marketing (plakati, letci)
¢) Usta do usta

Neke druge, molimo navedite

koje:

d) Ne koristim marketinske strategije
9. U kojoj mjeri Kkoristite tehnoloSke inovacije u poslovanju?
a) U velikoj mjeri (e-commerce, digitalne blagajne, CRM sustavi)

b) U umjerenoj mjeri (osnovne digitalne usluge)
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¢) U maloj mjeri (samo osnovne tehnologije)
d) Ne koristim tehnologiju

10. Kako biste ocijenili konkurenciju u srediStu Zagreba s obzirom na asortiman

proizvoda koji nudite?

a) Vrlo jaka konkurencija

b) Jaka konkurencija

¢) Umjerena konkurencija

d) Slaba konkurencija

11. Koji su Vasi glavni Kriteriji pri odredivanju prodajne cijene proizvoda?
a) Troskovi proizvodnje i nabave

b) Konkurentske cijene

¢) Kupovna mo¢ ciljne skupine

d) Sezonske promjene i popusti

12. Kako ocjenjujete svoju trenutnu cjenovnu politiku?
a) Vrlo ucinkovita

b) Ucinkovita

c¢) Djelomicno ucinkovita

d) Neucinkovita

13. Koristi li Vasa prodavaonica Glovo ili Wolt za dostavu proizvoda? (ukoliko je Vas

odgovor DA, molimo navedite ¢ije usluge koristite za dostavu proizvoda)
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14. Molimo ocijenite navedene izjave ocjenama od 1 do 5, gdje je 1=u potpunosti se ne

slazem, S=u potpunosti se slaZem.

Tvrdnje
U svojoj prodavaonici nudim raznoliki asortiman robe. 1 2 3 4
Smatram da raznolikost asortimana robe u mojoj prodavaonici zadovoljava | 1 2 3 4

potrebe razlicitih kupaca.

Smatram da je konkurencija u maloprodaji u centru Zagreba poticajna za | 1 2 3 4

poboljsanje kvalitete asortimana.

Raznolikost maloprodajne ponude u centru Zagreba vazna je za uspjeh | 1 2 3 4

moje prodavaonice.

Lako je nabaviti raznolike proizvode za moju prodavaonicu u Zagrebu. 1 2 3 4

Smatram da moja prodavaonica nudi jedinstvene proizvode koji se ne mogu | 1 2 3 4

naci u drugim prodavaonicama u centru Zagreba.

Zadovoljan sam potraznjom za asortimanom robe koje nudim u svojoj | 1 2 3 4

prodavaonici.

Smatram da je raznolikost asortimana robe u mojoj prodavaonici klju¢na za | 1 2 3 4

privlacenje i zadrzavanje kupaca.
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15. Molimo ocijenite navedene izjave ocjenama od 1 do 5, gdje je 1=u potpunosti se ne

slazem, S=u potpunosti se slaZem.

Smatram da je nedovoljna raznolikost maloprodajne ponude u centru | 1 2 3 4
Zagreba prednost za moju prodavaonicu.

Smatram da nedostatak specijaliziranih prodavaonica u centru Zagreba | 1 2 3 4

negativno utjece na moje poslovanje.

Brine me nedostatak inovativnih i jedinstvenih proizvoda u centru Zagreba. | 1 2 3 4

Konkurencija u centru Zagreba je previse uniformna, §to negativno utjece | 1 2 3 4

na moj asortiman.

Cesto se suotavam s problemom nedovoljno raznolikih dobavljaéa za | 1 2 3 4

asortiman moje prodavaonice.

Smatram da trenutna maloprodajna struktura u centru Zagreba ne odgovara | 1 2 3 4

potrebama potrosaca.

Smatram da je centralizacija maloprodaje u Zagrebu prepreka za razvoj | 1 2 3 4

specifi¢nih nisnihprodavaonica.

Nedostaje mi adekvatna promocija i marketing raznolikosti maloprodajne | 1 2 3 4

ponude u centru Zagreba.
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Obiljezja ispitanika

16. Vas spol
a) Musko
b) Zensko

17. Vasa dob
a) 18- 25 god
b) 26 — 36 god
c) 37 —-47 god
d) 48 — 58 god
e) 59 god i vise

18. Vas stupanj obrazovanja:

a) Osnovna skola

b) SSS

b) Preddiplomski studij
c) Diplomski studij

d) Poslijediplomski studij

e) Doktorat znanosti

19. Vas status zaposlenosti
a) Zaposlen/-a

b) Nezaposlen/-a
¢) Student/-ica

d) Umirovljenik/-ica
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PRILOG 2.

Popis odabranih prodavaonica za analizu maloprodajne strukture u centru Zagreba

Vrsta prodavaonice

Adresa 1

Adresa 2

Adresa 3

Dodatne
Adrese

Motorna vozila

Motocikli i dijelovi

Nespecijalizirana
prodavaonica
pretezito
prehrambenim
namirnicama

Ilica 39

Ilica 53

llica 54

Ilica 55

Ostale
nespecijalizirane
prodavaonice

llica 6

Voce i povrée

Meso i mesni
proizvodi

Ribe, skoljke i
rakovi

Kruh, pecivo,
tjestenine 1 slatkisi

llica 52

llica 67

llica71

llica 75

Alkoholna i druga
pica

Duhanski proizvodi

llica 41

Ostale prehrambene
namirnice u
specijaliziranim
prodavaonicama

llica 14

Ilica 18

Ilica 19

llica 25,

llica

38, llica 54,

llica 62,

llica

64, llica 64,

llica 70,
75

llica

Motorna goriva i
maziva

Racunala, periferne
jedinice i softveri

Telekomunikacijska
oprema

llica 50
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Audio i video
oprema

Tekstil

Zeljezna roba, boje | llica 73

i staklo

Sagovi, prostiraci,

zidne i podne

obloge

Elektri¢ni aparati za

kucanstvo

Namjestaj, oprema | Ilica 61

za rasvjetu i drugi

proizvodi za

kucanstvo

Knjige Ilica 34 Ilica 45 Ilica 68

Novine, papirnata

roba i pisaci pribor

Glazbeni i video

zapisi

Sportska  oprema,

pribor i oprema za

ribolov i

kampiranje

Igre i igracke

Odjevni predmeti Ilica5 llica5 llica5 llica 8, llica
11, llica 13,
llica 15, llica
15, |llica 16,
llica 19, llica
20, llica 21,
llica 26, llica
26, llica 28,
llica 29, llica
30, llica 31,
llica 32, llica
33, llica 33,
llica 34, llica
35, llica 36,
llica 37, llica
37, llica 39,
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llica 40, llica
44, llica 44,
Illica 48, llica
49, llica 61,
llica 63, llica
63, llica 65,
llica 69, llica
74

Obuca i kozarski Ilica 10 Ilica 12 llica 14 llica 14, llica

proizvodi 14, llica 21,
llica 21, llica
22, llica 22,
llica 23, llica
25, llica 31,
llica 33, llica
35, llica 37,
llica 37, llica
47, llica 47,
Illica 53, llica
53, llica 55,
llica 62, llica
65, llica 68

Ljekarne llica 11 llica 43

Medicinski i Ilica 48 Ilica 51

ortopedski

proizvodi

Kozmeti¢ki i llica7 llica7 Ilica 26 llica 28, llica

toaletni proizvodi 42, llica 59,
Illica 60, llica
73

Cvijece, sadnice,

sjemenje, gnojivo,

kuéni ljubimci i

hrana za ku¢ne

ljubimce

Satovi i nakit llica 5 Ilica 6 llica7 llica 12, llica
43, llica 45,
Illica 46, llica
56, |llica 57,
llica 63, llica
66, llica 69

Ostala trgovinana | llica 11 llica 22 Ilica 40 Ilica 40

78




malo u
specijaliziranim
prodavaonicama

Rabljena roba

Trgovina na
Standovima 1
trznicama hranom,
pi¢ima i duhanskim
proizvodima

Trgovina na
Standovima 1
trznicama
tekstilom, odjecom
1 obu¢om

Trgovina na
Standovima 1
trznicama ostalom
robom

Trgovina postom,
preko kataloga,
interneta i televizije

Ostala trgovina na
malo izvan
prodavaonica
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PRILOG 3.

Obrazac TRG-1 — Mjese¢ni izvjestaj trgovine na malo
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