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PREDGOVOR 

 

Tijekom proteklih pola stoljeĺa, u razliļitim gospodarskim  granama raste svijest poslovnih 

subjekata i javnosti o nuģnosti brige za okoliġ, dobrobit zajednice, a sve uz uvaģavanje 

osnovnih ekonomskih naļela poslovanja. Tema odrģivog razvoja u istraģivaļkim studijama i 

knjigama obiļno je tretirana naļelno i preteģito na globalnoj razni te postoji nedovoljna 

obraĽenost odrģivosti u podruļju trgovaļkog poslovanja.  

S obzirom da promjene koje se dogaĽaju u trgovini izravno utjeļu na kvalitetu ģivota 

pojedinaca i ļitavih druġtvenih zajednica, kroz problematiziranje ove teme ģelimo ukazati na 

potencijale kojima trgovina, putem harmonizacije ekonomske, druġtvene i prirodne 

komponente odrģivosti, moģe utjecati na poveĺanje kvalitete ģivota stanovniġtva na nekom 

prostoru.  

Na prethodna dva skupa i u pripadajuĺim publikacijama pokuġali smo: (1) utvrditi kakva je 

uloga i kroz kakve promjene prolazi trgovina kao dio nacionalnog gospodarstva u uvjetima 

recesije, te (2) odgovoriti na pitanje moģe li ona pokrenuti gospodarstvo u regiji Juģne i 

jugoistoļne Europe; a ove se godine okreĺemo razmatranju teme vaģne za poslovanje na dugi 

rok, te razmatramo trgovinu i njenu ulogu u konceptu odrģivog razvoja. Dakle, dok su 

prethodna dva skupa bila viġe okrenuta spoznavanju trenutnih prilika i stanja u trgovini, ovaj 

usmjeravamo na pogled prema odrģivosti trgovine u buduĺnosti. 

 

Iz iskustva s prethodna dva skupa u organizaciji Katedre za trgovinu Ekonomskog fakulteta 

Sveuļiliġta u Zagrebu, uoļena je potreba za jaļim meĽunarodnim povezivanjem znanstvenika 

iz podruļja trgovine jer je splet tema u podruļju trgovine izuzetno bogat, a procesi 

internacionalizacije poslovanja u sektoru sve izraģeniji. Stoga je ove godine znatno proġiren 

meĽunarodni doseg skupa, prvenstveno proġirenjem Programskog odbora znanstvenicima iz 

ukupno 9 drģava, sa ukupno 13 sveuļiliġta. Naziv skupa od ove godine dobiva svoj stalni dio, 

a to je: ĂPerspektive trgovineñ, dok ĺe za svaki sljedeĺi skup nositi jednu kljuļnu temu koja ĺe 

ļiniti nastavak naslova. Nadalje, bitno su pooġtreni su uvjeti odabira radova te svaki rad 

prolazi kroz postupak recenzije dva neovisna recenzenta koji su u akademskom stupnju od 

docenta naviġe. 

 

Prihvaĺeni radovi pokrivaju teme od povijesnog pristupa odrģivosti trgovine preko suvremene 

problematike odrģivosti lanaca opskrbe i odrģivosti e-trgovine pa sve do odrģivosti nekih 

specifiļnih oblika trgovine Osim toga, neki od radova trgovinu i njenu odrģivost povezuju s 

drugim gospodarskim granama. 

 

Vjerujemo kako ĺe ova meĽunarodna publikacija potaknuti joġ ġiri, krug znanstvenika (iz 

Europe i ġire) na promiġljanje i raspravu o odrģivosti trgovine i njenom utjecaju na dobrobit 

zajednice u sadaġnjosti i buduĺnosti i to bez obzira na trenutno stanje regionalnog i svjetskog 

gospodarstva.  

 

 

U Zagrebu, studeni 2012. 

 

Prof.dr.sc. Nikola Knego 

Prof. dr. sc. Sanda Renko 

Doc. dr. sc. Blaģenka Kneģeviĺ 
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FOREWORD 
 

During the last half century, various branches of the economy have witnessed the increase in 

the consciousness of economic operators and the public about the necessity of caring for the 

environment and the welfare of the community, at the same time taking into account the basic 

business principles. The subject of sustainable development in research studies and literature 

is usually treated in a global and general manner, without tackling the issues of sustainability 

in the field of trade. 

Given the changes happening in trade, which directly influence the quality of life of 

individuals and communities, we wish to point out the potential of trade in influencing the 

increase in the quality of life of a population, through the harmonization of economic, social 

and environmental components of sustainability.  

 

Previous two conferences and publications attempted to: (1) determine the role of trade and its 

changes as part of the national economy in recession, and (2) answer the question of whether 

it can restart the economy in the region of South and Southeast Europe. This year we turn to 

discussing a subject important for business in the long run ï we consider trade and its role in 

the concept of sustainable development. While previous two conferences were focused more 

on identifying current circumstances and conditions in trade, this conference is directed 

towards the concept of sustainability of trade in the future. 

 

Experiences from two previous conferences, organised by the Department of Trade of the 

Faculty of Economics and Business of the University of Zagreb, indicated the need for better 

international connections of scientists in the field of trade. The variety of subjects in the field 

of trade is extremely rich, and the processes of internationalisation of business in the sector 

are becoming more and more prominent. The international reach of the conference has been 

substantially widened, primarily by including scientists from 9 countries and 13 universities in 

the Programme Committee. The title of this yearôs conference has obtained its permanent 

section ï ñTrade Perspectivesò, while each future conference will investigate a key subject 

which will be added to the title. Furthermore, standards for the selection of contributions to 

the conference have been tightened, and every paper goes through the procedure of review by 

two independent reviewers having the academic title of assistant professor and higher.  

 

Chosen papers cover various subjects ï from the historical approach to sustainability of trade, 

contemporary problems of sustainability of supply chains, and sustainability of e-commerce, 

to the sustainability of certain specific forms of trade. Apart from this, some papers link trade 

and its sustainability to other branches of the economy. 

 

We believe that this international publication will give incentive to a wider circle of scientists 

(in Europe and wider) to reflect on and discuss the issue of sustainability of trade and its 

influence on community welfare in the present and future, notwithstanding the current state of 

the regional and world economy. 

 

Zagreb, November 2012 

 

Nikola Knego, Ph.D. 

Sanda Renko, Ph.D. 

Blaģenka Kneģeviĺ, Ph.D. 
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SAĢETAK  

Neki od glavnih ciljeva svakog poduzeĺa su dugoroļan opstanak, rentabilnost poslovanja, 

isplativost, pozitivni financijski rezultati, koje je nemoguĺe ostvariti ukoliko poduzeĺe nije 

orjentirano na kontinuiran, odnosno, odrģiv razvoj. U ovome radu razraĽuju se temeljni 

aspekti teorije odrģivog razvoja: ekonomski, druġtveni i prirodni. aspekt. Aspekti odrģivog 

razvoja se usporeĽuju s teorijama Benedikta Kotruljeviĺa i Mije Mirkoviĺa s ciljem 

dokazivanja kako su se veĺ i u povijesnim izvorima navodila naļela odrģivog razvoja trgovine 

koja se danas implementiraju primjenjujuĺi nove tehnologije poslovanja. 

 

Kljuļne rijeļi: trgovina, odrģivi razvoj, Kotruljeviĺ, Mirkoviĺ, druġtvena odgovornost 
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ABSTRACT  

Some of the main objectives of each company are long-term survival, cost-effectiveness, 

positive financial results and profitability, which cannot be achieved if the company is not 

oriented towards continuous or sustainable development. This paper discusses the 

fundamental aspects of the theory of sustainable development: economic, social and natural 

aspect. Contemporary aspects of sustainable development are compared with the theories of 

Benedict Kotruljevic and Mijo Mirkovic, with the aim of proving the hypothesis that the 

principles of sustainable development, which are nowadays implemented by applying new 

business technologies, were already addressed long time ago in historical sources. 

 

Key words: trade, sustainable development, Kotruljevic, Mirkovic, social responsibility 
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1. UVOD 

U svim podruļjima gospodarskog djelovanja, u kojima se ģele ostvariti kontinuirani pozitivni 

rezultati, teģi se ostvarenju rasta i razvoja. Time, da se rast odnosi na kraĺi, a razvoj na duģi 

period. Neki od glavnih ciljeva poduzeĺa su dugoroļan opstanak, rentabilnost poslovanja, 

isplativost, pozitivni financijski rezultati, koje je nemoguĺe ostvariti ukoliko poduzeĺe nije 

orijentirano na kontinuiran, odnosno, odrģiv razvoj. 

Upravo zbog vaģnosti odrģivosti koja se spominje u povijesti i aktualnosti odrģivog razvoja 

danas, u radu se detaljno razraĽuju temeljni aspekti teorije odrģivog razvoja, a to su 

ekonomski, druġtveni i prirodni. Navedeni se aspekti usporeĽuju s teorijama ekonomskih 

velikana od 15. stoljeĺa kod Benedikta Kotruljeviĺa preko 20. stoljeĺa i Mije Mirkoviĺa, te 

konaļna usporedba s danaġnjim pristupom aspektima odrģivog razvoja u 21. stoljeĺu. Aspekti 

odrģivog razvoja u radu se usporeĽuju u domeni trgovine. 

Cilj ovog rada je ukazati na ļinjenicu da su se veĺ i u povijesnim izvorima navodila naļela 

odrģivog razvoja trgovine koji se danas implementiraju primjenjujuĺi nove tehnologije 

poslovanja. Odnosno, potvrditi hipotezu da su Benedikt Kotruljeviĺ i Mijo Mirkoviĺ prije par 

stoljeĺa dali istu definiciju i opis odrģivog razvoja u trgovini koji se danas spominju kao 

noviteti. 

 

2. SUVREMENI PRISTUP ASPEKTIMA ODRĢIVOG RAZVOJA 

Znaļenje pojmova odrģivog razvoja i odrģivosti sloģeno je te jedino ġto se sa sigurnoġĺu o 

njima moģe reĺi jest da joġ uvijek izazivaju brojne znanstvene i struļne rasprave. U osnovi, 

radi se o politiļkom i globalnom konceptu koji se u poļetku referirao prvenstveno na 

probleme okoliġa slabije razvijenih zemalja. Iako je pojam prva upotrijebila Barbara Ward 

1960-tih godina (Ward, 1962), veĺu pozornost svjetske javnosti privlaļi 1974. godine nakon 

ĂCocoyoc deklaracijeñ u ļijim se zakljuļcima prepoznaje veza izmeĽu druġtvenog blagostanja 

i pitanja vezanih uz okoliġ
1
. Nakon 1992. godine u kojoj je odrģana ĂKonferencija o okoliġu i 

razvoju Ujedinjenih narodañ (United Nations Conference on Environment and Development ï 

UNCED) u Rio de Janeiru, koncept se poļinje pojavljivati u nacionalnim strateġkim i 

razvojnim dokumentima. 

Prema Brundtlandovom izvjeġĺu (Meyer, 2000), odrģivi razvoj se definira kao uporaba 

resursa u sadaġnjosti na naļin koji omoguĺava daljnje poslovanje u buduĺnosti. Dakle, 

odrģivost je razvoj koji omoguĺava zadovoljavanje potreba sadaġnjih generacija, a bez 

ugroģavanja potreba buduĺih generacija. Odnosno, opĺi cilj odrģivog razvoja je poboljġanje 

ģivotnog standarda i kvalitete ljudskog ģivota, sada i za buduĺe generacije. Kotler (2006) 

istiļe kako poduzeĺa svoje postojanje ne mogu opravdati iskljuļivo kroz poslovnu dobit, veĺ 

iskljuļivo kroz dobit (korisnost) za druġtvo. 

U Agendi 21 po prvi puta su sluģbeno spominjani druġtveni i prirodni ļimbenici kao 

dimenzije odrģivosti koje trebaju prihvatiti razvijene zemlje. Insititucije razvijenih zemalja po 

prvi puta su toplo prihvatile takav pristup odrģivosti (dostupno na: 

                                                           
1
 U listopadu 1974. godine u gradu Cocoyoc u Meksiku odrģana je zajedniļka konferencija Programa za okoliġ 

Ujedinjenih naroda (United Nations Environmental Program ï UNEP) i Komisije za trgovinu i razvoj 

Ujedinjenih naroda (United Nations Commission on Trade and Development - UNCTAD). Dostupno na: 

www.unep.org/GEO/geo3/english/045.htm, (15.07.2012.) 

 

http://www.unep.org/GEO/geo3/english/045.htm
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www.un.org/esa/dsd/agenda21/, 30.06.2012.). Razlog usmjerevanja pozornosti druġtvene i 

poslovne javnosti leģi u (Rudawska et al., 2011, str. 11): 

- Promjeni u vrijednostima i stavovima potroġaļa koji su postali osjetljivi na aktivnosti 

poduzimane od strane poduzeĺa, 

- Rastuĺoj globalnoj konkurenciji, 

- Oneļiġĺenju okoliġa i rastuĺoj potroġnji ograniļenih energetskih izvora, 

- Rastu siromaġtva i opĺeg pesimizma zbog ekonomske stagnacije i krize, i sl. 

 

Danas se u obrazlaganju odrģivog razvoja pozornost usmjerava na tri aspekta (vidjeti sliku 1), 

to su: (1) ekonomska odrģivost, (2) druġtvena odrģivost, te (3) prirodna ili ekoloġka odrģivost.  

Ekonomska odrģivost se moģe definirati kao ostvarivanje rasta, uļinkovitosti i Ăpravedneñ 

distribucije bogatstva. Druġtvena odrģivost podrazumijeva sudjelovanje u donoġenju odluka, 

mobilnost i koheziju, ostvarivanje druġtvenog identiteta, razvoj institucija. Dok treĺi aspekt 

odrģivosti, prirodna ili ekoloġka odrģivost, poġtuje cjelovitost razliļitih ekosustava, prirodni 

kapacitet i zaġtitu prirodnih resursa.  

Slika 1: Koncept odrģivog razvoja - trokut uvjetovanosti  

 
Izvor: prilagoĽeno prema 

www.worldbank.org/depweb/english/sd.htmlissuu.com/kvaliteta.net/docs/hdmk7-drustveni-

aspekti-odrzivog-razvoja  (22.08.2012.) 

 

Sva tri aspekta odrģivosti moraju biti uravnoteģena s jednakom vaģnoġĺu (Shaw, 1999) kako 

bi se resursi optimalno iskoriġtavali s jednim zajedniļkim temeljnim ciljem, te osigurala 

odrģivost poslovanja u buduĺnosti. Ovakav pristup razvoju joġ se zove integralni ili holistiļki 

pristup odrģivom razvoju. Ovaj je pristup pravi izazov managerima koji s jedne strane moraju 

uvaģavati pritisak konkurencije i ģelju za dobiti, a s druge strane interes druġtva, okoliġa i sl. 

Zato je opĺe prihvaĺeno stajaliġte kako odrģivost nije uopĺe jednostavan koncept (Rudawska 

http://www.un.org/esa/dsd/agenda21/
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et al., 2011., str. 14). Rainey (2008) objaġnjava kako odrģivost implicira da se sve poslovne i 

ljudske aktivnosti provode na razini koja omoguĺava uvaģavanje i obnovu prirodnih resursa. 

Jednostavno, poduzeĺa moraju prirodu prihvatiti kao istinskog partnera. 

 

2.1 Ekonomski aspekti odrģivog razvoja 

Unutar ekonomske grupe mogu se prepoznati dvije osnovne vrste interpretacija. 

Pojednostavljeno, u prvoj su grupi definicije koje poļivaju na poukama tzv.  neoklasiļne 

ġkole
2
, dok su u drugoj grupi interpretacije koje se oslanjaju na uvid iz tzv. ekoloġke ġkole

3
.  

 

Ekonomisti neoklasiļne ġkole prirodni i proizvedeni kapital smatraju supstitutima u 

proizvodnji. Zastupnici ove ġkole, tzv. Ătehnoloġki optimistiñ (Peġiĺ, 1988), smatraju kako ĺe 

tehnoloġki napredak otkriti odgovarajuĺe supstitute kada prirodni kapital postane oskudan. Za 

razliku od njih, zagovornici ekoloġke ġkole, tzv. Ătehnoloġki pesimistiñ (Peġiĺ, 1988), te dvije 

vrste kapitala smatraju komplementarnima u proizvodnom procesu, a svako poveĺanje 

stanovniġtva i potroġnje stvara neodrģivi pritisak na prirodne resurse.  

 

Tablica 1: Sinteza glavnih teoretiļara odrģivog razvoja od 1970. do 2008. godine  

GODINA  AUTORI  ZNAĻAJKE 

1970-1980. Dasgupta, Heal 

Stiglitz, Solow, Hartwick 
 Pojavljivanje diskontne 

stope, tehnoloġkog napretka 

i moralne dimenzije u 

funkciji odrģivog razvoja 

 Hartwickovo pravilo: rentu 

dobivenu od neobnovljivih 

izvora treba investirati u 

fiziļki kapital koji moģe 

zamjeniti prirodne resurse  

1980-1990. Norton, Page, Parfit, Barbier  Razmatranje 

meĽugeneracijske 

pravednosti 

 UvoĽenje moralnih kriterija  

 Pojavljivanje pojmova: 

prirodni kapital, okoliġna, 

kulturna i druġtvena 

odrģivost 

1990-2000. Toman, Howarth, Norgaard, 

Pearce, Atkinson, Norton, 

Farmer, Randall, Page, 

Pezzy, Wietzman 

 Pojavljivanje pojma 

minimalnog standarda 

sigurnosti koji bi trebao 

pomiriti razlike u pristupima 

odrģivog razvoja izmeĽu 

ekonomista i filozofa 

 UvoĽenje analitiļkog okvira 

                                                           
2
 Predstavnici su okupljeni u Udruģenju ekonomista za zaġtitu okoliġa i ekonomiku prirodnih resursa 

(Association of Environmental and Resource Economists - AERE) osnovanom 1978. godine pri institutu 

Resources for the Future (RFF) u Washingtonu 
3
 Predstavnici su okupljeni u MeĽunarodnom udruģenju za ekoloġku ekonomiku (International Society for 

Ecological Economics ï ISEE) osnovanom 1988. godine 
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preklapajuĺih generacija 

 Pozivanje na Ămoralnu 

institucijuñ prilikom 

odluļivanja u konfliktnim 

situacijama 

2000-2008. Garlagh, Keyzer, Pezzy, 

Toman 
 Kombiniranje politike 

zaġtite okoliġa i politike 

odrģivog razvoja 

 Mjerenje odrģivog razvoja 

 Uloga suvremene 

tehnologije u postizanju 

odrģivog razvoja 

Izvor: PrilagoĽeno prema Kordej-De Villa, Ģ., Stubbs, P., Sumpor, M. (2009), Participativno 

upravljanje za odrģivi razvoj, Ekonomski institut, Zagreb, str. 22-29 

 

Kratki pregled kroz Tablicu 1 moģe dati zoran prikaz kroz najvaģnije teoretiļare i njihove 

koncepte. Krenuvġi s vrha, od 1970. pa do 2008. godine, moģe se vidjeti kako pojam odrģivog 

razvoja kroz svaku godinu dobiva na vrijednosti u smislu svoje obuhvatnosti u druge, 

prirodne i druġtvene, sfere, a ne samo ekonomske. Ġto znaļi da je pojam odrģivog razvoja bio 

poznat u proġlom stoljeĺu, a njegova definicija se nadopunjavala kroz svaku godinu u pravom 

smjeru, odnosno u smjeru koncepta koji objedinjava ekonomske, druġtvene i prirodne aspekte. 

Nakon kratke povijesne sinteze teorija odrģivog razvoja, u kojoj se izmjenjuju miġljenja uvezi 

supstitucije i komplementarnosti resursa, tehnoloġkog razvoja te odrģivosti potroġnje, u 

nastavku rada se navode modeli ekonomskog odrģivog razvoja, to jest odnos izmeĽu 

ekonomskog rasta i odrģivog razvoja. U praksi postoje tri formalna modela koja se mogu 

koristiti, a to su (dostupno na: www.eizg.hr/Download.ashx?FileID=6b652fe5-987c-4cd0-

9c09, 05.08.2012.):  

1. Model optimalne kontrole,  

2. Model endogenog rasta i 

3. Model koji se temelji na Kuznetsovoj krivulji primjenjenoj na okoliġ 

 

Temeljne karakteristike modela optimalne kontrole je analiza znaļajki koje bi predvodile 

odrģivi razvoj, a to su: stanje gospodarstva, proizvodnost, potroġnja, zagaĽenje okoliġa, porast 

broja stanovnika, odnos resursa i proizvodnje, blagostanje (Kordej-De Villa, 1999). Model 

optimalne kontrole ģeli odgovoriti na pitanje u kojoj mjeri se mogu eksploatirati obnovljivi 

izvori, troġiti i koristiti neobnovljivi izvori kako bi se omoguĺio odrģivi razvoj, to jest 

zadovoljenje potreba i blagostanje sadaġnjih, ali i buduĺih generacija. 

 

S druge strane, modeli endogenog rasta promatraju tehniļke promjene i tehniļko znanje kao 

rezultat pojedinih ekonomskih odluka u podruļju ulaganja u fiziļki ili ljudski kapital, te 

ulaganja u istraģivanje i razvoj. Modeli endogenog rasta mogu se podijeliti na tzv. "namjerne" 

i "nenamjerne" modele rasta (dostupno na: www.eizg.hr/Download.ashx?FileID=6b652fe5-

987c-4cd0-9c09, 05.08.2012.). U tzv. nenamjernim modelima, akumulacija znanja je 

eksternalija za ekonomske subjekte. Javlja se gotovo kao usputni proizvod investicija. U tzv. 

namjernim modelima, posebni se napori, sredstva i aktivnosti usmjeravaju na stvaranje znanja 

potrebnog za tehnoloġke promjene i rast. Ġto znaļi da znaļenje funkcije istraģivanje i razvoj 

raste. 

Koncept Kuznetsove krivulje primijenjene na okoliġ (EKC) zasniva se na modelu 

gospodarstva u kojem ne postoji povratni utjecaj kvalitete okoliġa na proizvodne moguĺnosti, 

dok trgovina ima neutralni uļinak na stanje okoliġa. U osnovi je hipoteze da se stanje okoliġa 

http://www.eizg.hr/Download.ashx?FileID=6b652fe5-987c-4cd0-9c09
http://www.eizg.hr/Download.ashx?FileID=6b652fe5-987c-4cd0-9c09
http://www.eizg.hr/Download.ashx?FileID=6b652fe5-987c-4cd0-9c09
http://www.eizg.hr/Download.ashx?FileID=6b652fe5-987c-4cd0-9c09
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s rastom dohotka po stanovniku najprije pogorġava, da bi se nakon ġto se dostigne odreĽena 

razina dohotka po stanovniku stanje okoliġa popravilo (dostupno na: 

www.economicstability.org/, 22.06.2012.). Zagovornici hipoteze EKC, ekonomski rast vide 

kao sredstvo unapreĽivanja stanja okoliġa, a ne kao njegovu prijetnju. 

 

Na niģim razinama razvitka, uļinci ekonomske aktivnosti ograniļeni su samo na prirodnu 

osnovicu i na postojanje odreĽenih koliļina biorazgradivog otpada. S ekonomskim razvitkom, 

stope eksploatacije prirodnih izvora veĺe su od stopa njihovog obnavljanja, a koliļina otpada i 

njegova toksiļnost se poveĺava. Na viġim razinama razvijenosti, strukturne promjene u 

gospodarstvu (dominacija usluģnih djelatnosti) popraĺene poveĺanom ekoloġkom svijeġĺu, 

provoĽenjem regulative, prihvatljivijom tehnologijom i veĺim izdacima za okoliġ, rezultiraju 

postupnom smanjivanju oneļiġĺenja te poboljġanju kvalitete okoliġa. 

 

 

2.2  Druġtveni aspekti odrģivog razvoja 

ĂĢivjeti druġtveno odrģivim ģivotom znaļi ģivjeti zdravo, dobro, u partnerskom odnosu s 

drugima, tolerantno, ļuvajuĺi vrijednost stvari, savjesno uģivati i konzumirati proizvode. To 

znaļi i paziti na kvalitetu i ne povinovati se svakom modnom kriku, ali i ne prezirati modu. 

Odrģivo konzumirati znaļi imati uvijek na umu da je bolje neprijatelj dobrog, a ne jeftinije, 

imati na umu da zajedniġtvo i individualizam idu jedno uz drugo jednako kao i partnerstvo i 

samostalnost. Odrģivi stil ģivota je umjetnost pravilnog ponaġanja unutar pogreġnih 

struktura." (Joachim, et al., 2011).  

Druġtveni aspekti odrģivog razvoja dijele se na izravne i neizravne aspekte (vidjeti sliku 2). 

Izravni aspekti impliciraju efekte koji utjeļu na druġtveni razvoj, dok neizravni aspekti 

imliciraju efekte koji utjeļu i na ekonomski razvoj, a sastoje se od mirovinskog i zdrastvenog 

osiguranja i osiguranja od nezaposlenosti.  

 

Slika 2: Shema druġtvenog odrģivog razvoja koji se sastoji od izravnih i neizravnih aspekata 

 

Izvor: prilagoĽeno prema www.centerforeconomicstability.com.au/, (22.06.2012.) 

 

 

5ǊǳǑǘǾŜƴƛ ŀǎǇŜƪǘƛ 
ƻŘǊȌƛǾƻƎ ǊŀȊǾƻƧŀ 

Neizravni aspekti 

όŜŦŜƪǘƛ ƪƻƧƛ ǳǘƧŜőǳ ƴŀ 
ekonomski razvoj) 

Mirovinsko 
osiguranje 

Osiguranje od 
nezaposlenosti 

Zdrastveno 
osiguranje 

Izravni aspekti 

όŜŦŜƪǘƛ ƪƻƧƛ ǳǘƧŜőǳ ƴŀ 
ŘǊǳǑǘǾŜƴƛ ǊŀȊǾƻƧύ 

http://www.economicstability.org/
http://www.centerforeconomicstability.com.au/
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2.2.1 Neizravni druġtveni aspekti odrģivog razvoja  

Neizravni aspekti druġtveno odrģivog razvoja koji nemaju utjecaj samo na stvaranje ģeljene 

druġtvene razine, veĺ impliciraju i neke ekonomske efekte obuhvaĺaju:  

1. Mirovinsko osiguranje 

2. Osiguranje od nezaposlenosti 

3. Zdrastveno osiguranje 

Mirovinsko osiguranje ulazi pod neizravne aspkete jer uz blagostanje koje donosi druġtvu, 

doprinosi i ekonomskom stanju zbog potroġnje ili ġtednje primatelja mirovine. Naknade za 

mirovine omoguĺavaju ģivotni standard nakon umirovljenja zaposlene osobe.  

Osiguranje od nezaposlenosti obuhvaĺa sredstva koja se izdvajaju za vrijeme radnog odnosa i 

to za situaciju kada bi zaposlena osoba postala nezaposlena. Ono se sastoji od dva dijela. Prvi 

dio obuhvaĺa dio sredstava koji se izdvajaju iz plaĺe te od drugog djela koji simbolizira 

naknadu kada nastupi nezaposlenost (Meyer, 2000). 

Zdravstveno osiguranje podrazumijeva izdvajanje sredstava za podmirivanje troġkova 

lijeļenja za vrijeme bolesti. Ulaganje u zdrastvenu skrb poveĺava druġtveno blagostanje, 

stabilnost i reducira omalovaģavanje bolesti (Meyer, 2000). Zdrastveno osiguranje konstantno 

raste i unapreĽiva se samo u razvijenim zemljama gdje je ekonomski razvoj na visokoj razini, 

dok je u nerazvijenim zemljama upitan pojam organizirane zdrastvene skrbi kao i 

zadovoljavanje druġtvenih ciljeva.   

 

2.2.2. Izravni druġtveni aspekti odrģivog razvoja 

U izravnim druġtvenim aspektima se spominje termin Ădruġtvenog kapitalañ, koji se definira 

kao ukupnost svih druġtvenih odnosa u nekoj zajednici. Odnosno, Ădruġtveni kapital se odnosi 

na institucije, odnose, i norme koje oblikuju kvalitetu i kvantitetu jednog druġtva u druġtvenim 

odnosima. Druġtveni kapital nije samo zbroj institucija koje podupiru druġtvo, ono je ljepilo 

koje ih drģi na okupuñ (dostupno na: 

wwww.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTSOCIALDEVELOPMENT/EXT

TSOCIALCAPITAL/0,,contentMDK:20185164~menuPK:418217~pagePK:148956~piPK:21

6618~theSitePK:401015,00.html, 01.09.2012.). Razlikuje se od termina ñljudskog kapitalañ 

koji znaļi sve ġto pojedinac moģe posjedovati, po tome ġto druġtveni kapital znaļi odnos 

izmeĽu pojedinaca koji se ne moģe posjedovati. 

 

Druġtveni kapital direktno utjeļe na ostvarivanje koristi pojedinca, to jest indirektno kroz 

korisnost pojedinca poveĺava ekonomsku produktivnost. Korisnost dobivena iz druġtvenog 

kapitala mijenja investicijske odluke  pojedinca, zato ġto akumulacija druġtvenog kapitala 

predstavlja vrijeme potroġnje. Pojedinac mora upoznavati nove ljude, razgovarati s njima, 

sastajati se, ukoliko ģeli odrģavati druġtvene veze, a to vrijeme ne moģe biti potroġeno na 

proizvodnju zbog oportunitetnog troġka. Pojedinac ĺe ulagati u druġtveni kapital toliko dugo 

dokle mu je korisnost druġtvenog kapitala veĺa od naknade koju dobiva kao zaposlena osoba. 

 

Druġtveni kapital indirektno utjeļe na produktivnost. U smislu da poduzetnik odluļi koristiti 

druġtveni kapital u svojim transakcijama, gdje ĺe se pobrinuti da sve transakcije budu toļne, 

aģurne, istinite, bez prijevara i malverzacija. Koriġtenje druġtvenog kapitala u podmirivanju 

ekonomskih transakcija ojaļava druġtve veze. Takav naļin poslovanja doprinosi stvaranju 

http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTSOCIALDEVELOPMENT/EXTTSOCIALCAPITAL/0,,contentMDK:20185164~menuPK:418217~pagePK:148956~piPK:216618~theSitePK:401015,00.html
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTSOCIALDEVELOPMENT/EXTTSOCIALCAPITAL/0,,contentMDK:20185164~menuPK:418217~pagePK:148956~piPK:216618~theSitePK:401015,00.html
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTSOCIALDEVELOPMENT/EXTTSOCIALCAPITAL/0,,contentMDK:20185164~menuPK:418217~pagePK:148956~piPK:216618~theSitePK:401015,00.html
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pozitivnog imidģa poduzeĺa, a time i poveĺanoj produktivnosti jer s poġtenim, aģurnim i 

pouzdanim poduzeĺem, koje se pridrģava druġtvenim pravilima, svatko ģeli poslovati. 

 

Koriġtenje druġtvenog kapitala za obavljanje transakcija predstavlja supstitut trģiġtu 

transakcija. Trģiġte se moģe zamisliti kao organizirano mjesto, od strane drģave ili privatnog 

subjekta, koje se otvara za svaku osobu koja je spremna platiti ulaznu naknadu.   

Produktivnost i korisnost stvaraju benefit u ekonomskim i druġtvenim determinantama. 

Transakcije koje se odvijaju izmeĽu druġtvenih veza, najļeġĺe zanemarivaju one subjekte koji 

su izvan tih veza. Tako da je potencijalnim korisnicima itekako u cilju da budu unutar 

druġtvenih mreģa. Zatim, druġtveni klanovi su mnogo bliģi s homogenim, a tako i 

heterogenim grupama (Meyer, 2000). Homogene grupe karakteriziraju, zajedniļki interesi, 

hobiji, miġljenja, stilovi ģivota, koje ļlanovi grupe promoviraju i zaġtiĺuju. Oni su autori 

lobija koji  doprinose ekonomskoj produktivnosti. Lobiji su inaļe dijelovi druġtvenog kapitala 

koji omoguĺuju reduciranje nepotrebne i stvaranje potrebne produktivnosti. 

Konaļno, ekonomska neefikasnost se moģe unaprijediti upravo pomoĺu druġtvenog kapitala, 

odnosno mreģa. Tako ġto druġtvene veze mogu brģe i izravnije otkriti signale koje ġalju 

pojedinci. Stoga je jedina  zadaĺa Ăpametnihñ trgovaca da postanu ļlanom druġtvene mreģe i 

osluġkuju signale o najboljem naļinu zadovoljenja potreba svojih suļlanova, to jest  kupaca. 

Time da ĺe promocija Ăod usta do ustañ (engl. Ăword of mouthñ) dosegnuti najviġu razinu u 

korist poduzeĺa koje osluġkuje druġtvo. Jer ļlan druġtva viġe vjeruje drugom ļlanu, s kojim 

dijeli interes, proizvode, miġljenja, nego oglasu poduzeĺa kojem je glavni cilj prodati svoj 

proizvod. 

 

2.3    Prirodni aspekti odrģivog razvoja 

Od summita u Rio de Janeiru, na kojem se raspravljalo o prijetnjama koje stvara zagaĽenost, 

ljudsko zdravlje i zaġtita okoliġa dobivaju na vaģnosti te teģnja za njihovom stabilnoġĺu u 

konstantnom je porastu (Moore, et al., 2007).  

Program za okoliġ Ujedinjenih naroda (United Nation Environment Programme - UNEP) 

pomaģe u rjeġavanju prijetnji putem ekonomskih instrumenta koji nalaģu koriġtenje odrģivih 

modela proizvodnje u ekonomskom razvoju (prema United Nations Environment Programme: 

Briefs on economics, trade and sustainable development, Information and Policy Tools from 

the UNEP, 2002., dostupno na: www.unep.ch/etu/.../UNEP_Econ_inst.PDF, 05.08.2012.). 

Ekonomski instrumenti za zaġtitu okoliġa se mogu okarakterizirati kao politika koja radije 

ohrabruje pristup kroz identifikaciju trģiġnih signala, nego eksplicitni pristup koji odreĽuje 

razine oneļiġĺenja, metoda ili izvora. 

UNEP je razvio Radnu grupu ekonomskih instrumenata za zaġtitu okoliġa, kojom su doneġeni 

temeljni ciljevi i akcije uvezi zaġtite okoliġa i ļovjeka. Radna grupa se sastojala od 20 ļlanova  

iz razvijenih zemalja i zemalja u razvoju i to od vladinih struļnjaka, istraģivaļkih institucija i 

vaģnih svjetskih institucija kao ġto su OECD ili UNCTAD (dostupno na: 

www.wto.org/english/tratop_e/envir_e/sust_dev_e.htm, 25.06.2012.).  

Najvaģniji ciljevi koje je donijela Radna grupa su (dostupno na: 

www.worldbank.org/depweb/english/sd.html, 22.08.2012.): 

ü Poveĺanje nacionalne i internacionalne svjesnosti o koriġtenju ekonomskih 

instrumenata u funkciji oļuvanja okoliġa u razvijenim zemljama i zemljama u razvoju 

http://www.unep.ch/etu/.../UNEP_Econ_inst.PDF
http://www.wto.org/english/tratop_e/envir_e/sust_dev_e.htm
http://www.worldbank.org/depweb/english/sd.html
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ü Razumjevanje ekonomskih instrumenata te njihova prilagodba kako bi mogli postati 

prihvatljivi u svakoj zemlji  

ü Pomoĺ Vladama zemalja u pronalaģenju okolnosti i prilika za implementaciju 
ekonomskih instrumenata 

Naģalost, joġ postoje poduzeĺa koja su prvenstveno orjentirana na ostvarivanje vlastite koristi 

bez obzira na negativne efekte koje reflektiraju na okoliġ. Joġ gore, primaju subvenciju kao 

prirodno odgovorno poduzeĺe, a u pozadini alociraju otpad na Ăpravoñ mjesto zagaĽujuĺi 

okoliġ, a na taj naļin nesvjesno i vlastito poduzeĺe. 

Kako bi se smanjio broj takvih primjera, UNEP se posebno zaloģio za ukidanje takvih ġtetnih 

subvencija (na temelju United Nations Environment Programme: Briefs on economics, trade 

and sustainable development, Information and Policy Tools from the UNEP, 2002., dostupno 

na: www.unep.ch/etu/.../UNEP_Econ_inst.PDF, 05.08.2012.). Jedna od takvih subvencija su 

subvencije za iskoriġtavanje prirodnih izvora koje su bile ļesto zloupotrebljene na naļin da se 

ohrabruju oneļiġĺivaļi u iskoriġtavanju prirodnih izvora iznad njihovih moguĺnosti. Takve 

Ăġtetneñ subvencije mogu izobliļiti svoj poļetni smisao prijateljskog razvoja. Zato ġto njihovi 

korisnici izvlaļe, najļeġĺe, oskudna financijska sredstva namjenjena za druġtveni razvoj, 

iskoriġtavaju ih u vlastitu korist gdje uz nepoġteno ostvarenje dobiti i nepoġteno eliminiraju 

konkurenciju.  

Takav naļin poslovanja neĺe moĺi omoguĺiti odrģivi razvoj koji govori o prijenosu 

vrijednosti na buduĺe generacije, jer se neĺe imati ġto transformirati. Zato ġto i tamo gdje se 

ģeli oļuvati okoliġ (subvencije), dolazi do suprotnog efekta, pomoĺ postaje razaraļ. U svakom 

sluļaju nedostaju stroģa i detaljnija pravila te kontrole koje bi stvorile ļvrġĺi sustav oļuvanja i 

odrģavanja okoliġa. Sustav bi trebao svojim djelovanjem omoguĺiti najveĺi povrat na uloģenu 

investiciju, efikasno mjerenje druġtva i njihovog proizvoda, doprinos boljem razumijevanju 

funkcioniranja gospodarstva, procjenu ekonomske politike i usporeĽivanje rezultata izmeĽu 

zemalja te prognoziranje novosti koje mogu ugroziti povoljno stanje (Stutely, 2007). 

 

3. ASPEKTI ODRĢIVOG RAZVOJA TRGOVINE PREMA BENEDIKTU 

KOTRULJEVIĹU 

3.1. Ekonomski aspekti odrģivog razvoja u knjizi Benedikta Kotruljeviĺa 

Kotruljeviĺ je definirao trgovinu kao vjeġtinu ili skup pravila po kojima se legitimne (vlasne) 

osobe praviļno vladaju u trgovaļkim stvarima radi oļuvanja ljudskog roda i s nadom u 

dobitak (Kotruljeviĺ, 2005, str. 5).  

Pod praviļnim se podrazumijeva kad se trgovaļka roba kupuje i prodaje po pravednoj cijeni. 

Pravedna cijena je ona koja ne vrijeĽa kupca, to jest vrijednost koju je kupac spreman 

izdvojiti za ģeljeni proizvod, a trgovcu omoguĺuje pokrivenost nastalih troġkove i pristojnu 

zaradu. 

Prema Kotruljeviĺu za ekonomski odrģivi razvoj u trgovini u 15. stoljeĺu potrebno je 

zadovoljiti nekoliko uvjeta koji se odnose na: (1) odabir lokacije prikladne za trgovca, (2) 

koriġtenje razliļitih oblika plaĺanja, te (3) uredno voĽenje poslovnih knjiga (Kotruljeviĺ, 

1985, str. 24). 

Glede odabira lokacije Kotruljeviĺ drģi kako Ătrgovac treba izabrati mjesto zgodno za 

trgovanje i kloniti se neprikladna mjesta jer mjesto u kojem trgovac stanuje mnogo njegovu 

http://www.unep.ch/etu/.../UNEP_Econ_inst.PDF


TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

11 
 

napretku ili propastiñ(Kotruljeviĺ, 2005, str. 23) te naglaġava kako Ău mjestu treba postojati 

dovoljan broj nastanjenih trgovaca koje posjeĺuju ostali trgovci i vrsni ljudi. Jer trgovac koji 

ģivi u mjestima gdje zalaze trgovci postaje iz dana u dan sve vjeġtiji i iskusniji, pa prema tome 

i bogatijiñ(Kotruljeviĺ, 2005, str. 24). Nadalje, zalaģe se za mjesto u kojem nema ratova i 

neizvjesnosti jer: ñTrgovcu treba sloboda i duġevni mir bez uznemiravanjañ(Kotruljeviĺ, 

2005, str. 24), te naglaġava kako je za trgovinu povoljno mjesto u kojem ĺe se osigurati brzo 

rjeġavanje trgovaļkih sporova (Kotruljeviĺ, 2005, str. 24). 

Kotruljeviĺ je obradio i temeljna naļela za pojedine vrste trgovine u 15. st., a to su: (1) 

zamjena robe za robu (trampa), (2) prodaja uz terminsko plaĺanje, te (3) te prodaja robe za 

gotov novac.  

Iako je na viġe mjesta u knjizi istaknuo kako je za trgovca najpoģeljniji i najmanje riziļan 

naļin prodavanja robe onaj koji se vrġi za gotov novac jer dobitak novca navodi trgovca da 

prodaje (ļim prodavaļ vidi novac, on pristaje, samo da dobije novac), a kupca da kupuje. Ġto 

znaļi da transakcija koja se obavlja donosi korist u oba sluļaja (Kotruljeviĺ, 2005, str. 29). 

Ipak ĺe ukazati i na nedostak novca u opticaju zbog ļega se uvodi prodaja na odgoĽeno ili 

terminsko plaĺanje. Za prodaju uz terminsko (naknadno) plaĺanje, Kotruljeviĺ ĺe reĺi kako 

ona stvara i razvija trgovinu izmeĽu trgovaca, omoguĺava opstanak strukovnih djelatnosti i 

posrednika kao ġto su laĽari, carinici, nosaļi, mornari, doprinosi stvaranju privatnih i javnih 

dobara, a time i gradova i drģava, omoguĺava plovidbu u krajeve iz kojih se uvozi roba te 

opskrbljivanje onih podruļja u kojima postoji manjak neke robe. Zato ĺe dati i praktiļne 

naputke (temeljna pravila) kojih se trgovac mora drģati pri ovakvom naļinu poslovanja. 

(vidjeti Kotruljeviĺ, 2005, str. 31-38).   

Za treĺi naļin prodaje, razmjenu robe za robu, Kotruljeviĺ ĺe reĺi kako je za trgovca 

najnepovoljniji oblik prodaje jer postoji najveĺi rizik. Stoga ĺe napomenuti kako treba voditi 

raļuna o dvije stvari: (1) o tome da se roba koja se trampom dobije moģe lakġe i zgodnije 

prodati nego ona koja se daje i (2) da se nadvisiġ drugoga u cijeni ļime se stvaraju 

pretpostavke da ti druga strana u novcu isplati razliku u cijeni (vidjeti Kotruljeviĺ, 1985, str. 

138-140).  

Konaļno, Kotruljeviĺ je uvidio vaģnost voĽenja poslovnih knjiga u trgovini. Moģe se reĺi 

kako su uredne knjige okosnice Ăpraveñ trgovine, ali i temelji za odrģivi razvoj, jer bez 

formalnosti i pisanih dokaza nije moguĺe oļuvati i prenositi vrijednosti te u konaļnici izbjeĺi 

sporove koji se u poslovanju mogu pojaviti. Kako kaģe Kotruljeviĺ: ĂUredno voĽenje 

poslovnih knjiga u trgovini su ļovjeku izvor pamĺenja o svemu ġto je radio, od koga potraģuje 

i kome duguje, o cijenama robe, o dobicima i gubicima i o svakom drugom poslu vaģnom za 

trgovca. Stoga se dobrim i urednim voĽenjem knjigovodstva stjeļe sposobnost uspjeġno 

pregovarati, trgovati i zaraditi. I jamaļno, trgovac se ne smije nikako pouzdati u svoje 

pamĺenje, jer je to povjerenje izvor mnogih greġaka.ñ (Kotruljeviĺ, 2005, str. 59) 

Kotruljeviĺ savjetuje kako treba ļuvati sve pisane dokumente, jer su oni pisani dokaz o 

nastalim transakcijama, navodeĺi: ĂIsto skupi sve mjenice koje plaĺaġ i druga vaģna pisma, 

odnosno rukopise ili notarske isprave, i sve to ļuvaj kao prijeko potrebne stvari. I  neprestano 

se brini za sve pisane dokumente jer su oni za trgovca zbirka podataka.ñ (Kotruljeviĺ, 2005., 

str. 63). ĂTrgovac stoga mora voditi najmanje tri knjige: podsjetnik, dnevnik i glavnu knjiguñ 

(Kotruljeviĺ, 2005, str. 59) za koje Kotruljeviĺ daje vrlo detaljna pravila o naļinu voĽenja, ta 

pravila ļine temelj dvojnog knjigovodstva kao suvremenog oblika voĽenja poslovnih knjiga. 

Osim toga, i ovdje Kotruljeviĺ naglaġava orijentaciju na buduĺnost jer smatra kako prikupljeni 

pismeni dokumenti ļuvaju zabiljeģeno ono ġto se je dogodilo (povijest), ali i utjeļu na 

poslovanje u buduĺnosti s obzirom da se na temelju njih izbjegavaju svaĽe, prepirke i skandali 
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(prema Kotruljeviĺ, 1985, str. 158-159). Ġtoviġe, oni podsjeĺaju trgovca na cijene, dobitke, 

gubitke i dugovanja te se, stoga, temeljem njih moģe poluļiti bolji poslovni rezultat (vidjeti 

Kotruljeviĺ, 1985, str. 159). Dapaļe, Kotruljeviĺ opominje svakog trgovca o vaģnosti urednog 

voĽenja poslovnih knjiga jer u protivnom poslovanje nije odrģivo: ĂInaļe ĺe u njegovim 

trgovaļkim poslovima nastati pravi kaos i babilonska pometnja, a od toga se ļuvaj ako ti je 

draga ļast i tvoje imanje.ñ (Kotruljeivĺ, 1985, str. 160). 

 

3.2. Druġtveni aspekti odrģivog razvoja u knjizi Benedikta Kotruljeviĺa 

Trgovina nije djelatnost koja postoji sama za sebe, ona potiļe razvoj ostalih djelatnosti i 

druġtva. Uglavnom, Kotruljeviĺ je uvidio djelovanje druġtva i trgovine kao sustava, u kojem 

poġteno ponaġanje obiju strana, dovodi do razvoja civilizacije. Kako je trgovac ļlan druġtva, 

on sluģi druġtvu i doprinosi njegovoj civilizaciji. Tako ĺe veĺ u samoj definiciji trgovine 

istaknuti usmjerenost na opĺe dobro, a na drugom mjestu ĺe navesti kako: Ăkorisnost, 

blagodat i spas drģava proizlaze u veoma velikoj mjeri od trgovacañ
 
(Kotruljeviĺ, 2005, str. 

111) te ĺe tu tvrdnju i obrazloģiti pozitivnim utjecajem trgovine na procvat raznih obrta i 

djelatnosti, te doprinosom trgovine stvaranju druġtvenog bogatsva u nekom podruļju. Osim 

toga, naglasit ĺe i pozitivan utjecaj trgovine na druġtvo u cjelini jer Ătrgovci pomaģu 

siromasima da preģive dajuĺ im poslañ. (Kotruljeviĺ, 2005, str. 111)  

Drugi aspekt odnosi se na druġtveni kapital. Kotruljeviĺ se zalaģe da trgovac djeluje u mjestu 

gdje su nastanjeni i drugi trgovci kako bi s njima mogao razmjenjivati informacije, te tako 

postajati sve iskusniji jer Ăgdje skupa ģivi viġe trgovaca, tu se bolje obdrģavaju trgovaļki 

obiļaji i navike, pa ako netko tu i ne postigne veliko bogatstvo skoro je sasvim nemoguĺe da 

se potpuno osiromaġi, jer tu postoje mnoga braniġta i zakloni iz kojih moģe dobiti pomoĺ, pa 

prema tome ne moģe propasti.ñ (Kotruljeviĺ, 2005, str. 24) 

Usmjerenost na druģenje sa sebi sliļnima, tj. trgovaļkim staleģom, istaknuto je na nekoliko 

mjesta u knjizi, a skrenuta je i pozornost na to kako trgovac ne smije biti u druġtvu sa 

ozloglaġenim ljudima (Kotruljeviĺ, 2005, str. 71) i imati previġe ispraznih i siromaġnih 

prijatelja (Kotruljeviĺ, 2005, str. 71) jer to loġe utjeļe na njegov ugled i poslovanje. 

Kotruljeviĺ daje konkretne naputke o tome kako se u druġtvu treba ponaġati trgovac koji drģi 

do svojega ugleda i do svojega staleģa. Pravila o ponaġanju trgovca Kotruljeviĺ temelji na 

doktrini rimokatoliļke crkve, u najveĺem dijelu na 10 Boģijih zapovijedi te na uļenjima Sv. 

Tome Akvinskog i Sv. Augustina. Tako navodi kako trgovac ne smije igrati igre na sreĺu, tj. 

kartati i kockati (Kotruljeviĺ, 2005, str. 68), biti rasipan (Kotruljeviĺ, 2005, str. 72), baviti se 

krijumļarenjem (Kotruljeviĺ, 2005, str. 71), poļiniti prijevaru u vezi s robom ġto Kotruljeviĺ 

izriļito naziva kraĽom (Kotruljeviĺ, 2005, str. 71), mora biti umjeren u jelu i piĺu 

(Kotruljeviĺ, 2005, str. 69), ne smije imati odviġe ispraznih ili siromaġnih prijatelja 

(Kotruljeviĺ, 2005, str. 71), nije mu dopuġteno prodati neku stvar skuplje nego ġto vrijedi 

(Kotruljeviĺ, 2005, str. 99), prodavati manjkavu robu, bez prethodnog obavijeġtavanja kupca 

o nedostatku robe (Kotruljeviĺ, 2005, str. 100), izdavati lihvarske nerealne mjenice 

(Kotruljeviĺ, 2005, str. 98), zabranjeno mu je sluģiti se laģima, zakletvama i krivokletstvima 

pri prodaji ili kupnji robe (Kotruljeviĺ, 2005, str. 101). 

Osim odgovornosti prema ġirokoj druġtvenoj zajednici, Kotruljeviĺ posebnu pozornost 

usmjerava na odnos trgovca prema ļlanovima obitelji i kuĺanstva kao elementarne druġtvene 

zajednice (osobito vidjeti Kotruljeviĺ, 2005, ļetvrti dio knjige, poglavlja 1, 5-7 i 9), te 

posebice na odnos trgovca prema crkvi (vidjeti Kotruljeviĺ, 1985, druga knjiga), ali i 
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siromaġnijim ļlanovima druġtva te kaģe: ĂTrgovac mora biti ġiroke ruke u pruģanju pomoĺi 

siromasima i davati im milostinju iz svojih sredstava koliko se ona proġiruju. Ako moģe, a ne 

da siromahu milostinje, smrtno grijeġiéñ (Kotruljeviĺ, 2005, str. 85). TakoĽer, posveĺuje 

posebno poglavlje trgovļevoj dareģljivosti koja se odnosi na davanje i uzvraĺanje 

dobroļinstava, te kaģe: ĂBudi velik u davanju i ne budi opor u primanjuñ. (vidjeti Kotruljeviĺ, 

1985, knjiga 3, poglavlje 14). I, vrlo zanimljivo glede trgovļeve dareģljivosti navodi kako ne 

treba biti kao Ăvelik broj trgovaca koji lihvare naveliko, a zatim grade crkve i bolniceñ 

(Kotruljeviĺ, 1985, str. 202). 

 

3.3. Prirodni aspekti odrģivog razvoja u knjizi Benedikta Kotruljeviĺa 

Priroda je kĺi Boga, teorija kĺi prirode, a praksa kĺi teorije. Navedeni slijed je bio vodilja 

znanstvenika u 15. stoljeĺu. Smatralo se da sve dolazi iz prirode pa tako prirodu treba i 

poġtovati.  

Kotruljeviĺ kaģe da mjesto gdje trgovac kani uspijevati mora imati zdrav zrak, jer je to jedno 

od poļela koja su nuģna za ģivot ljudi. i to Ăzato ġto nezdrav zrak potiļe bolesti i visoke 

troġkove, a posljedica toga je gubitak novca i propast steļenogañ (Kotruljeviĺ, 2005, str. 23). 

Dakle, treba iskoristiti prirodu, odnosno, koristiti zdrav zrak. Zato ġto zdrav zrak, stvara 

zdravog (sposobnog) trgovca, zdravu okolinu, a time i zdravu trgovinu.  

Grad Dubrovnik je imao povoljnu prirodnu lokaciju koja mu je omoguĺila  razvoj i 

prepoznatljivost kroz stoljeĺa, a time i postavljanje izvrsnih temelja za daljnji razvoj grada do 

danas. 

Kotruljeviĺ na nekoliko mjesta obraĽuje prirodne resurse i njihovo znaļenje za trgovca uz 

naglaġavanje izvornih trģiġta s kojih trgovac nabavlja robe kako bi ih prodavao na mjestima 

gdje tih roba nema (npr. vidjeti Kotruljeviĺ, 1985, str. 131, 137, 141, 151, 162), a istiļe i kako 

se za bavljenje trgovinom moraju imati odreĽene prirodne predispozicije u smislu obiljeģja 

trgovca kao osobe (npr. vidjeti Kotruljeviĺ, 1985, knjiga 1, poglavlje 3). 

 

4. ASPEKTI ODRĢIVOG RAZVOJA TRGOVINE PREMA MIJI MIRKOVIĹU 

4.1. Ekonomski aspekti odrģivog razvoja trgovine u knjizi Mije Mirkoviĺa 

Prema knjizi Mije Mirkoviĺa: ĂTrgovina je organizirana razmjena dobara izmeĽu pojedinih 

ļlanova svjetske privrede, po naļelima celishodnosti i ekonomiļnosti. Ona se vrġi prijenosom 

imovine (kupovina i isplata), promjenom mjesta (promet) i drģanjem skladiġta dobara, 

proizvedenih za tuĽu potrebuñ. (Mirkoviĺ, 1931, str. 10) 

Mirkoviĺ trgovinu definira kao posrednika izmeĽu prodavaļa i kupca (interpersonalno 

posredovanje), premoġĺivaļa vremenskih i mjesnih razlika te se moģe podrazumijevati i kao 

sudionik u formiranju cijena u svrhu uravnoteģenja ponude i potraģnje. U definiciji se 

spoominje drģanje skladiġta za buduĺu potroġnju, te formiranje one cijene proizvoda ili usluga 

koja ĺe dovesti do ravnoteģe na trģiġtu. Stoga se moģe reĺi kako definicija trgovine nije 

orijentirana samo na djelovanje u sadaġnjosti, veĺ i  u buduĺnosti.  

Nadalje, Mirkoviĺ, temeljem citata viġe teoretiļara trgovine, obrazlaģe kako trgovina svojim 

djelovanjem moģe stvoriti pozitivne ekonomske efekte u sadaġnjosti, koji mogu omoguĺiti 

opstojanost i rast i u buduĺnosti. Neki od njih su:  
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1. uġteda proizvoĽaļkih napora pri pronalaģenju krajnjeg potroġaļa (Mirkoviĺ, 1931, str. 

13) 

2. uġteda potroġaļa pri traģenju ģeljenog proizvoda (Mirkoviĺ, 1931, str. 13) 

3. pozitivan utjecaj na prilagodbu ponude potraģnji uz prijenos informacija izmeĽu 
proizvoĽaļa i potroġaļa (Mirkoviĺ, 1931, str. 13) 

4. uravnoteģenje ponude i potraģnje putem ujednaļavanja koliļina i cijena roba te uz 

organizaciju prijenosa dobara s mjesta obilja na mjesta potraģnje (Mirkoviĺ, 1931, str. 

14) 

5. drģanje robe na skladiġtu kako bi se ponuda i potraģnja vremenski uskladile uz 
osiguravanje prihvatljivih cijena izvan sezone proizvodnje (Mirkoviĺ, 1931, str. 15) 

6. kreditiranje potroġnje kako bi se ostvarila uloga snabdijevanja potroġaļa i u vremenu 
kada nema raspoloģivih plateģnih sredstava (Mirkoviĺ, 1931, str. 15) 

 

Mirkoviĺ je upozorio i na vaģnost izlaska na strana trģiġta ukoliko se ģeli odrģati poduzeĺe 

kroz vrijeme i generacije, odnosno ukoliko se ģeli uspostaviti odrģivi razvoj. Tako se u knjizi 

navode glavne sliļnosti i razliļitosti unutarnje i vanjske trgovine te se tvrdi kako je zajedniļka 

karakteristika unutarnje i vanjske trgovine podloģnost istim ekonomskim zakonitostima. ĂNa 

trģiġtu zemalja kapitalistiļkog ureĽenja, djeluju isti ļimbenici na formiranje cijena dobara 

meĽunarodnog prometa, nezavisno od toga, da li se jedno dobro unovļuje u zemlji ili u 

inozemstvu. A, razmjena se u unutarnjoj i vanjskoj trgovini tih zemalja vrġi uglavnom izmeĽu 

pojedinaca i poduzeĺa.ñ(Mirkoviĺ, 1931, str. 16)  

Nadalje, Mirkoviĺ trgovinu definira i u tzv. Ănacionalnom duhuñ te kaģe kako ĂmeĽunarodna 

trgovina mora voditi raļuna o svima ekonomskim i neekonomskim specifiļnim oznakama 

drugih nacionalnih zajednica s kojima vrġi meĽunarodne transakcijeñ. (Mirkoviĺ, 1931, str. 

18) 

Zatim, u nacionalnim okvirima, postavlja pitanje produktivnosti trgovine. Odnosno, na 

pitanje: kakva je uloga trgovine u ekonomskom procesu u nacionalnom gospodarstvu? 

Mirkoviĺ odgovara na to pitanje navodeĺi: Ăneposredno u tehniļkoj proizvodnji dobara, u 

kojoj sudjeluje poljoprivreda, rudarstvo, industrija i zanatstvo, trgovina ne uzima uļeġĺa. 

Ona ne stvara nova materijalna dobra i ne sudjeluje neposredno u njihovu stvaranju. Ali, 

trgovina ipak aktivno sudjeluje u ekonomskom procesu, ļak i u procesu proizvodnje, da bi 

omoguĺila zavrġetak toga procesa.ñ (Mirkoviĺ, 1931, str. 19). Dok u nastavku objaġnjenja 

donosi primjer kako zapravo trgovina od proizvoda ļini robu koja ima svoju vrijednost s 

aspekta potroġaļa. Dakle, ekonomska uloga trgovine u razvoju nacionalnog gospodarstva 

proizlazi upravo iz njene temeljne funkcije, a to je uravnoteģenje ponude i potraģnje jer 

Ăprenoseĺi dobra s mjesta, gdje ih ima u obilju, a gdje se manje traģe, na mjesto, gdje ih ima 

manje, a gdje se viġe traģe, trgovina se brine oko njihove dostave potroġaļu uvijek u pravo 

vrijeme i u potrebnim koliļinama.ñ (Mirkoviĺ, 1931, str. 8) 

 

4.2.  Druġtveni aspekti odrģivog razvoja trgovine u knjizi Mije Mirkoviĺa  

Znaļaj trgovine javlja se istovremeno i u zadacima koje vrġi u opĺem kulturnom razvoju 

ļovjeļanstva. Izazivajuĺi potrebe tamo, gdje ranije nisu postojale, donoseĺi potroġaļima dobra 

koja ranije nisu poznavali, olakġavajuĺi prodaju suvremenijih strojeva, praktiļniju odjeĺu i 

obuĺu, nameġtaj itd. Sve u svemu, trgovina ima snaģan utjecaj na opĺi standard ģivota jednoga 

kraja, zemlje, naroda i kontinenta, a time i na razvoj civilizacije, tvrdi Mirkoviĺ. (Mirkoviĺ, 

1931, str. 20) 
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Mirkoviĺ je uoļio da nije najvaģnije ostvariti za poduzeĺe, ļim veĺu dobit ili prodati sve ġto 

se proizvede, veĺ i zadovoljiti kupca, sluġati njegove potrebe, olakġati mu naļin ģivota te tako 

doprinjeti stvaranju razvijene druġtvene zajednice. Kao primjer, Mirkoviĺ navodi torbara za 

kojeg kaģe da je imao druġtveni znaļaj jer nije Ăbio samo posrednik u prijenosu dobara. 

Njegova pojava je bila ļitav dogaĽaj za selo gdje se pojavljivao. Zato ġto je  donosio vijesti iz 

svijeta, glasove o drugim obiļajima i drugaļijem ģivotu, o dobrima koja su se drugdje 

proizvodila te naļinu njihove proizvodnje.ñ (Mirkoviĺ, 1931, str. 44) 

U naglaġavanju druġtvene korisnosti trgovine, Mirkoviĺ je potpuno jasan: ĂTrgovina je od 

svih privrednih zanimanja prva utjecala na izgradnju suvremenih cesta i odrģavala promet na 

kopnu i vodi, ona je utjecala na stvaranje gradova, odrģavanje sajmova, na stvaranje 

trgovinskih naselja u stranim zemljama, ġireĺi poznavanje tuĽih krajeva, tuĽeg jezika, pisma, 

zakona, prava, ustanova i tokova u proizvodnji.ñ (Mirkoviĺ, 1931, str. 10)  

Kako bi se ispunila zadaĺa druġtvene koristi od trgovine, Mirkoviĺ se zalaģe za drģavnu 

intervenciju kroz zakone i pravila koja omoguĺuju postizanje ciljeva ġire druġtvene zajednice, 

te ĺe upozoriti kako drģavne ekonomsko-politiļke mjere moraju uzeti u obzir ļinjenicu kako 

Ăpostoji uzajamno djelovanje (interfunkcionalnost) izmeĽu svih ekonomsko-politiļkih mjera, 

odnosno, mjere kojima drģava intervenira u poljoprivredi, industriji, obrtniġtvu ili u prometu 

djeluju posredno i na trgovinu.ñ (Mirkoviĺ, 1931, str. 31) 

Moguĺe je identificirati ļetiri velika problema iz podruļja druġtvene odrģivosti kojima 

Mirkoviĺ posveĺuje posebnu pozornost, a to su: 

1. pravednost prodajne cijene (Mirkoviĺ, 1931, 17-18;151) 

2. prava radnika (Mirkoviĺ, 1931, 146-150) 

3. obrazovanje trgovaca (Mirkoviĺ, 1931, 146-150) 

4. odnos trgovca prema trģiġnoj utakmici (Mirkoviĺ, 1931, 68-71; 141-145) 

Iako samom naļinu formiranja prodajne cijene Mirkoviĺ u knjizi ĂTrgovina i unutraġnja 

trgovinska politikañ ne posveĺuje posebnu pozornost, ipak ĺe navesti kako Ăje i Luter uļio, da 

se ima trgovati po pravednoj cijeniéñ(Mirkoviĺ, 1931, str. 18), a na drugom mjestu ĺe 

navesti kako gradovi kao jedinice administrativne uprave imaju utjecaj na formiranje cijena, 

istiļuĺi kako se maksimalne, primjerene i praviļne cijene u gradskim prodavaonicama 

usklaĽuju s mjesnim prilikama pazeĺi na opĺi interes stanovniġtva. (Mirkoviĺ, 1931, 151-152) 

 

Ġto se tiļe problematike odnosa prema radnicima u trgovini, Mirkoviĺ najveĺu pozornost 

posveĺuje pomoĺnom osoblju koje je brojno (Mirkoviĺ, 1931, str. 146) te u odnosu prema 

poslodavcu ima slabiji poloģaj (Mirkoviĺ, 1931, str. 147).  Stoga Mirkoviĺ obraĽuje nekoliko 

temeljnih pitanja u odnosu prema pomoĺnom osoblju u trgovini, to su: 

1. naknada za obavljen posao, odnosno Ănajamnicañ (Mirkoviĺ, 1931, str. 148), tj. ono 
ġto se danas naziva plaĺom 

2. otkazni rok i otpremnina na koju radnik ima pravo pri prekidu radnog odnosa 

(Mirkoviĺ, 1931, str. 148)  

3. radno vrijeme i problematika rada nedjeljom kod ļega istiļe veliku razliku izmeĽu 

trgovine te industrije i obrtniġtva (Mirkoviĺ, 1931, str. 147-148) 

4. socijalno i zdravstveno osiguranje radnika za koje tvrdi kako tek postaje predmetom 

interesa drģave (Mirkoviĺ, 1931, str. 149) 

Osim svega spomenutog, Mirkoviĺ se osvrĺe i na problematiku napredovanja kadrova u 

trgovini i nuģnost regulative u ovome podruļju. Tako ukazuje na gospodarsku vaģnost 

napretka od uļenika (ġegrta) do samostalnog trgovca (Mirkoviĺ, 1931, str. 146), no ujedno 

upozorava na ļinjenicu kako velik broj Ătrgovaļkog podmlatkañ dovodi do nesrazmjerno 

velikog broja pomoĺnog osoblja ġto uzrokuje nemoguĺnost trajnog zapoġljavanja zavrġenih 
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trgovaca. TakoĽer istiļe kako uļenici (ġegrti) rade za malu najamnicu (danas: plaĺu, op. a.) pa 

predstavljaju uġtedu te tako zauzimaju radno mjesto skupljoj radnoj snazi (trgovaļkim 

pomoĺnicima). Stoga navodi kako postoje prijedlozi trgovaļkih organizacija da se (1) odredi 

maksimalni broj uļenika po trgovcu koji nema pomoĺnike, te da se (2) odredi maksimalni 

broj uļenika na svakog zaposlenog pomoĺnika (Mirkoviĺ, 1931, str. 149). 

 

Ġto se tiļe trģiġne utakmice, Mirkoviĺ na dva mjesta u knjizi naglaġava vaģnost slobodne 

konkurencije (Mirkoviĺ, 1931, str. 68 i 143), objaġnjava naļine sklapanja sporazuma u 

trgovini te njihovu pravnu regulativu (Mirkoviĺ, 1931, str. 69), te obraĽuje zakonsku 

regulativu ovoga podruļja (Mirkoviĺ, 1931, str. 141). 

 

4.3.  Prirodni aspekti odrģivog razvoja u knjizi Mije Mirkoviĺa  

 

Prema Mirkoviĺu, trgovina traģi mjesta gdje ima ekonomskih dobara, prati prilike u 

proizvodnji i na trģiġtu da bi, konaļno, mogla ponuditi svoje usluge. Ekonomska dobra 

proizlaze iz dva podrijetla: anorganskog (Mirkoviĺ, 1931, str. 37) i organskog svijeta 

(Mirkoviĺ, 1931, str. 37). 

Anorganski svijet (rude) se nalazi u prirodi i proizvodi koji otamo dolaze, iscrpljuju izvore  

koji su ograniļeni. Utisak ļovjeka je minimalan, jer on ne moģe niti umnoģiti ni proizvoditi 

njihove koliļine. Ġto znaļi, koliko priroda posjeduje toliko resursa ima. Ukoliko gospodarstvo 

postaje sve viġe ovisno o rudnom bogatstvu, toliko se i narodi viġe razvijaju u zemljama 

rudnih bogatstva, uz trgovinu kojoj se ukazuju prilike za posredovanjem u prijenosu dobara. 

Utjecaj koliļina ruda na razvoj industrije, time i trgovine, je potpuno apsolutan (Mirkoviĺ, 

1931, str. 38). 

Proizvodi organskog podrijetla, iako ovise o klimatskim uvjetima, mogu se proizvoditi i 

umnaģati, odnosno, njihove rezerve nisu ograniļene. Tako ġto se manje, prirodno bogate 

zemlje mogu uļiniti plodnijima, odvodnjavanjem ili navodnjavanjem, gnojenjem, 

intenzivnijom obradom, izborom boljih i uspjevnijih vrsta kultura na svom podruļju. Prema 

tome, proizvodnja u organskom svijetu u velikoj mjeri ovisi o ļovjeku i njegovom radu. 

Poljoprivreda je dala uvjete za trajnu proizvodnju, a obrada zemlje je stvorila osnove za 

konstantan razvoj naroda kroz tisuĺe godina na istom zemljiġtu. Sama poljoprivreda, koja se 

pojavljuje u ulozi i proizvoĽaļa i potroġaļa daje trgovini stalne prilike za posredovanje 

(Mirkoviĺ, 1931, str. 38). 

Mirkoviĺ je razgraniļio izvore sirovina na anorganske (Mirkoviĺ, 1931, str. 37) i organske 

(Mirkoviĺ, 1931, str. 37). S time da zemlje koje su bogate prirodnim bogatstvima ne moraju 

ulagati u oplemenjivanje tla, kao ġto moraju manje bogate zemlje. One svoj manjak bogatstva 

nadomjeġtaju ulaganjem u proizvodnju organskih proizvoda. Moģe se reĺi da obnovljivi izvori 

postaju supstituti neobnovljivim.  

Dio prirodnih aspekata odrģivosti danas ukljuļuje razmatranje o higijeni i kvaliteti robe koja 

se stavlja u promet u trgovini jer se tako pridonosi narodnom zdravlju na ġto upozorava i  

Mirkoviĺ, te vezano uz ovu problematiku istiļe kako je velika uloga drģave jer (Mirkoviĺ, 

1931, str. 41): 

 propisuje pravila za odrģavanje higijene u proizvodnji 

 odreĽuje naļin pakiranja i obiljeģavanja proizvoda uz izdavanje uvjerenja o pregledu i 

analizi proizvoda 
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 zabranjuje poslovanje onima koji vrġe prijevaru u pogledu kvalitete i 
higijenske ispravnosti robe. 

Mirkoviĺ, takoĽer, naglaġava ulogu institucija (privatnih ili drģavnih ustanova) koje utvrĽuju 

kolektivne marke i izdaju pisana uvjerenja o kvaliteti robe (Mirkoviĺ, str. 41). 

 

Joġ jedan aspekt kojemu se u suvremenoj literaturi iz podruļja prirodne odrģivosti pridaje 

velika pozornost jest meĽuovisnost trgovine i transporta te njihov zajedniļki utjecaj na okoliġ. 

Mirkoviĺ je na viġe mjesta u knjizi (vidjeti u Mirkoviĺ, 1931, str. 10-12, 21-27, 37, 78, 83, 

109, 150) naglasio povezanost trgovine i izgraĽenosti prometne infrastrukture, no nije 

izrijekom ukazao na problematiku zagaĽenosti okoliġa zbog razvoja prometne infrastrukture i 

poveĺanja transporta uzrokovanog jaļanjem trgovinskih aktivnosti. 

 

5. ZAKLJUĻAK 

Odrģivi razvoj je potreban svakom gospodarstvu i svakoj djelatnosti koja ģeli dugoroļno 

opstati i prenositi svoje vrijednosti u buduĺnosti. Unutar njega treba uskladiti tri aspekta koja 

se odnose na ekonomsku, druġtvenu i prirodnu sferu. Iz navedenog se vidi kako se radi o tri 

razliļita pristupa koja trebaju biti povezani i djelovati zajedno ġto zasigurno nije jednostavan 

posao, poļevġi od planiranja, organizacije, implementacije i konaļno, kontrole.  

Iako je pojam odrģivog razvoja prvi puta upotrijebljen 60-ih godina dvadesetog stoljeĺa, a u 

ġiroj primjeni od 70-ih godina, ipak se o problematici ekonomske, druġtvene i prirodne 

odrģivosti govorilo i davno prije. U ovome radu analizirano je ġto o problematici iz podruļja 

odrģivosti govore dva kapitalna djela iz podruļja trgovine, te je moguĺe utvrditi kako se 

problematika odrģivog razvoja trgovine na podruļju Hrvatske tretirala i prije druge polovice 

dvadesetog stoljeĺa. Dapaļe, veĺ u 15. st. neke od problema odrģivog razvoja trgovine tretirao 

je Benedikt Kotruljeviĺ u svome djelu. Mirkoviĺ u prvoj polovici dvadesetog stoljeĺa tretira 

joġ veĺi broj tema, osobito iz podruļja druġtvene odgovornosti trgovca. 

I Benedikt Kotruljeviĺ i Mijo Mirkoviĺ itekako su doprinjeli definiranju i objaġnjavanju 

odrģivog razvoja trgovine razraĽujuĺi problematiku njenog druġtvenog znaļenja. Obojica 

govore o druġtvenoj korisnosti trgovine i to u kontekstu dugoroļnog poslovanja te njene 

vaģnosti za ljudski rod (Kotruljeviĺ), te za lokalnu zajednicu ï narod (Mirkoviĺ). Nadalje, i 

Kotruljeviĺ i Mirkoviĺ lokaciji posveĺuju veliku pozornost, Kotruljeviĺ govori o ļistom i 

svjeģem zraku i zdravoj okolini u kojoj se trgovac mora nalaziti, dok Mirkoviĺ govori o 

lokaciji koja ĺe kupcu najviġe odgovarati.  

I jedan i drugi praviļnosti trgovaļkog poslovanja te odgovornosti trgovca u druġtvu, takoĽer 

posveĺuju veliku pozornost. Tako, primjerice, Kotruljeviĺ daje konkretne naputke o tome 

kako se u druġtvu treba ponaġati trgovac koji drģi do svojega ugleda i do svojega staleģa, dok 

Mirkoviĺ veĺ ukazuje na radniļka prava, te problematiku obrazovanja trgovca.  

Moģe se zakljuļiti kako njihova naļela nisu ostala samo teoretski povijesni zapis, veĺ neġto 

ġto se implementira i u danaġnje poslovanje. Time se potvrĽuje poļetna hipoteza rada, kako 

problematika odrģivog poslovanja u trgovini nije toliki novitet kakvim se danas prezentira, s 

obzirom da su neki njeni koncepti bili spominjani joġ u 15. stoljeĺu. Istina, vrijedi tvrdnja 

kako se danas problematiku odrģivog razvoja tretira kroz nove tehnologije i na viġoj razini, 

prije svega u podruļju prirodne odrģivosti o kojoj su i Kotruljeviĺ i Mirkoviĺ pisali vrlo ġturo. 
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SAĢETAK 

 

Kvaliteta je jedan od znaļajnih ļinitelja od utjecaja na kupļevu odluku ġto i gdje kupiti. 

Kvaliteta u distributivnoj trgovini je dvoslojna. Trgovci samostalno donose odluku o izboru 

asortimana trgovaļke robe kao jednog od kljuļnih segmenata robne politike trgovaļkog 

poduzeĺa. Drugi segment robne politike je politika cijena. Menadģment trgovaļkog poduzeĺa 

je odgovoran za odabir dobavljaļa i kvalitetu proizvoda koji su u njihovu prodajnom 

asortimanu. Kvaliteti se moģe pristupati s razliļitih aspekata. Trgovac je odgovoran za 

kvalitetu proizvoda jer ima moguĺnost odabrati i poslovati s dobavljaļima koji imaju 

proizvode neupitne kvalitete i kod kojih postoji ļvrsta veza izmeĽu kvalitete i cijene. Svako 

nezadovoljstvo kupca proizvodom iz prodajnog asortimana trgovca je prvenstveno 

nezadovoljstvo trgovcem jer se kupac poslovno susreĺe s trgovcem, a ne proizvoĽaļem. Jedna 

od jednostavnih i lako pamtljivih definicija kvalitete kvalitetu definira kao zadovoljstvo kupca. 

Veĺe zadovoljstvo kupca predstavlja veĺu kvalitetu i obrnuto. Trgovac mora o kvaliteti 

proizvoda iz njegova prodajnog asortimana voditi raļuna. Sve viġe u politici odabira 

dobavljaļa, u suvremenom poslovanju, dolaze do izraģaja i postiģu trģiġne prednosti 

dobavljaļi koji raspolaģu s razliļitim certificiranim sustavima upravljanja kvalitetom. Samo 

zadovoljan kupac je kupac koji se vraĺa i pokazuje namjeru da ponovo kupi kod istog trgovca. 

Viġa razina zadovoljstva kupca je njegova oduġevljenost onim ġto prodaje i kako posluje neki 

trgovac. S porastom zadovoljnih,oduġevljenih i odanih kupaca stvaraju se pretpostavke duģeg 

trģiġnog trajanja trgovaļkog poduzeĺa. Menadģment trgovaļkog poduzeĺa mora kontinuirano 

usklaĽivati komponente odrģivosti kakve su: ekonomija, ekologija i druġtvo. Rad se detaljnije 

bavi znaļajem kvalitete i elementima od utjecaja na odrģivost poslovanja poduzeĺa u trgovini 

na malo. 

 

 

Kljuļne rijeļi: kvaliteta, trgovina na malo, vjeļno uspjeġna organizacija, ļinitelji odrģivosti, 

odrģivi razvoj 
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ABSTRACT 

 

Quality is one of the most influential factors directing customersô decisions on where and 

what to buy. Quality in distributive trade is double layered. Retailers make independent 

decisions when choosing their assortment and this is one of the most important segments of a 

retailerôs merchandise policy. The second segment of merchandise policy is the price 

strategy. Management of a retailer is responsible for choosing suppliers and checking quality 

of their assortment. Quality can be dealt with from various aspects. Retailers are responsible 

for the quality of merchandise from the aspect of choosing who they do business with and 

choosing suppliers that have high quality products or suppliers who have a strong link 

between quality and price. Each customerôs dissatisfaction with the products from a retailerôs 

assortment is, in fact, dissatisfaction with the retailer because the customer has business 

contacts with the retailer and not with the manufacturer. One of the simpler and more easily 

understood definitions of quality is that quality is in fact customer satisfaction. Higher 

customer satisfaction represents higher quality, and vice versa. Retailers are responsible for 

the quality of the goods from their assortment. In todayôs business world, it is common that 

suppliers with certified systems of quality management become more prominent and achieve 

market gains. Only satisfied customers come back or show intention to do so. Higher level of 

customer satisfaction is visible through customersô delight with the products and the service. 

By having more and more satisfied, delighted and loyal customers, retailers are creating 

preconditions for longer market survival. The management of a retailer must continuously 

synchronize components of sustainability such as: economy, ecology and society. The paper 

deals in detail with the importance of quality and elements that influence business 

sustainability of a retailer. 

 

 

Key words: quality, retail, permanently successful organisation, sustainability factors, 

sustainable development  
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1. UVOD 

 

Kvaliteta kao ļinitelj od utjecaja na kupļev odabir onoga ġto i gdje kupuje, zadnjih 

godina,dobiva sve viġe na znaļenju. Uloga menadģmenta trgovinskih poduzeĺa u promicanju 

kulture kvalitete je nezamjenjiva jer nameĺu tempo njezina prihvaĺanja. Mogu znaļajno 

utjecati na graĽenje odgovarajuĺe kulture kvalitete jer praksa potvrĽuje da su niģe razine 

spremne oponaġati i slijediti viġe razine menadģmenta.  

 

Trgovina na malo kao dio distributivne trgovine ļini znaļajan segment usluģnog 

gospodarstva. Kvaliteta u usluģnom sektoru je neġto sloģenija kategorija za razliku od 

stvaranja kvalitete u segmentima materijalne proizvodnje. Trgovci na malo moraju se 

usmjeriti, u procesu stvaranja kvalitete, na izbor dobavljaļa koji mogu ponuditi kvalitetan, a 

cjenovno prihvatljiv proizvod i na kvalitetu prodajne usluge  koja je izvorno njihov 

"proizvod" kojega pruģaju kupcu. Moraju biti odgovorni, ako ģele biti uspjeġni, za oba 

navedena segmenta kvalitete. 

 

U radu se istraģuju i provjeravaju ļinitelji od utjecaja na poslovnu uspjeġnost trgovinskog 

poduzeĺa jer je poslovna uspjeġnost pretpostavka duģeg trģiġnog trajanja. Rad se bavi 

upravljanjem kvalitetom usluge u trgovini na malo kao znaļajnog segmenta usluģnog 

gospodarstva, ļiniteljima odrģivosti poslovanja i elementima od utjecaja na buduĺi razvoj 

kvalitete. 

  

 

2. MODEL VJEĻNO USPJEĠNE ORGANIZACIJE 

 

Poslovna uspjeġnost je kljuļna pretpostavka trģiġne odrģivosti maloprodajnog poduzeĺa. 

Philip B. Crosby je tvorac modela vjeļno uspjeġne organizacije kojega je moguĺe primijeniti 

na sve vrste organizacija pa i na organizacije u segmentu distributivne trgovine (NKD G) 

odnosno na njezine segmente [G50(45), G51(46) i G52(47)]. Razvio je koordinatnu mreģu 

vjeļno uspjeġne organizacije. Model je postavljen na naļin da su na ordinati (os y) elementi 

od utjecaja na vjeļnu uspjeġnost kakvi su. kvaliteta, kupci, zaposlenost, rast i promjene. Na 

apscisi (x) Crosby razraĽuje razliļite stupnjeve zdravlja organizacije za svaki od navedenih 

elemenata koristeĺi se pritom analogijom ģivih biĺa, prvenstveno ļovjeka. Tako na apscisi  

dostignuta razina zdravlja svake organizacije stupnjuje se u rasponu od komatoznog stanja do 

zdravlja. IzmeĽu navedenih krajnosti interpolira moguĺnosti kakve su: intenzivna njega, 

progresivna njega i oporavak (Crosby, 1990). 

 

Kvaliteta je jedan od ļinitelja od utjecaja na vjeļnu uspjeġnost organizacije. Organizacije u 

komi prema Crosbyju su, kada je rijeļ o kvaliteti, organizacije u kojima "nitko niġta ne radi 

dobro". U zdravim organizacijama "ljudi rutinski rade stvari dobro po prvi put". Navedeno 

obiljeģje kvalitete zdravih organizacija moģe na prvi mah izgledati kontradiktorno jer otvara 

pitanje kako biti rutiner na stvarima ili poslovima s kojima se netko ili organizacija susreĺe po 

prvi put? Da bi se bilo rutiner treba pribavljati nove koliļine istovrsnih aktivnosti. Rutinom se 

stjeļe moguĺnost veĺe uļinkovitosti, odnosno proizvodnosti rada. U rutinskom pristupu 

aktivnostima krije se zamka. Rutinski pristup poslu zaklanja moguĺnost poslovnog razvoja 

koji bi omoguĺio razvoj drugaļijeg obavljanja poslova u odnosu na konkurenciju. Ako 

drugaļijem obavljanju poslova dodamo i brģe obavljanje poslova tada organizacija moģe 

postiĺi znaļajnu trģiġnu prednost u odnosu na konkurenciju. 
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Ljudi rutinski rade stvari dobro po prvi put je s aspekta kvalitete imperativ vjeļno uspjeġne 

organizacije. Znak je to da organizacija raspolaģe ljudskim resursom za kojega nema 

iznenaĽenja. Sve s ļime se susreĺe, pa i po prvi put, rade rutinski dobro. Navedeno nije 

obiljeģje velikog broja organizacija pa ni u segmentu distributivne trgovine. Biti zdrava 

organizacija je pretpostavka duģeg trģiġnog trajanja. Na grafikonima 1 i 2 dati su elementi 

komatozne i zdrave organizacije. 

 

Jednako kao i u ljudskom rodu kada se po razliļitim osnovama (bolesti srediġnjeg ģivļanog 

sustava, trovanja, ozbiljne ozljede i sliļno) ljudske jedinke naĽu u komatoznom stanju 

pozitivan ishod po njihovo buduĺe trajanje je krajnje neizvjestan. Medicinska znanost poznaje 

razliļite stupnjeve kome ljudskog organizma te ovisno o tome procjenjuje moguĺnosti 

oporavka. Moguĺe ju je izazvati namjerno s ciljem zaġtite bolesnika. Moģe ga se ġtititi od 

intenzivne boli tijekom procesa ozdravljenja ili na taj naļin saļuvati neke funkcije mozga 

nakon moģdane traume. Analogija s ljudskim rodom je moguĺa i na primjeru organizacija. Ġto 

veĺi broj od navedenih pet ļinitelja zdrave organizacije ima obiljeģje komatoznog stanja to je 

teģe postiĺi duģe vremensko trajanje takve organizacije odnosno njezinu odrģivost. 

 

Veĺina organizacija u komatoznom stanju nestane s trģiġne scene. Postoji teoretska i praktiļna 

moguĺnost, opet analogija s ljudskim rodom, da se neke organizacije koje se naĽu u komi 

oporave i nastave trģiġno trajanje. Relativno svjeģi primjer na hrvatskom maloprodajnom 

trģiġtu je poduzeĺe Pevec. 

 

Grafikon 1. Obiljeģja elemenata komatozne organizacije prema P.B.Crosbyju 

 
Napomena: Autorova prilagodba sadrģaja iz: Crosby, P. B. (1990), str.20  

 

Polazeĺi od pet ļinitelja (vidjeti grafikon 2) zdrava organizacija bi se prema Crosbyju mogla 

opisati kao organizacija u kojoj: a) ljudi rutinski rade dobro stvari s kojima se susreĺu prvi 

put; b) potrebe kupaca se predviĽaju, c) ljudi su ponosni ġto tu rade; d) rast je unosan i 

postojan i promjene su planirane i upravljane. Organizacije, pa i u segmentu distributivne 

trgovine, koje imaju ili su na putu dostizanja takvih obiljeģja imaju realne pretpostavke da 

Komatozno 
stanje 

organizacije 

Kvaliteta 

Tu nitko niġta 
ne radi dobro 

Kupci  

Nitko nikad ne 
naruļuje 
dvaput 

Zaposleni 

Ovo je samo 
malo bolje od 
nezaposlenosti 

Rast 

Uopĺe se niġta 
ne mijenja 

Promjene 

Niġta se ne 
mijenja 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

23 
 

duģe trģiġno traju.  Dakle, njihova odrģivost ima vremenski dublji horizont od organizacija 

koje nisu u takvoj situaciji.  

 

Vremenski horizont odrģivosti treba promatrati dinamiļno. Odrģivost danas ne znaļi i 

odrģivost sutra. U segmentu trgovine na malo menadģment trgovaļkog poduzeĺa mora pratiti 

razvoj prodajnih formata, novih prodajnih tehnologija, razvoj kupļevih potreba, anticipirati 

trendove prije konkurencije i prilagoĽavati se trģiġnim promjenama. Mali broj vodeĺih 

svjetskih maloprodavaļa su u moguĺnosti nametati nove potrebe i kreirati trendove, a veļina 

drugih ĺe pokuġati to s neizvjesnim ishodom slijediti. 

 

 

Grafikon 2. Obiljeģje elemenata zdrave organizacije prema P. B. Crosbyju 

 
Napomena: Isto kao u prethodnom grafikonu 

 

 

Crosby je u model vjeļno uspjeġne organizacije ugradio moguĺnost oporavka, odnosno 

ozdravljenja komatozne organizacije. Vidjeti grafikon 3. 
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Grafikon 3. Faze ozdravljenja komatozne organizacije prema P.B.Crosbyju 

 
Napomena: Autorova prilagodba istog izvora kao u grafikonu 1. 

 

 

3.  UPRAVLJANJE KVALITETOM USLUGE  

 

Upravljati kvalitetom usluge znaļi razumjeti ġto je to kvaliteta usluge, ġto su njezine 

odrednice i kako se mogu mjeriti i prepoznati moguĺi nedostatci u kvaliteti usluge te kako ih 

otkloniti (Lewis, 2008). 

 

Potreba za pruģanjem kvalitetnije usluge i dostizanje njezine izvrsnosti je znaļajno porasla, 

zadnjih godina u razvijenom trģiġnom svijetu. Clark i Baker razloge pronalaze u porastu 

zahtjeva kupaca, u njihovoj sve veĺoj obrazovanosti, jasno definiranim ģeljama te dobrom 

poznavanju potroġaļkih prava. Dodaju takoĽer da trģiġta sve viġe postaju trģiġta roba i da je 

kupcu sve teģe prepoznati razliku izmeĽu istovrsnih tehniļkih proizvoda pri ļemu se 

dodavanjem vrijednosti kroz diferenciranu kvalitetu usluge moģe postizati trģiġna prednost 

(Clark i Baker, 2005).   

 

U segmentu trgovine na malo trgovac prodaje najļeġĺe opipljiv, materijalizirani asortiman 

trgovaļke robe. Izuzetak je segment trgovine kakav je potpuna ili ļista elektroniļka trgovina 

koja u dimenziji proizvoda ili asortimana ima neopipljiv digitalni proizvod.  

 

Nije jednostavan zadatak utvrditi stvarnu vrijednost usluga za kupce. Poveĺana sloģenost 

utvrĽivanja stvarne vrijednosti usluge za potroġaļa proizlazi iz teġkoĺa oko utvrĽivanja 

njihovih preferencija (oļekivanja). Na kupļevo formiranje miġljenja o kvalitativnom i i 

kvantitativnom aspektu pruģene usluge od strane konkretnog maloprodavaļa utjeļe njihova 

usporedba s onim ġto nudi konkurencija (Mason et al., 1994). 

 

Intenzivna  

njega 

(2) 

Progresivna 

 njega 

(3) 

 

Oporavak 

(4) 

 

Zdravlje  

(5) 

 

Komatozno 

 stanje 

(1) 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

25 
 

 

Usluge su prema Lewisu obiļno nematerijalne, proizvodnja i potroġnja im je najļeġĺe 

istovremena, naglaġena je njihova heterogenost i nemoguĺnost da ih se proizvodi za skladiġte 

u vrijeme slabije traģnje kako bi bile plasirane u vrijeme pojaļane traģnje. Sve navedeno 

razlikuje usluge od materijalnog proizvoda i stavlja pred menadģment potrebu razvoja sustava 

za upravljanje ponudom i potraģnjom za uslugama. (Lewis, 2008).  

 

Neġto je kvalitetno onoliko koliko dobro ispunjava potrebe i ģelje ljudi. To vrijedi i za 

trgovaļku robu odnosno maloprodajnu uslugu. Sve ono ġto je potrebno za odrģavanje 

fizioloġkog i psihiļkog zdravlja odnosno ļovjekova opstanka predstavlja potrebu i odnosi se 

na podmirivanje osnovnih egzistencijalnih potreba (primjer: zrak, voda, hranaé). Ģeljeti se 

odnosi na neġto ġto bi netko ģelio imati i ne ugroģava ļovjekov opstanak u situaciji kada to 

nema. Primjer toga su razliļiti proizvodi (Clark, 1999).  

 

Potroġaļi procjenjuju kvalitetu usluge usporeĽujuĺi njihova oļekivanja sa stvarno 

isporuļenom uslugom. U sluļaju da postoji nesklad izmeĽu njihovog oļekivanja i stvarno 

isporuļene usluge na naļin da su oļekivanja veĺa od isporuļenog tada se javlja jaz kvalitete 

usluge. Pruģatelj usluge bi trebao uskladiti oļekivanja s isporukom i na taj naļin eliminirati 

jaz. 

 

Koncept jaza usluge je prisutan u znanstvenoj literaturi od sredine 80-tih godina Kvaliteta 

usluge se definira kao funkcija  jaza izmeĽu onoga ġto potroġaļ oļekuje od usluge i njegove 

percepcije  stvarno isporuļene usluge od strane neke organizacije. 

 

Kako je rijetkost da se oļekivano i percipcija pruģenog meĽusobno podudaraju to se najļeġĺe 

javlja jaz na ġtetu percepcije pruģenog. Obrnuto ne bi trebalo zabrinjavati pruģatelje usluga. 

To je u sluļaju kada je oļekivano ispod razine isporuļenog. Tablica 1 sadrģi pet razliļitih 

neusklaĽenosti potroġaļevih oļekivanja i njegove percepcije isporuļene usluge. 

 

 

Tablica 1. Jaz kvalitete oļekivane usluge u odnosu na potroġaļevu percepciju isporuļene 

usluge 

Jaz Sadrģajno odreĽenje jaza kvalitete usluge 

Prvi Percepcija menadģmenta ġto potroġaļ oļekuje i onoga ġto zaista kupac oļekuje 

Drugi Percepcija menadģmenta o oļekivanju kupaca i utvrĽena (postavljena) kvaliteta 

usluge 

Treĺi Specifikacija kvalitete usluge i stvarno isporuļena usluga 

Ļetvrti Stvarno isporuļena usluga i vanjska komunikacija o usluzi 

Peti 

(ukljuļuje 

sve od 1-4) 

Sva ļetiri prethodno navedena jaza kvalitete usluge doprinose potroġaļevim 

oļekivanjima i percepciji stvarne usluge. 

Izvor: Lewis,B. R.(2008), str. 238-239 

Napomena: Autorova prilagodba navedenog izvora. 

 

Svaki jaz kvalitete usluge koji se javlja kao potroġaļeva percepcija manje kvalitetno 

isporuļene usluge u odnosu na njegovo oļekivanje predstavlja za potroġaļa ne kvalitetu i 

moģe utjecati na njegovu lojalnost.  

 

Jedan od pristupa u upravljanju kvalitetom u trgovini na malo temelji se na potrebi da se 

potroġaļu omoguĺi najbolji moguĺi doģivljaj kada posjeti prodavaonicu jer je to naļin kako 
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zaraditi viġe novca (Hammond, 2011).Kvaliteta maloprodajne usluge je sloģena kategorija i 

Hammond istiļe da je visoka kvaliteta maloprodajne usluge posljedica svega ġto trgovac na 

malo ļini. On pojam usluga zamjenjuje s pojmom doģivljaj jer je visoka kvaliteta usluge 

posljedica velikog broja pojedinaļnih iskustava potroġaļa. Smatra da je uļinkovitije kod 

unapreĽenja poslovanja razmiġljati o stvarima na individualnoj razini. Potrebno je potroġaļa 

individualizirati ġto on ļini postavljajuĺi pitanja kakva su: Ġto mogu uraditi za svakog 

pojedinog kupca i Kako mogu poveĺati njegov doģivljaj prodavaonice? 

 

Osoblje u maloprodajnim kapacitetima znaļajan je ļinitelj od utjecaja na potroġaļev doģivljaj 

prodavaonice. Prema Crosbyju osoblje u zdravim organizacijama je ponosno ġto tu radi. Krug 

ili spirala kvalitete u trgovini na malo zapoļinje sa zadovoljnim (sretnim) osobljem. Na 

grafikonu 4 prikazan je krug kvalitete u maloprodaji (Hammond, 2011). 

 

 

Grafikon 4. Krug kvalitete u maloprodaji 

 
Napomena: Naġa prilagodba izvora: Hammond, R.(2011), str.92. 

 

 

Krug je geometrijski zatvorena forma. Ako se poĽe s neke toļke na obodu kruga tada ĺe se 

kreĺuĺi se po tom obodu stiĺi do polazne toļke. Potreba za kontinuiranim poboljġanjem 

kvalitete maloprodajne usluge ukljuļuje dinamiļki element koji se javlja u potrebi kretanja 

kruga ka viġoj kvalitativnoj razini. Radi se o potrebi kontinuiranog kretanja krugova kvalitete 

s kojima se savladava vrijeme tako da je kvaliteta maloprodajne usluge u vremenu Qt1  veĺa 

od dostignute razine kvalitete maloprodajne usluge na poļetku Qt0. Uvjet da je kvaliteta 

maloprodajne usluge svakog slijedeĺeg punog kruga veĺa od prethodnog podiģe kontinuirano 

kvalitetu na viġu razinu (Qt1>Qt0; Qt2>Qt1ééé..Qtn >Qtn-1). 

 

Postoji meĽuovisnost izmeĽu zadovoljstva zaposlenika i zadovoljstva kupaca te zadovoljstva 

kupaca i financijskog rezultata. Tako je istraģivanjem provedenim 2005. godine po prvi put 

kvantificiran meĽuodnos izmeĽu navedenih kategorija. UtvrĽeno je da jedinica porasta 

zadovoljstva zaposlenika dovodi do 0,31 jedinice porasta zadovoljstva kupca, a svaka jedinica 

 

 

Bolji  kupļev 
doģivljaj 

kupovanja 

(2) 

 

 

Zadovoljan 

 kupac 

(3) 

Bolja kupļeva 
interakcija s 
prodajnim 
osobljem 

(4) 

 

Zadovoljno  

prodajno 

osoblje 

(1) 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

27 
 

porasta zadovoljstva kupca generira 0,28 jedinica poboljġanja financijskog rezultata ( 

(George, et al., 2006). 

 

Usluģni sektor je u suvremenim gospodarstvima dominantan. Trgovina na malo je jedan od 

brzo rastuĺih segmenata distributivne trgovine. Pogreġno bi bilo zanemarivati kvalitetu u 

segmentu usluga. Naprotiv, kvaliteti treba pristupati s duģnom paģnjom ako se ģeli postiĺi 

zadovoljstvo kupaca koje je pretpostavka za ponavljanje kupovanja i ostvarivanje kvalitetnog 

poslovnog rezultata koji je pretpostavka za duģe trģiġno trajanje. 

 

Tako J. R. Evans sumirajuĺi rezultate  istraģivaļkih studija koje su se bavile istraģivanjem 

kvalitete u usluģnom sektoru doġao do niza korisnih informacija koje bi bile primjenjive i u 

segmentu maloprodaje (Evans, 2011). Dajemo prilagoĽenu interpretaciju informacija 

sadrģanih u navedenom izvoru, a ġto bi moglo koristiti svima onima koji se bave 

problematikom kvalitete i njezinim unapreĽenjem u segmentu trgovine na malo. 

 

Sindrom 10%. Pokazuje se da se  pruģatelji usluga na razliļite naļine susreĺu sa niskim 

postotkom nezadovoljnih kupaca, tek s oko 10% onih koji su nezadovoljni.. Sa 90% 

nezadovoljnih kupaca  se nisu nikada ļuli ili doġli u doticaj s informacijama o njihovom 

nezadovoljstvu.  Ova spoznaja moģe biti od koristi da bi se dimenzionirao i procijenio ukupan 

broj nezadovoljnih kupaca pa i kada sve izgleda izuzetno dobro.  

 

Faktor 25.  Da bi se izbjegla iznenaĽenja i da se ne bi ģivjelo u laģnom zadovoljstvu potrebno 

je, u nedostatku cjelovitijih istraģivanja o pruģenoj kvaliteti maloprodajne usluge svaku ģalbu 

kupca ili iskazano nezadovoljstvo mnoģiti s 25. To su oni koji nisu spremni reagirati i obraĺati 

se trgovcima kako bi zaġtitili svoj potroġaļki interes. 

 

Faktor ı. Od prethodno spomenutih 25 nezadovoljnih kupaca koji  se nisu javili trgovcu kako 

bi zaġtitili njihov potroġaļki interes jedna ļetvrtina njih ima snaģno izraģeno nezadovoljstvo 

pruģenom uslugom.  

 

Omjer: 1:25:6,25. Struktura je to nezadovoljnih korisnika maloprodajnih usluga koja bi mogla 

biti od koristi za sve one koji upravljaju kvalitetom usluga. Omjer se tumaļi na naļin: a) na 

svakog kupca koji iskazuje nezadovoljstvo dolazi 25 nezadovoljnih kupaca koji ne iskazuju 

nezadovoljstvo, a meĽu njima je neġto viġe od njih ġestero koji imaju izrazito nezadovoljstvo s 

pruģenom uslugom. 

 

Sindrom prosutog perja-faktor 9 ili 10. Loġe pojedinaļno iskustvo u okolnostima kada 

pruģatelj usluge ne pokazuje zainteresiranost da brzo rijeġi kupļevo nezadovoljstvo doprinosi 

stvaranju mreģe nezadovoljstva. Mreģa nezadovoljstva se stvara tako da jedan nezadovoljni 

korisnik usluge to prenosi devetorici ili desetorici drugih. 

 

Faktor 5. PotvrĽuje se da se zadovoljstvo kupaca i njihova dobra iskustva sporije ġire od 

pojedinaļnih loġih iskustava. Takvo ġirenje je dvostruko sporije od ġirenja loġih pojedinaļnih 

iskustava. Zadovoljan kupac ĺe to prenijeti petorici drugih osoba. 

 

Faktor 6. Pokazuje se da je skuplje privuĺi novog kupca nego zadrģati postojeĺeg kupca. 

Pokazalo se da je privuĺi novog kupca ġest puta skuplje nego zadrģati postojeĺeg kupca. 

 

Kljuļni cilj svakog trgovca na malo je trģiġni opstanak, odnosno trģiġno trajanje. Crosbyjev 

model vjeļno (trajno) uspjeġne organizacije bi trebao trgovaļkom poduzeĺu osigurati trajnost.  
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Ako se opstaje svi drugi poslovni ciljevi imaju tek tada smisla.  Zadrģavanje postojeĺih 

kupaca je nuģnost opstanka trgovaļkog poduzeĺa. Pridobivanjem novih kupaca od kojih su 

neki bili kupci konkurencije i poveĺani udio u prirastu novih kupaca stvaraju pretpostavku za 

duģe trģiġno trajanje maloprodavaļa. Znaļaj potroġaļa za poslovni opstanak trgovca je 

naglasio i M. Mirkoviĺ  koji je citirao jednog inozemnog autora navodeĺi Njegovo 

Veliļanstvo Potroġaļ (Mirkoviĺ, 1931). 

 

Trgovaļka poduzeĺa bi trebala stvarati moguĺnosti da nezadovoljan kupac ima kome i gdje 

prigovoriti i iznijeti svoje nezadovoljstvo. Uz spomenuto potrebno je uļinkovito raditi na 

brzom otklanjanju prigovora i rjeġavanju nezadovoljstva u korist kupca. Ako se to dogaĽa u 

praktiļnom djelovanju tada su posljedice po trgovca znaļajno manje. 

 

Evans konstatira da je viġe od 50% korisnika koji podnose prigovor spremno nastaviti 

poslovati s pruģateljem usluge ako je on spreman rijeġiti prigovor u korist podnositelja. 

Filozofija poslovanja u kojoj je kupac (korisnik usluge) uvijek u pravu ima smisla. Ako se uz 

uvaģavanje poslovne filozofije "kupac je uvijek u pravu" pokaģe spremnost brzog rjeġavanja 

prigovora u korist kupca tada raste postotak onih s loġim iskustvom koji su spremni nastaviti 

poslovnu suradnju. Taj postotak raste s prethodnih 50% na 95% kupaca koji su bili 

nezadovoljni pruģenom uslugom.  

 

 

4. ODRĢIVI RAZVOJ U TRGOVINI NA MALO 

 

Sintagma odrģivi razvoj povezuje tri kljuļna ļinitelja: ekonomiju, ekologiju i druġtvenu sferu. 

Razvoj druġtvene svijesti o potrebi da se saļuva okoliġ koji je izloģen razliļitim oblicima 

zagaĽenja koja za posljedicu mogu imati opstanak ljudskog roda na planeti Zemlji potiļe 

javnost da reagira i da poduzima mjere za usporavanje i zaustavljanje devastacije prirode.  

 

Sva tri ļinitelja odrģivosti su u meĽusobnoj interakciji i uzroļno posljediļno su povezana. 

Ugroģavanje prirode kroz razliļite oblike njezinog zagaĽivanja dovodi do toga da se ekoloġki 

problemi istiļu u prvi plan.  

 

Svaki razvoj i forsiranje razvoja pojedinaļno svakog od tri navedena ļinitelja  imat ĺe za 

posljedicu, u duģem roku, neodrģivost takvog razvoja. Na grafikonu 5 prikazan je razmjeġtaj  

triju ļinitelja odrģivosti koji su u vremenu i prostoru nezavisni jedan od drugog i gdje njihov 

razvoj nije planiran i upravljan. Obiljeģje zdravih organizacija je da se promjene planiraju i 

upravljaju, da se niġta ne dogaĽa sluļajno i da poslovni sustavi kontroliraju ukupnost 

promjena (Crosby,1990). 
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Grafikon 5. Neodrģivi razvoj 

 
Napomena: Autorova izrada. 

 

UsklaĽivanjem i meĽusobnim koordiniranjem navedenih ļinitelja stvaraju se pretpostavke za 

dostizanje odrģivog razvoja koji poġtuje i cijeni prirodu. Postizanje odrģivog razvoja je proces 

kako na opĺe druġtvenoj razini tako i na razini svakog poslovnog sustava. Stupanj 

usklaĽenosti triju ļinitelja odreĽuje razinu odrģivog razvoja. Poslovni subjekti se mogu kretati 

unutar krajnosti neodrģivog do potpuno odrģivog razvoja. Ļeġĺe je na djelu dugoroļnije 

neodrģiv razvoj i djelomiļno odrģivi razvoj, a potpuno odrģivi razvoj je neġto ļemu treba 

teģiti.  Vidjeti grafikone 6, 7 i 8.  

 

Trgovina kao znaļajan segment svakog gospodarstva i posrednik izmeĽu dobavljaļa i 

potroġaļa moģe doprinositi odrģivosti razvoja kroz: a) odnos prema dobavljaļima, b) odnos 

prema potroġaļima i c) vlastitim razvojem koji uvaģava prirodu kao osnovu ģivota.  
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Grafikon 6. Odrģivi razvoj 

 
Napomena: Ista kao za prethodni grafikon. 

 

 

Grafikon 7. Porast intenziteta odrģivog razvoja 

 
Napomena: Ista kao za grafikon 5. 

 

Trgovaļko poduzeĺe pri izboru dobavljaļa moģe prednost dati onim dobavljaļima koji imaju 

implementiran neki od sustava upravljanja koji u veĺoj mjeri jamļi da proizvoĽaļ funkcionira 

u skladu sa implementiranim sustavom upravljanja koji posljediļno tome za rezultat ima 

kvalitetniji proizvod. U suvremenom poslovanju sve je teģe postati dobavljaļ ako nije 

implementiran neki od sustava upravljanja koji kupcu-trgovaļkom poduzeĺu moģe biti 

interesantan. 
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Grafikon 8. Potpuno odrģivi razvoj 

 
Napomena: Ista kao za prethodni grafikon. 

 

Trgovaļko poduzeĺe pri odabiru dobavljaļa moģe ignorirati dobavljaļe koji pri proizvodnji 

proizvoda ne uvaģavaju kriterije zaġtite okoliġa, koji eksploatiraju djeļji rad, koji pri 

proizvodnji koriste nedopustive, a po zdravlje ljudi i okoliġ ġtetne tehnologije i materijale. 

Primjeri toga su povremeno prisutni u ġiroj javnosti preko elektroniļkih i tiskovnih medija 

koji podiģu senzibilnost druġtva za kvalitetu poslovanja na viġu razinu. Trgovinska poduzeĺa 

u odnosu prema dobavljaļima koji ne poġtuju prirodu u proizvodnji proizvoda mogu voditi 

aktivnu i pasivnu politiku. Aktivnom politikom se prevenira moguĺnost da se u ponudi na 

policama trgovaļkog poduzeĺa naĽu proizvodi koji su posljedica rada u ekoloġki 

neprimjerenim okolnostima. Pasivna politika odabira dobavljaļa se odnosi na situacije kada je 

trgovinsko poduzeĺe potaknuto reagiranjem ġire javnosti otkazalo suradnju takvim 

dobavljaļima bojeĺi se lanļane reakcije kupaca koji bi ga mogli ignorirati ili doprinijeti 

stvaranju njegova loġeg imagea u javnosti. 

Svi aspekti kvalitete proizvoda dolaze do izraģaja u odnosima trgovaļkog poduzeĺa s 

dobavljaļima. Ġiroko shvaĺeno to se odnosi na kompletnu nabavku trgovaļke robe koja bi u 

proizvodnji trebala biti usklaĽena s prihvatljivim eko standardima, ambalaģu (primarnu, 

sekundarnu i tercijarnu) kao moguĺeg zagaĽivaļa i odabir transportnih sredstava koja su 

uļinkovitija i manje zagaĽuju.  U kojoj mjeri ĺe trgovaļko poduzeĺe uspjeti nametnuti 

ekologiju kao kriterij odabira dobavljaļa ovisi o njegovoj veliļini i poslovnoj snazi. 

Promjenom uloge trgovaļkog poduzeĺa u lancu nabave takve moguĺnosti su sve izglednije. 

Trgovaļko poduzeĺe u odnosu prema potroġaļima moģe utjecati na ponaġanje potroġaļa. 

Jasno je da samo najveĺi i najuspjeġniji mogu diktirati trendove. Ostali ih mogu pokuġati 

pratiti. Veliki dio ekoloġkih problema povezan je s ponaġanjem potroġaļa. Trgovaļka 

poduzeĺa mogu sustavno raditi na njihovu smanjivanju. Moguĺnosti su im da nameĺu nove, 

ekoloġki prihvatljivije, proizvode, da zagovaraju primjenu novih tehnologija u razvoju 

industrije materijala za pakiranje i da mijenjaju stare navike koje potenciraju ekoloġke 

probleme koji postaju sve teģe rjeġivi. Potrebno je pokretati procese razvoja svijesti kod 

krajnjih potroġaļa da nisu samo potroġaļi veĺ da mogu biti znaļajna karika u nabavnom lancu 

koja moģe usvajanjem navike ekoloġkog ponaġanja u sustav vraļati, sada u ulozi, dobavljaļa, 

znaļajnu koliļinu sirovina. Takve sirovine u postupku oporabe znaļajno ġtede energiju, 

Ekonomija 

Ekologija 

Druġtvena sfera 

 

Ekologija 
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sirovinsku osnovu i doprinose manjoj zagaĽenosti okoliġa. Potrebno je raditi na stvaranju 

novih navika. Nije jednostavno, ali je moguĺe to postiĺi u sustavnom kontinuiranom pristupu 

ovom problemu.  

Trgovaļko poduzeĺe moģe doprinositi odrģivosti razvoja na naļin da u voĽenju poslovne 

politike kojom odreĽuje vlastiti rast i razvoj  fokusira se na izbor moguĺnosti koje su 

usklaĽene u veĺoj mjeri sa zaġtitom prirode bilo direktno ili indirektno. Istaknut se mogu 

prodajne tehnologije koje omoguĺavaju kupcu da kupuje ne troġeĺi energiju prijevoznog 

sredstva s kojim se mora dovesti na lokaciju prodajnog objekta. To se takoĽer odnosi i na 

izbor prodajnih tehnologija koje omoguĺavaju jeftiniju prodaju. 

Za sve moguĺnosti unapreĽenja odnosa s prirodom je nuģno da budu usklaĽene s ekonomskim 

moguĺnostima okruģenja u kojem trgovac posluje. 

 

 

 

5.  CERTIFICIRANI SUSTAVI UPRAVLJANJA U HRVATSKOJ DISTRIBUTIVNOJ 

TRGOVINU  

 

Distributivna trgovina je u Republici Hrvatskoj znaļajan segment gospodarstva prema 

kriteriju u udjelu certificiranih sustava upravljanja kakvi su ISO 9001 i ISO 14001. Ona je 

visoko rangirana prema udjelu u ukupnom broju certifikata sustava upravljanja ISO 9001. U 

promatranom periodu 2005-2010. godina  je, od ukupno ġest godina, pet godina zauzimala 

drugu poziciju, a jednu godinu ļetvrtu poziciju. 

Distributivna trgovina je u 2005. godini zauzimala drugu poziciju (9,8%) po udjelu u 

ukupnom broju certificiranih sustava upravljanja ISO 9001. Ispred nje je bila proizvodnja 

osnovnih metala i metalnih proizvoda (11,3%), a iza nje su bile ostale usluge (9,4%).  U 2006. 

godini  je to ļetvrta pozicija (9,27%), a druga pozicija (10,64%) u 2007. godini. U 2008. 

godini je to druga pozicija (10,77%). Segment G NKD u Republici Hrvatskoj je zadrģao 

drugu poziciju  (10,28%) u 2009.i u 2010. godini (10,73%). Detaljnije vidjeti tablicu 2. 

 

Tablica 2.Ukupan broj certifikata ISO 9001u distributivnoj trgovini RH na dan 31.12. 

Godina ISO 9001 

Ukupno Veriģni 

indeksi 

Ukupno 

u 

segmentu 

G NKD 

Veriģni 

indeksi 

Udio segmenta G NKD 

u ukupnom broju 

2005. 1287 - 126 - 9,80 

2006. 1608 124,9 149 118,3 9,27 

2007. 2078 129,2 221 148,3 10,64 

2008. 2313 111,3 249 112,7 10,77 

2009. 2567 110,9 264 106,0 10,28 

2010. 2861 111,4 307 116,3 10,73 

Izvor: (a) HR Survey 2005 (2006), Hrvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 

2005.godinu, HDK, Osijek, dostupno na http 

://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202005.pdf (pristupljeno 15.09.2012). 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

33 
 

(b) HR Survey 2006 (2007), Hrvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2006.godinu, 

HDK, Osijek, dostupno na : http //www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202006.pdf 

(pristupljeno 15.09.2012). 

(c) HR Survey 2007 (2008), Hrvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2007.godinu, 

HDK, Osijek, dostupno na: http://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202007.pdf 

(pristupljeno 15.09.2012). 

(d) HR Survey 2008 (2009), Hrvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2008.godinu, 

HDK, Osijek, dostupno na http://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202008.pdf 

(pristupljeno 15.09.2012). 

(e) HR Survey 2009 (2010), Hrvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2009.godinu, 

HDK, Osijek, dostupno na http://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202009.pdf 

(pristupljeno 15.09.2012). 

(f) HR Survey 2010 (2011), Hrvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2010.godinu, 

HDK, Osijek, dostupno na://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202009.pdf 

(pristupljeno 15.09.2012). 

 

Tablica 3. Ukupan broj certifikata ISO 14001 u distributivnoj trgovini RH na dan 31.12. 

Godina ISO 14001 

Ukupno Veriģni 

indeksi 

Ukupno 

u 

segmentu 

G NKD 

Veriģni 

indeksi 

Udio segmenta G NKD 

u ukupnom broju 

2005. 124 - 12 - 9,70 

2006. 181 146,0 14 116,7 7,73 

2007. 265 146,4 21 150,0 7,92 

2008. 343 129,4 26 123,8 7,58 

2009. 469 136,7 33 126,9 7,04 

2010. 591 126,0 45 136,4 7,61 

Napomena: Obrada podataka sadrģanih u istim izvorima kao u tablici 3. 

 

Sliļan je bio udio distributivne trgovine u broju certifikata sustava upravljanja ISO 14001. 

Tako je segment distributivne trgovine u 2006. godini zauzimao drugu poziciju u ukupnom 

broju navedenog certifikata  (9,7%), a u 2006. godini ļetvrtu poziciju (7,73%). Tu poziciju je 

zadrģao i u 2007. godini (7,92%). Treĺu poziciju je zauzimao u 2008. godini (7,58%), a 

ļetvrtu u 2009. godini (7,04%) i 2010. godini (7,61%). Vidjeti tablicu 3. 

Distributivna trgovina, u oba sustava upravljanja, nije bila ispod ļetvrte pozicije meĽu deset 

najzastupljenijih industrijskih sektora u periodu 2005-2010. godine.  

 

 

6. KLJUĻNI ĻINITELJI OD UTJECAJA NA BUDUĹNOST KVALITETE  

 

U svijetu su prisutna dva procesa koja odreĽuju ulogu i funkcije posrednika pa time i trgovine 

koja je u osnovi posredovanje. Subjekti izmeĽu kojih se posreduje odreĽuju o kojem 

segmentu distributivne trgovine je rijeļ. Zahvaljujuĺi razvoju prodajne tehnologije i prodajnih 

formata klasiļna podjela na trgovinu na veliko i trgovinu na malo se u sve veĺoj mjeri 

problematizira. Koncentracija proizvodnje finalnih proizvoda na sve manjem broju mjesta u 
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svijetu uz istovremenu prostornu disperziju traģnje izazvane sve brģim vremenskim prirastom 

nove milijarde stanovniġtva potencira ulogu posrednika pa time i trgovine. 

 

Kljuļni ļinitelji od utjecaja na buduĺnost kvalitete koje menadģmenti maloprodajnih 

poduzeĺa moraju uvaģavati i anticipirati njihov utjecaj na trģiġnu poziciju poduzeĺa ako hoĺe 

osigurati duģe trģiġno trajanje, odnosno postiĺi odrģivost dani su na grafikonu 9. 

 

Internacionalizacija trgovine kroz regionalizaciju i globalizaciju u znaļajnoj mjeri doprinosi 

globalizaciji potroġnje kroz istovrsnost prohtjeva potroġaļa i ujednaļavanje standarda. 

Spomenuti procesi odreĽuju izvore nabave, utjeļu na putove dobave, pojavu novih prodajnih 

trģiġta i odreĽuju elemente trgovinske politike na razinama razliļitih regionalnih ili svjetskih 

organizacija.  

 

Grafikon 9. Ļinitelji od utjecaja na buduĺnost kvalitete 

 
Napomena: Autorova prilagodba izvora Evans, J. R. (2011), str. 13-14 

 

Kroz promoviranje koncepta druġtveno odgovornog poslovanja  sve viġe se promiļu elementi 

druġtvene odgovornosti kao elementa cjelovitog upravljanja kvalitetom. Kod promoviranja 

filozofije druġtveno odgovornog poslovanja poduzeĺa naglasak je na kontinuiranoj brizi ne 

samo za kvalitetu poslovnog rezultata nego i za kvalitetu druġtvene zajednice.  Granice 

odgovornosti trgovaļkog poduzeĺa, ako ģeli biti promicatelj koncepta druġtveno odgovornog 

poslovanja, prelaze okvire  njegove ekonomske odgovornosti. Ukupna odgovornost 

trgovinskog poduzeĺa je, prema konceptu druġtveno odgovornog poslovanja, ġira od 

ekonomske odgovornosti. Ekonomska odgovornost je pretpostavka za druġtvenu odgovornost. 

Ļinitelji od 
utjecaja na 
buduĺnost 
kvalitete 

 

Globalizacija 

 

Druġtvena 
odgovornost 

Demografska 
slika 

stanovniġtva 

 

Briga za 
zdravlje 

 

Briga za  

okoliġ 

 

Nove 
tehnologije 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

35 
 

Nisu moguĺi primjeri ekonomski neodgovornog poduzeĺa koje ĺe istovremeno biti druġtveno 

odgovorno. Druġtvena odgovornost kao praksa dobiva na znaļaju s porastom razvijenosti, a  

utjecaj koncepta druġtveno odgovornog poslovanja na ponaġanje potroġaļa trebaju anticipirati 

menadģmenti trgovinskih poduzeĺa. 

 

Promjena demografske slike stanovniġtva kroz promjenu starosne i obrazovne strukture utjeļe 

na formiranje trgovinske ponude, prvenstveno strukturiranje asortimana trgovaļke robe. 

Porast udjela stanovniġtva starije dobi naglaġava potrebu za porastom odgovarajuĺe brige za 

zdravljem. Sve viġe se promovira zdravo ģivljenje, uvjeti i asortimani koji su u takvoj 

funkciji. 

 

Briga za okoliġ ĺe biti sve naglaġenija. Ġto je sredina razvijenija to je briga za okoliġ 

naglaġenija. To se moģe povezati i s razvojem novih tehnologija posebice u segmentu razvoja 

proizvoda i materijala koji su predmet interesa menadģmenta trgovaļkih poduzeĺa. Razvoj 

tehnologija ĺe utjecati na egzistencijalne pretpostavke ljudskog opstanka kakve su potrebe za 

hranom, vodom, zrakom,i energijom. 

 

 

7. ZAKLJUĻAK 

 

Trgovina na malo kao segment distributivne trgovine predstavlja znaļajan i brzo rastuĺi dio 

gospodarstva svake zemlje. Promjenom ļinitelja na strani traģnje (kupci-potroġaļi) kvaliteta u 

trgovini na malo dobiva na znaļaju.  

 

Sadrģaj kvalitete u trgovini na malo je slojevit. Maloprodajno poduzeĺe je odgovorno kupcu 

za kvalitetu trgovaļke robe koja je u asortimanu njegove ponude i za kvalitetu pruģene 

maloprodajne usluge. Svaki propust pri odabiru asortimana trgovaļke robe imat ĺe za 

posljedicu manje ili veĺe nezadovoljstvo kupca. Kupac prepoznaje trgovca kao krivca za 

njegovo loġe iskustvo pri odabiru kupljenog proizvoda.  

 

GraĽenjem kvalitetnijeg odnosa s kupcima moguĺe je, u sluļaju pojave njihovog 

nezadovoljstva, umanjiti nastalu ġtetu. To se postiģe donoġenjem brze odluke u kupļevu 

korist. Imperativ trģiġnog opstanka je kontinuirano zalaganje za poveĺavanjem trģiġnog 

udjela. To se postiģe zadrģavanjem postojeĺih kupaca, pridobivanjem kupaca konkurencije i 

pridobivanjem veĺeg dijela prirasta novih kupaca. Kvaliteta ponuĽenog asortimana trgovaļke 

robe i kvaliteta maloprodajne usluge su od kljuļne vaģnosti za duģe trģiġno trajanje. 

Menadģmenti trgovaļkih poduzeĺa mogu koristiti spoznaje na kojima se temelji model trajno 

uspjeġne organizacije. Trajnost je sinonim za odrģivost. 

 

Trgovaļka poduzeĺa mogu u znaļajnoj mjeri utjecati na tri kljuļne komponente odrģivosti 

(ekonomija, ekologija, druġtvena sfera) preko graĽenja kvalitetnog odnosa sa dobavljaļima, 

kupcima i kroz vlastiti rast i razvoj. Uloga trgovaca na malo je, u suvremenim uvjetima 

poslovanja, ojaļala tako da predstavljaju najznaļajniju kariku u kanalu marketinga. 

Spomenuto pred menadģmente trgovinskih poduzeĺa, posebno najveĺih i najuspjeġnijih, 

postavlja odgovornost za uvaģavanje i anticipiranje promjena od utjecaja na kreiranje 

maloprodajnih usluga, nametanje dobavljaļima i potroġaļima pravila koja ĺe uvaģavati 

potrebu ekoloġkog ponaġanja ako se hoĺe postiĺi odrģivost na duģi rok. 
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SAĢETAK 

 

Trgovinska poduzeĺa, a prije svega maloprodavci, su preuzela lidersku ulogu u kanalima 

marketinga u razvijenim trģiġnim uvjetima. Trgovina, a prije svega maloprodaja, su zbog 

svog naraslog utjecaja u srediġtu pozornosti kreatora drģavne politike. Monopolska pozicija 

na trģiġtu i eventualno ugroģavanje prava potroġaļa su podruļja od posebnog interesa javne 

politike. 

Sukladno navedenom promjenama koje su se javile na trģiġtu, interesantno je istraģiti 

podruļje odnosa izmeĽu javne i korporativne politike koje se tiļu razvoja trgovine na makro i 

mikro razini njenog funkcioniranja. Odnos korporativne politike trgovinskih poduzeĺa prema 

javnoj trgovinskoj politici najļeġĺe zavisi od pozicije i ponaġanja trgovinskih subjekata na 

trģiġtu. 

Izvjesno je da je za razvoj trgovinskog sektora u suvremenim uvjetima zainteresiran sve veĺi 

broj stejkholdera na razliļitim razinama funkcioniranja trģiġta. Osnovni okvir razvoja 

trgovine i trgovinske mreģe treba biti u funkciji poveĺanja moguĺnosti izbora za potroġaļe u 

okviru konkurentskog okruģenja. Imajuĺi u vidu velik broj stejkholdera razvoj trgovine i 

trgovinskog menadģmenta treba posebno promatrati na relaciji javnog i privatnog interesa. U 

centru svakako se nalaze potroġaļi od kojih zapoļinje i sa kojima se zavrġava integralni 

proces makro i mikro upravljanja u trgovini. 

U radu su analizirana pojedina podruļja javne trgovinske politike i reakcije korporacija na 

njih. Trgovinska politika i usporedo s tim trgovinski menadģment u kontekstu odrģivog 

razvoja je takoĽer predmet istraģivanja ovog rada. Vjerojatno najbolji primjer koji je 

obraĽen u radu a koji sve viġe zaokuplja paģnju u razvijenim trģiġnim gospodarstvima i u 

kojim se izravno suļeljavaju korporativni i javni interesi odnosi se na lokaciju i razvoj 

trgovinske mreģe u prostoru. 

Novi pristup trģiġtu fokusiran je na interaktivnom mehanizmu odnosa izmeĽu subjekata 

ponude i potraģnje na trģiġtu. U suvremenim uvjetima krajnje je suģen prostor za izolirano 

djelovanje trģiġnih aktera. Otuda suvremeno trģiġte ļine socijalni procesi u kojima akteri 

rijetko djeluju izlovano. Paradigma razmjene sve viġe ustupa mjesto paradigmi umreģenih 

odnosa. U izloģenim okvirima korporativna socijalna odgovornost treba da odslikava 

standarde ponaġanja moderne trgovinske kompanije prema njenim stejkholderima, a posebno 

prema potroġaļima. U uvjetima uvaģavanja sve veĺe socijalne odgovornosti razvija se u 

suvremenim trģiġnim uvjetima moderni koncept trgovinskog menadģmenta i marketinga putem 

kojeg se uspostavljaju novi odnosi i ravnoteģa izmeĽu korprativnih i javnih interesa. 

 

Kljuļne rijeļi: korporativna politika, trgovinska politika, konkurencija, maloprodaja, trģiġni 

odnosi, trgovinski menadģment, trgovinski marketing 

mailto:slovreta@ekof.bg.ac.rs
mailto:dstojkovic@ekof.bg.ac.rs


TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

38 
 

ROLE OF CORPORATE AND PUBLIC  POLICY IN  THE 

EXERCISE OF SUSTAINABLE  DEVELOPMENT  OF TRADE 

Stipe Lovreta, Ph.D.  

Dragan Stojkoviĺ, M.Sc. 

Faculty of Economics, University of Belgrade, Republic of Serbia 

slovreta@ekof.bg.ac.rs ; dstojkovic@ekof.bg.ac.rs 

 

ABSTRACT 

Trade enterprises, and especially retailers, have taken a leadership role in marketing 

channels in developed market conditions. Because of its growing influence, trade, especially 

retail, is in the spotlight of national policy makers. Areas of special interest of public policy 

include monopoly positions in the market and possible endangerments of consumersô rights. 

 

Because of the above mentioned changes in the market, it is interesting to explore the 

relations between public and corporate policies regarding trade development at the macro 

and micro levels. The relation of corporate policy of trade enterprises towards public trade 

policy often depends on the position and behavior of commercial entities in the market. 

 

It is clear that a growing number of stakeholders at different levels of functioning markets is 

interested in the development of the trade sector in modern conditions. The basic framework 

for the development of trade and trade networks should be regarded as a funcition of 

increasing choices for consumers in the competitive environment. Bearing in mind the large 

number of stakeholders, development of trade and trade management should be specifically 

observed in relations between public and private interests. The central role is occupied by 

consumers with which the integral process of macro and micro trade management begins and 

ends.  

The paper analyzes specific areas of public trade policy and the reactions of corporations to 

them. Trade policy and trade management in the context of sustainable development is also 

the subject of research in this paper. The location and development of a trade network is 

probably the best example analyzed in the paper, since it is becoming more and more 

important in developed market economies, and directly confronts corporate and public 

interests . 

New approach to the market is focused on the interactive mechanism of relations between 

subjects of market supply and demand. In modern conditions, the space for isolated actions of 

market participants is extremely narrow. Hence the modern market is made up of social 

processes in which actors rarely act in isolation. The paradigm of exchange is increasingly 

giving place to the paradigm of networked relationships. In exposed frameworks corporate 

social responsibility should reflect behavioral standards of modern trade companes towards 

their stakeholders, especially consumers. In terms of growing appreciation of social 

responsibility in modern market conditions, the modern concept of commercial management 

and marketing is developing through which new relationships and the balance between the 

corporate and public interest are established. 

 

Key words: corporate policy, trade policy, competition, retail, market relations, trade 

management, trade marketing 
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1. UVOD - SVE SLOĢENIJI ODNOSI IZMEņU TRGOVINSKE I KORPORATIVNE 

POLITIKE U RAZVIJENIM TRĢIĠNIM UVJETIMA 

 

Poznato je da se na poļetku novog tisuĺljeĺa raĽa jedna nova umreģena ekonomija sa 

izbrisanim krutim granicama izmeĽu poduzeĺa, s novom strukturom trģiġta i sa novim 

socijalnim vrijednostima. Poznato je takoĽer da je u tijeku trgovaļka revolucija koja iz osnova 

mijenja poziciju trgovine u ukupnom gospodarskom i socijalnom razvoju. U tim uvjetima 

suvremeno trģiġte postaje sve viġe jedan sloģen mozaik umreģenih odnosa izmeĽu razliļitih 

trgovinskih partnera. Ono ġto je najvaģnije istaļi jeste da se briġu krute granice izmeĽu 

subjekata proizvodnje, trgovine i potroġnje (Lovreta et al., 2010). Sa izloģenim promjenama 

uvjeta razmjene na globalnom trģiġtu razvijaju se i potpuno novi odnosi izmeĽu korporativne i 

trgovinske politike. 

 

Konflikti koji tradicionalno postoje izmeĽu korporativne i javne politike se u novim uvjetima 

funkcioniranja trģiġta ispoljavaju u posebnom svjetlu i s posebnim sadrģajem. Pri tome u sve 

veĺoj mjeri dolazi do izraģaja potreba uvaģavanja interesa sve veĺeg broja stejkholdera i to 

kako na korporativnom, tako isto i na drģavnoj razini. Bez obzira na promjene danih odnosa i 

u suvremenim trģiġnim uvjetima ispoljavaju se konflikti izmeĽu korporativne i javne politike. 

Konfliktni odnosi ispoljavaju se, prije svega, u sljedeĺim segmentima: u teģnji za 

maksimiranjem trģiġnog udjela trgovinske korporacije; u teģnji za ostvarivanjem monopolske 

i privilegirane pozicije u odnosima izmeĽu ļlanova kanala marketinga na trģiġtu; i u 

razliļitom interesu po pitanju nuģnosti zaġtite malih trgovinskih subjekata i malih trgovinskih 

formata na trģiġtu. Uporedo sa izloģenim konfliktnim odnosima postoje i segmenti gdje se 

ispoljavaju u osnovi istovjetni ciljevi izmeĽu korporativne i javne politike. Isti bi u principu 

trebali da se ispoljavaju u politici prema potroġaļima i u razvoju trgovine u uģim urbnim i 

ruralnim podruļjima. 

 

Suvremeni tokovi na trģiġtu uvjetuju potrebu promjena u sadrģaju trgovinske politike. 

Posebno treba mijenjati koncept i sadrģaj trgovinske politike u domeni reguliranja 

konkurencije i razvoja trgovinske djelatnosti. Iako u Europskoj uniji monopoli nisu 

prevladavajuĺa struktura u maloprodaji, ļinjenica je da se zbog izraģenih procesa 

koncentracije sve viġe aktuelizuju pitanja monopolskih i oligopolskih struktura u trgovini 

(Krafft i Mantrala, 2006). Pri tome posebno treba biti paģljiv u ocjeni koncentracije u trgovini, 

s obzirom da i u uvjetima kada je trģiġni udio velikih trgovaļkih kompanija visok, ļesto se 

ocjenjuje da je to u interesu potroġaļa jer dobivaju robu i usluge po niģim cijenama. Ļinjenica 

je da se u okviru Europske unije ļine pokuġaji uspostavljanja izvjesne ravnoteģe izmeĽu 

liberalne i restriktivne politike razvoja novih institucija trgovine. 

 

Treba posebno naglasiti ļinjenicu da u suvremenim trģiġnim uvjetima dolazi do izraģaja 

potpuno nova uloga trgovine u gospodarskom i socijalnom razvoju. Osim tradicionalnih 
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posredniļkih funkcija trgovina sve viġe preuzima i veliki broj funkcija usluģnog, pa ļak i 

proizvodnog karaktera. Radi se o brojnim funkcijama financiranja, snoġenja rizika, sortiranja i 

razvoja proizvoda, unapreĽenja proizvodnih standarda, oznaļavanja proizvoda, prikupljanja 

maketing informacija i sl. 

 

2. NEOPHODNOST JASNOG DEFINIRANJA ODNOSA IZMEņU DRĢAVNE 

REGULATIVE I SLOBODE TRĢIĠTA 

 

Treba jasno istaļi da je dilema drģavna intervencija ili trģiġte u osnovi laģna. Na takav 

zakljuļak uvjerljivo upuĺuje dosta bogata teorija i praksa razvijenih zemalja. Radi se, naime, 

o tome da se uļinkovito upravljanje tokovima u trgovini moģe jedino povjeriti trģiġtu i 

konkurenciji izmeĽu trgovinskih partnera u borbi za potroġaļe (Spranzi, 1985). Jedino ono sa 

svojim mehanizmom djelovanja moģe uspjeġno da individualizuje i zadovolji potrebe 

potroġaļa. 

 

Iskustvo nam pokazuje da svaki pokuġaj zamjene trģiġta drģavnom intervencijom nije 

uspjeġno mogao rijeġiti dosta sloģen mehanizam individualizacije i zadovoljavanja potreba i 

zahtjeva potroġaļa. Dosadaġnja praksa u velikom broju zemalja pokazuje da zamjena trģiġta 

drģavnom intervencijom ne moģe uspjeġno kontrolirati i troġkove prometa i trgovine, a time i 

ukupnu uļinkovitost i efektivnost povezivanja proizvoĽaļa i potroġaļa. To uvjerljivo 

pokazuje i najnovija praksa u Republici Srbiji kada se olako pristupa donoġenju uredbi o 

zamrzavanju marģi za odreĽene prehrambene proizvode. Takva praksa je prevaziĽena u 

razvijenim trģiġnim uvjetima i u osnovi daje kontraproduktivne efekte, deformiġuĺi trģiġne 

odnose i ukupno funkcioniranje trģiġnog mehanizma. 

 

Iz prethodnih napomena nikako se ne bi smio izvuĺi zakljuļak da drģavna intervencija u 

trgovini nije potrebna. Naprotiv, neophodna je drģavna intervencija, ali samo kao korektivni i 

usmjeravajuĺi ļimbenik trģiġnih kretanja i djelovanja trģiġnog mehanizma. Izvjesno je da je 

modernoj trgovini, kao sve znaļajnijem segmentu gospodarstva, neophodna osmiġljena i 

sadrģajno bogata drģavna intervencija i to "ne sa ciljem da zamijeni trģiġte, veĺ da kontrolira i 

uļini efikasnijim djelovanje trģiġta". 

 

Trgovinska politika je, dakle, neophodna. Postavlja se, meĽutim, pitanje kakva ona treba biti, 

da li administrativnog ili ekonomskog karaktera. Ona je od izuzetnog znaļaja za 

funkcioniranje trgovine. Ļinjenica je da je trgovina strukturalno sloģena trģiġna institucija i da 

su tzv. efekti "velfare"-a znatni i to ne samo po pojedinim sektorima, veĺ u velikoj mjeri i 

meĽusektorski. Polazeĺi od toga, jasno je da su efekti trgovinske politike viġedimenzionalni i 

da ih treba promatrati zajedno sa ostalim instrumentima ekonomske politike. Posebno je u 

tom pogledu bitno razlikovanje izravne od neizravne drģavne intervencije na sektoru trģiġta i 

trgovine. 
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Izravna intervencija drģave u domeni konkurencije i trģiġta koje pokriva trgovina provodi se 

vrlo rijetko i u iznimnim sluļajevima, kao ġto su ratni uvjeti, elementarne nesreĺe i sl. Za 

razliku od izravne, indirektna intervencija drģave na sektoru trģiġta i trgovine je ne samo 

poģeljna, veĺ u znaļajnoj mjeri i opravdana. Brojni su argumenti za neizravnu intervenciju 

drģave u domeni konkurencije i trģiġta koje pokriva trgovina. Indirektna drģavna intervencija 

na sektoru trgovine bazirana je na sljedeĺim argumentima: 

 

Å osiguravanju novog razvoja trgovine koji neĺe prouzroļiti javne troġkove. Primjerice, 

lokacija novih institucija trgovine moģe generirati dodatne infrastrukturne troġkove (u 

puteve, zaġtitu okoliġa itd.), osim ukoliko ne postoji mehanizam da se upravlja 

razvojem novih institucija trgovine na novim lokacijama; 

Å osiguravanju podjednakog pristupa trgovinskim (maloprodajnim) uslugama svim 

skupinama potroġaļa. Generalno uzevġi, trģiġni mehanizam u osnovi osigurava 

prethodne uvjete. MeĽutim, postoje i situacije kada je intervencija neophodna da bi se 

zaġtitili interesi odreĽene skupine potroġaļa; 

Å ograniļavanju nastajanja i zlouporabe dominantnih pozicija u trgovini (posebno u 

maloprodaji). Poznato je da monopolska pozicija trgovinskih poduzeĺa na trģiġtu 

potencijalno generira ekstra profit, ġto je na ġtetu interesa ostalih trģiġnih aktera; 

Å ograniļavanju nastajanja neravnoteģa u snazi pojedinih sudionika na trģiġtu, odnosno 

spreļavanju da neki od sudionika na jednom ili viġe razine eksploatira ostale u kanalu 

marketinga; i 

Å osiguravanju relativno skladnih i korektnih odnosa izmeĽu trgovinskih kompanija na 

trģiġtu za vrijeme rapidnih strukturnih promjena u ļitavom trgovinskom sektoru. 

 

Postoje specifiļni segmenti trgovinske politike u odnosu na ġirok spektar drģavnih prioriteta 

koji se javljaju u odreĽenoj fazi tranzicije. U zemljama u tranziciji prioriteti posebno dolaze 

do izraģaja u stimuliranju razvoja malih tvrtki, urbanoj regeneraciji, zaġtiti okoliġa itd.. Isti 

nisu specifiļni samo za politiku trgovine, ali imaju izravne implikacije na njen razvoj i njeno 

funkcioniranje. Bitno je da se uspostavi ravnoteģa izmeĽu ekonomske i trgovinske politike, 

odnosno, izmeĽu specifiļnih segmenata trgovinske politike i opĺe ekonomske politike. 

 

Proces modernizacije trgovine skoro po pravilu je praĺen i izvjesnim nedozvoljenim radnjama 

trgovinskih poduzeĺa i ostalih subjekata na trģiġtu koje izravno ugroģavaju interese potroġaļa. 

Intenzivna modernizacija i konkurencija u trgovini ļesto je praĺena slabljenjem 

transparentnosti trģiġta (Lovreta et al., 2009). 

Izvjesno je, dakle, da bez konkurencije nema niti objektivno moģe biti pravog trģiġta i trģiġno 

aktivne trgovine. Oduvijek je konkurencija bila, jeste i biĺe primarni i inicijalni faktor 

progresa u trgovini. Intenzivniji uvjeti konkurencije izmeĽu trgovinskih poduzeĺa u interesu 

su potroġaļa i proizvoĽaļa. 
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3. ZAINTERESIRANOST VELIKOG BROJA STEJKHOLDERA ZA ADEKVATAN 

MAKRO I MIKRO RAZINA RAZVOJA TRGOVINE  

 

Za razvoj trgovinskog sektora gospodarstva u suvremenim uvjetima zainteresiran je sve veĺi 

broj stejkholdera na razliļitim razinama funkcioniranja trģiġta. Osnovni okvir razvoja trgovine 

i trgovinske mreģe treba biti u funkciji poveĺanja moguĺnosti izbora za potroġaļe u okviru 

razvijenog konkurentskog okruģenja. Imajuĺi u vidu velik broj stejkholdera razvoj trgovine i 

trgovinskog menadģmenta treba posebno promatrati na relaciji javnog i privatnog interesa. U 

centru svakako se nalaze potroġaļi od kojih zapoļinje i sa kojima se zavrġava integralni 

proces upravljanja u trgovini na makro i mirko razini njenog funkcioniranja (Lovreta et al., 

2009). 

 

Bitno je imati u vidu veliki broj stejkholdera u makro i mikro sustavu razvoja i funkcioniranja 

trgovinskog sektora. Radi se, prije svega o potroġaļima od kojih polazi i zavrġava cjelovit 

sustav upravljanja razvojem u trgovini. Pored potroġaļa, tu svakako treba imati u vidu 

proizvoĽaļe, veleprodavce i maloprodavce, logistiļke tvrtke, tvrtke za razvoj i izgradnju 

nekretnina, banke i osiguravajuĺe kuĺe, dioniļare, zaposlenike, drģavu i brojne agencije i 

instiutcije. 

 

Blagostanje potroġaļa se moģe poveĺati kroz poticanje razvoja razliļitih organizacijskih formi 

trgovine, a posebno maloprodaje. Ovo se moģe postiĺi kombinacijom nediskriminacije prema 

niti jednoj odreĽenoj formi, ali uz osiguranje podrġke razliļitim organizacionim formama. To 

praktiļno znaļi da intervencija treba omoguĺiti postojanje razliļitih organizacijskih formi na 

odreĽenom trģiġnom podruļju i to u smislu da se potpora daje samo ugroģenim formama koje 

su korisne za potroġaļe. 

 

Uzimajuĺi u obzir realne interese navedenih stejkholdera logiļno je pretpostaviti da izmeĽu 

njih postoje potencijalni konflikti, a naroļito: 

Å izmeĽu razliļitih organizacijskih institucija maloprodaje; 

Å izmeĽu maloprodajnih metoda; 

Å izmeĽu subjekata maloprodaje i potroġaļa; 

Å izmeĽu subjekata maloprodaje i njihovih dobavljaļa; i 

Å kulturni konflikti i konflikti vezani za okoliġ. 

 

 

Kljuļnu ulogu u rjeġavanju navedenih i njima sliļnih konflikata imaju subjekti trgovinske 

djelatnosti (Lovreta et al., 2011).Njihov dugoroļni uspjeh ovisi od stupnja uvaģavanja interesa 

navedenih stejkholdera, a posebno potroġaļa i proizvoĽaļa. Posebno treba istaļi da subjekti 

maloprodaje i prodavaļi trebaju imati pozitivnu ulogu i utjecaj na okoliġ putem potroġnje 

energije, stvaranja otpada, generiranja prometa, graĽevinske izgradnje i drugo. Treba imati u 

vidu da maloprodavci koriste prostor i utjeļu na fiziļko i kulturno okruģenje na kojem 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

43 
 

obavljaju svoju poslovnu aktivnost. Prilikom dodjele dozvola o otvaranju novih prodajnih 

objekata jedan od uvjeta treba biti ispunjenje zahtjeva za minimalnim utjecajem na okoliġ, tj. 

da objekt ne ġteti okoliġu iznad odreĽenog minimuma. 

 

 

4. VIĠESTRUK ZNAĻAJ MULTISEKTORSKOG KARAKTERA TRGOVINE ZA 

CJELOVITO SAGLEDAVANJE KORPORATIVNOG I JAVNOG IN TERESA 

 

Poznato je da je trgovina diversifikovana gospodarska aktivnost i da kao takva duboko zadire 

u sve pore gospodarske i socijalne strukture. Iz toga proizlazi potreba diferentnog pristupa 

kreiranju pojedinih instrumenata trgovinske politike prema razliļitim sektorima trgovine u 

razvijenim trģiġnim gospodarstvima. Pitanja i problemi u kreiranju pojedinih instrumenata 

trgovinske politike se razlikuju po pojedinim sektorima trgovine. Otuda razliļite sektore 

trgovine treba promatrati iz sljedeĺih aspekata: 

 

Å trgovina na urbanim i ruralnim podruļjima. Postoje razliļita pitanja pri kreiranju razvoja 

trgovine na urbanim i ruralnim podruļjima. Trģiġni sustav pokazuje skoro u svim zemljama 

da ne moģe rijeġiti adekvatno pitanje razvoja i funkcioniranja trgovine na ruralnim 

podruļjima. Otuda je neophodna pomoĺ subjektima maloprodaje koji funkcioniraju na 

ruralnim podruļjima. U danoj pomoĺi nije poģeljna prosta financijska podrġka, veĺ se 

zahtijeva djelotvorna podrġka subjektima maloprodaje u razvoju novih metoda poslovanja na 

ruralnim podruļjima. Na urbanim podruļjima takoĽer postoje brojna specifiļna pitanja koja 

treba da se imaju u vidu pri kreiranju trgovinske politike na ovim podruļjima; 

 

Å trgovina prehrambenom i mjeġovitom robom i trgovina neprehrambenom robom. Postoje 

razliļita pitanja koja se javljaju na navedenim sektorima trgovine. Pritup potroġaļa osnovnim 

prehrambenim proizvodima i ostalim proizvodima svakodnevne potroġnje bitnije se razlikuje 

u odnosu na specijalizirane proizvode za kuĺanstvo ili u odnosu na modne proizvode. Trģiġte 

se u osnovi prilagoĽava navedenim razlikama. MeĽutim, negativni utjecaji trģiġnih 

deformacija se u mnogo veĺoj mjeri manifestiraju na sektoru prehrambene u odnosu na sektor  

prehrambenihproizvoda; 

 

Å veliki prodajni obejkti u odnosu na male prodajne objekte. Razlike u ekonomiji poslovanja u 

velikim u odnosu na male prodajne objekte su takve prirode da generiraju razliļite eksterne 

efekte, kao i razliļite troġkove i beneficije za potroġaļe. Sa izgradnjom velikih prodajnih 

objekata mogu nastajati takvi uvjeti konkurencije koji zahtijevaju odreĽeno sustavno 

reagiranje. Mali objekti mogu zahtijevati razliļite trģiġne uvjete u odnosu na velike prodajne 

objekte. U uvjetima brzih promjena strukture trgovinske mreģe koja se realno oļekuje na 

trģiġtu u svim tranzicijskim zemljama nameĺe se potreba za drģavnom intervencijom; 
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Å velike i male trgovinske kompanije. Razliļite upravljaļke potrebe zahtijevaju se za uspjeġne 

velike i male trgovinske kompanije. Oļigledno je da su im potrebni razliļiti stimulansi da bi 

se promovirao njihov uspjeh. Velikim tvrtkama ļesto je od presudnog znaļaja da se pruģaju 

potpore u investicijama (ukidanje taksi na nove investicije, osobito u odreĽene razvojne 

pravce). Male tvrtke najļeġĺe traģe pomoĺ u domeni operativnog poslovanja (niģe kamate pri 

ulaganju u informacijsku tehnologiju, ili donacije za treniranje zaposlenog osoblja); i 

 

Å domicilne i strane trgovaļke kompanije. Razlike u ovom domenu postoje u odnosu na 

pitanja destinacije profita, odnosa s proizvoĽaļima (dobavljaļima), domaĺeg ili inozemnog 

menadģmenta itd. 

 

Multisektorska priroda trgovine je takoĽer evidentna u uvjetima kada se menadģerski metodi 

koriste i u trgovini uslugama. Poznato je da moderna maloprodaja ġiri domenu svog rada i na 

sektor usluga, kao ġto su financijske usluge, putniļke agencije, para-medicinske usluge itd.. I 

na sektoru usluga koriste se kljuļni principi modernog trgovinskog menadģmenta. 

 

Multisektorski pogled na maloprodaju odslikava rapidne promjene u ukupnoj trgovini. 

Pojedini subsektori su na razliļite naļine inovativni i ispoljavaju specifiļne promjene u 

odreĽenim trģiġnim uvjetima i kao takvi dovode i do diferenciranog ispoljavanja interesa 

velikog broja stejkholdera. 

 

Multisektorska priroda trgovine uvjetuje visok stupanj targertiranosti pojedinih instrumenata 

trgovinske politike u procesu njihovog kreiranja i realiziranja. Pojedini instrumenti nuģno 

moraju biti vrlo specifiļni i vremenski limitirani. Generalno promatrano, instrumenti 

trgovinske politike imaju ograniļenu vrijednost, tako da ļesto mogu poveļavati probleme u 

jednom sektoru dok rjeġavaju probleme u drugom sektoru trgovine. Otuda je veoma znaļajno 

da se dobro poznaju ograniļenja i granice prihvatljivosti pojedinog instrumenta trgovinske 

politike za svaki sektor trgovine. Dobru ilustraciju imamo sa "cash and carry" trgovinom koja 

se u nekim zemljama tretira kao trgovina na veliko, a u nekim kao trgovina na malo. Sliļne 

teġkoĺe javljaju se pri razmatranju da li se prodaja putem Interneta moģe smatrati 

maloprodajom ili ne. 

 

5. BLIĢI UVID U KARAKTERISTIĻNE PRIMJERE SUĻELJAVANJA 

KORPORATIVNIH I JAVNIH INTERESA U RAZVOJU TRGOVINE  

 

U razvijenim trģiġnim gospodarstvima postoji dosta primjera gdje se oļigledno suļeljavaju 

korporativni i javni interesi u razvoju trgovine i trgovinske mreģe. Tako, primjerice, u okviru 

Europske unije postoji sljedeĺih pet kljuļnih pitanja (podruļja) koje drģave ļlanice vide kao 

posebno problematiļne za ostvarivanje ciljeva svojih trgovinskih politika, te ih ureĽuju 

posebnim propisima: 
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 ograniļavanje veliļine prodajnih objekata; 

 pravna regulativa radnog vremena prodajnih objekata; 

  urbano planiranje i politika planiranja lokacije; 

 ograniļenja vezana za vertikalno povezivanje veleprodavaca i maloprodavaļa; i 

 Åostala pravna ograniļenja (npr. u trgovini farmaceutskim proizvodima). 

 

Ļinjenica je da u okviru Europske unije postoji relativno malo jedinstvenih propisa, obveznih 

za sve drģave ļlanice u spomenutim podruļjima pravnog ureĽivanja trgovine, veĺ je to 

uglavnom prepuġteno nadleģnosti svake drģave ļlanice. Poznato je da se jedinstveni propisi 

(regulative i direktive), koji su obvezujuĺi za sve ļlanice, odnose na: 

Å  zaġtitu konkurencije (ļl. 81,82 Rimskog ugovora i dr.); 

Å  sigurnost, standardizaciju i obiljeģavanje proizvoda; i 

Å  zaġtitu potroġaļa (npr. odgovornost za mane robe), zaġtitu okoliġa i sl. 

 

Na trģiġtu Europske unije ļine se ozbiljni pokuġaji uspostavljanja izvjesne ravnoteģe izmeĽu 

liberalne i restriktivne politike razvoja novih institucija maloprodaje. Za nositelje trgovinske 

politike dva se zahtijeva posebno apostrofiraju u odnosu na razvoj novih institucija 

maloprodaje. Prvi se odnosi na osiguravanje adekvatnog prostora za modernizaciju 

maloprodajne industrije koja ĺe maksimalno poticati konkurenciju izmeĽu maloprodajnih 

subjekata. Drugi zahtjev odnosi se na neophodnost ostvarivanja takvog makro rasporeda 

prodajnih objekata koji ĺe svim potroġaļima stvoriti iste uvjete kupnje. Navedena dva 

zahtjeva oļigledno nose sa sobom i brojne konflikte. Primjerice, veliki prodajni objekti na 

slobodnim lokacijama izvan grada smanjuju trģiġni udio gradskim trgovaļkim centrima. Isto 

tako, veliki objekti ugroģavaju male prodajne objekte neovisnih detaljista. Uļinci od velikih 

prodajnih objekata ne kompenziraju gubitak posla malih i nezavisnih trgovaca. I na kraju, 

manje mobilni potroġaļi ne koriste uļinke niģih cijena i ġirokog izbora robe i usluga koji se 

nalaze u ponudi velikih prodajnih objekata. Navedena i njima sliļna pitanja sve viġe dolaze na 

dnevni red nositelja trgovinske politike. Ona su produkt i izvjesnih restrikcija koje se mogu 

oļekivati u odnosu na dosadaġnju liberalnu politiku razvoja trgovinske mreģe izvan uģih 

gradskih podruļja. 

 

Vjerojatno najbolji primjer koji sve viġe zaokuplja paģnju u razvijenim trģiġnim 

gospodarstvima i u kojim se izravno suļeljavaju korporativni i javni interesi odnosi se na 

lokaciju i razvoj trgovinske mreģe u prostoru. U tom pogledu poseban znaļaj ima lokacija 

velikih prodajnih objekata koji mogu na odreĽenom trģiġnom prostoru da dovedu u pitanje 

uvjete konkurencije i da ugorģava interese potroġaļa. Vrlo je znaļajno da se pokaģe kakav 

utjecaj trgovaļki objekt ima na strukturu trģiġta na odreĽenom ġirem i uģem trģiġnom 

podruļju. U tom smislu potrebno je da se istraģi utjecaj prodajnog objekta na: 

Å potencijalne potroġaļe na danom trģiġnom podruļju; 

Å  druge trgovinske subjekte na danom trģiġnom podruļju; i 

Å ostale sudionike na danom trģiġnom podruļju, kao ġto su lokalni dobavljaļi i sl. 

 

U okviru utjecaja na potencijalne potroġaļe (ukupno stanovniġtvo trģiġnog podruļja) je 

kljuļno da se da ocjena da li ĺe potroġaļi biti u boljem poloģaju nakon otvaranja novog 

prodajnog objekta nego ġto su bili prije njegovog otvaranja. Treba sagledati utjecaj prodajnog 
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objekta na moguĺnost izbora koji se nudi potroġaļima u smislu ġirine i dubine asortimana 

proizvoda koji su mu dostupni na danom trģiġnom podruļju, cijena po kojima se odreĽene 

kategorije proizvoda mogu kupiti, kao i kvaliteta proizvoda koji su na raspolaganju. TakoĽer, 

bitno je da potroġaļ na raspolaganju ima raznovrsne trgovinske formate u kojima moģe 

kupovati odreĽene proizvode i usluge, kao i da se potroġaļu omoguĺi uļinkovita opskrba uz 

ġto manje napora (novca i vremena) koje mora uloģiti prilikom kupnje. 

 

Ukoliko pogorġava poloģaj potroġaļa u smislu potencijalnog smanjenja moguĺnosti izbora 

koji potroġaļ ima, kao i ugroģavanja uļinkovitosti opskrbe na duģi rok, objekt tada nije u 

ġirem javnom interesu. Smanjena moguĺnost izbora na duģi rok, kao i ugroģavanje 

uļinkovitosti opskrbe eventualno proistjeļu iz dominantne pozicije na trģiġtu koje odreĽeni 

gospodarski subjekt moģe ostvariti ukoliko sa otvaranjem novog objekta stekne toliku snagu 

na trģiġnom podruļju da moģe ugroziti postojanje drugih konkurenata. Sa ovim u vezi je i 

pitanje utjecaja novog objekta na druge trgovinske subjekte na trģiġnom podruļju. 

 

Utjecaj na druge trgovinske subjekte na danom trģiġnom podruļju je takoĽer veoma bitno 

pitanje sagledavanja korporativnog i javnog interesa. Naroļito se paģnja mora pokloniti 

utjecaju na trgovinske subjekte male i srednje veliļine. Ukoliko otvaranje novog prodajnog 

objekta daje odreĽenom gospodarskom subjektu toliku snagu da na definiranom trģiġnom 

podruļju moģe ugroziti postojanje drugih trgovinskih subjekata kroz stvaranje prevelike 

dominacije na trģiġtu, taj prodajni objekt oļito neĺe biti u ġirem javnom interesu. 

 

Pored utjecaja na potroġaļe i trgovinske subjekte na malo, treba ocijeniti i utjecaj prodajnog 

objekta na cjelokupno trģiġno podruļje. Prije svega, radi se o ekonomskom utjecaju na dato 

trģiġno podruļje u vidu zapoġljavanja radne snage, angaģiranja lokalnih dobavljaļa i 

ukljuļivanja njihovih proizvoda u novi prodajni objekt itd.. Isto tako, potrebno je da se ukaģe 

i na utjecaj objekta na okoliġ, prometne tokove, ukupno uklapanje objekta u postojeĺa i nova 

urbana rjeġenja i sl. 

 

Nekoliko zemalja s razvijenom trģiġnom privredom, ukljuļujuĺi Japan, Francusku, Belgiju i 

Ġpanjolsku, imaju posebna nacionalna zakonodavstva za utvrĽivanje veliļine maloprodajne 

mreģe. U nekim od ovih zemalja sami maloprodavci su ukljuļeni u primjenu ovih propisa i 

mogu blokirati ili usporiti osnivanje velikih prodajnih objekata. Veĺina drugih zemalja 

takoĽer kontrolira otvaranje velikih prodajnih objekata, ali to se opĺenito ostvaruje putem 

lokalnog ili regionalnog planiranja. 

 

Otvaranjem velikih prodajnih objekata, naroļito u nespecijalizovanoj trgovini prehrambenim 

proizvodima i ostalim proizvodima svakodnevne potroġnje, doġlo je do sljedeĺe tri negativne 

pojave na trģiġtu: 
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Å ugroģavanje prostora gradskih jezgri, jer veliki prodajni objekti u centru grada naruġavaju 

njegovu infrastrukturu i arhitekturu, a ako su izvan centra (npr. zbog veĺeg prostora za objekt 

i parkiraliġte), odvlaļe potroġaļe iz centra, ļineĺi centar neprivlaļnim za stanovniġtvo i 

turiste; 

 ugroģavanje okoliġa, zbog poveĺanog zagaĽivanja ispuġnim plinovima, jer potroġaļi u 

kupnju u velike prodajne objekte uglavnom idu automobilima (one stop shop); i 

 gaġenje malih i srednjih trgovina u krugu od oko 20 minuta voģnje automobilom, zbog 
gravitacije potroġaļa ka velikim prodajnim objektima, koji imaju veĺi asortiman robe, 

niģe cijene i veĺe parking prostore, ļime se ugroģavaju mali trgovci i poveĺava 

nezaposlenost u trgovini. 

 

Imajuĺi izloģeno u vidu, uobiļajeno se navode tri razloga u prilog regulativi veliļine objekata: 

 

 konfliktnost sa prostornim planiranjem gradova; 

 ugroģavanje okoliġa; i 

 ugroģenost malih objekata i potencijalni negativni efekti po zaposlenost. 

 

Status velikih prodajnih objekata je predmet direktnog interesa u mnogim drģavama. Naime, 

drģavne i lokalne vlasti su posebno zainteresirane da paģljivo prate i utjeļu na razvoj ovih 

objekata zbog konkurentskih implikacija koje mogu imati, ali i zbog utjecaja na gradska 

jezgra, kao i zbog ekoloġkih utjecaja. Posebna paģnja se pridaje objektima koji se bave 

nespecijaliziranim maloprodajom prehrambenih poizvoda i ostale robe ġiroke potroġnje. 

Tendencija je da se ograniļi veliļina prodajnih objekata, osobito u urbanim sredinama. 

 

Situacija po pojedinim zemljama je dosta ġarolika i u ovom domenu postoji dosta 

pojedinaļnih rjeġenja (Boylaud i Nicoletti, 2001). Tako, primjerice, u Austriji je propisano da 

je za gradnju objekata veĺih od 800 mĮ potrebna federalna dozvola. Danska ima povijesno 

veoma striktnu plansku regulativu. Planska regulativa je decentralizirana s regije na opĺine. U 

centru grada je moguĺe otvarati samo manje objekte. Izvan srediġta grada zabranjena je 

izgradnja trgovinskih objekata za prodaju hrane veĺih od 3.000 mĮ i trgovinskih objekata koji 

ne prodaju hranu veĺih od 1.000 mĮ. Gradnja veĺeg objekta moguĺa je samo uz dozvolu 

Ministarstva za zaġtitu okoliġa. 

 

U Finskoj je cilj maloprodajne planske politike da se zaġtite srediġnja gradska podruļja i to 

kroz paģljivu kontrolu razvoja novih objekata izvan srediġta grada. Jedan od kljuļnih ciljeva 

zakona o koriġtenju zemljiġta i izgradnji je kontrola veĺih objekata, a prije svega 

hipermarketa. Objekt od preko 2000 mĮ moģe dobiti dozvolu samo ako u gradskom planu 

postoji posebna lokacija za takav objekt. Kao i u drugim skandinavskim zemljama 

odluļivanje je decentralizirano i u rukama je lokalnih vlasti. 

 

Francuska je 1973. godine uvela specijalno zakonodavstvo u cilju kontrole razvoja 

maloprodajnog prostora i bila prva zapadnoeuropska zemlja koja je to napravila. Svi objekti 
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veĺi od 1.500 mĮ i veĺi od od 1.000 mĮ u gradovima s manje od 40.000 stanovnika moraju 

dobiti posebnu dozvolu. Ovaj zakon je joġ viġe pooġtren 1996. od kada se zahtijeva specijalna 

autorizacija za sve maloprodajne objekte veĺe od 300 mĮ. 

 

U Njemaļkoj je maloprodajni planski sustav restriktivan sa znaļajnim utjecajem zaġtite 

okruģenja. Veliki maloprodajni formati poput hipermarketi i trģni centri mogu se graditi samo 

u odreĽenim zonama. Regionalne planske vlasti su zaduģene za planiranje i razvoj velikih 

trgovinskih objekata. Za objekte ļiji prodajni prostor nadilazi 5.000 mĮ neophodno je da se 

uradi procjena utjecaja na okoliġ. Cilj navedenih rjeġenja je da se saļuvaju gradski centri, kao 

i da se obuzda ġirenje trgovinskih objekata. 

 

U Grļkoj ne postoji limit za veliļinu prodajnih objekata u gradovima s preko 100.000 

stanovnika. Trgovine ne smiju biti veĺe od 1.000 mĮ u gradovima do 30.000 stanovnika i ne 

mogu biti veĺe od 2.000 m
2
 u gradovima od 30.000 do 100.000 stanovnika. 

 

U Ġpanjolskoj se od 1995. godine zahtijeva posebna dozvola za bilo koji maloprodajni objekt 

veĺi od 2500 m
2
. Planska politika za velike maloprodajne objekte se vodi na regionalnoj 

razini i nema uniformnih rjeġenja za cijelu zemlju. Neki regioni su uveli totalni moratorij na 

izgradnju velikih objekata, dok su drugi uveli veoma niske pragove kada je u pitanju veliļina 

objekata za koje dozvole nisu potrebne, tako da je za veliki broj objekata potrebna dozvola. 

Regulativa za velike prehrambene objekte je restriktivnija nego za druge objekte. 

 

U Poljskoj se za supermarkete i hipermarkete veĺe od 1.000 m
2
 u gradovima do 20.000 

stanovnika, a preko 2.000 m
2
 u gradovima od preko 20.000 stanovnika primjenjuju posebna 

legislativa. Zahtijevaju se studije utjecaja za nove objekte u kojima se traģi procjena uļinaka 

na lokalno zapoġljavanje, transport i postojeĺe maloprodajne kapacitete. 

 

U Irskoj se ne dozvoljava izgradnja objekata za prodaju prehrambenih proizvoda veĺih od 

3.000mĮ izvan zone Greater Dublin, niti veĺih od 3.300 mĮ unutar ove zone. Za izgradnju 

trgovaļkih objekata za prodaju neprehrambenih proizvoda ova granica je 3.500 m
2
. U ostalim 

dijelovima zemlje zabranjena je izgradnja objekata za trgovinu prehrambenih proizvoda veĺih 

od 3.000 m
2
 i objekata za trgovinu neprehrambenim proizvodima veĺih od 6.000 m

2
. 

 

I pored joġ uvijek nedovoljne razvijenosti trgovine u Republici Srbiji, a posebno usitnjenosti 

trgovinske mreģe, u novom Zakonu o trgovini postoje posebne odredbe koje reguliraju 

izgradnju objekata veĺih od 2000 m
2
. Date odredbe donijete su ne sa ciljem uvoĽenja 

bespotrebnih restrikcija u vezi s izgradnjom veĺih trgovaļkih objekata, ili da se zabrani i 

ograniļi daljnja izgradnja velikih objekata, veĺ samo da se usmjeri njihov razvoj u pravcu 

ostvarenja interesa potroġaļa i razvoja konkurentske borbe na trģiġtu Srbije. I pored ovakvih 

dosta dobrih rjeġenja u najnovijem valu ukidanja propisa na udar su doġla i navedena rjeġenja 
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koja su imala za cilj ravnomjeran razvoj trgovine i trgovinske mreģe na prostoru ļitave 

drģave. 

Bitno je istaĺi da su rjeġenja u Zakonu o trgovini imala iskljuļivo prokonkurentski karakter i 

da je interes potroġaļa bio na prvom mjestu. Namjera je bila da se sprijeļi eventualno 

stjecanje monopolske pozicije na danom trģiġnom podruļju, kao i znaļajno naruġavanje 

postojeĺe trgovinske mreģe. Isto tako, naglasak je bio na uvoĽenju novih trgovinskih formata. 

Krajnji cilj je bio da se potroġaļu omoguĺi uļinkovita opskrba uz ġto veĺe moguĺnosti izbora. 

 

6. POTREBA IZGRADNJE NOVOG PRISTUPA TRGOVINSKOM MENADĢMENTU 

I MARKETINGU U UVJETIMA SVE VEĹEG UVAĢAVANJA JAVNIH INTERESA 

 

6.1. Intenzivna transformacija maloprodaje u funkciji povezivanja korporativnih i 

javnih interesa 

 

Problemi u suvremenom rjeġavanju odnosa izmeĽu korporativnih i javnih interesa, a posebice 

u odnosu prema finalnim potroġaļima sve viġe se slijevaju i traģe potrebu njihovog 

neposrednog rjeġavanja upravo u integralnom sektoru maloprodaje. Maloprodajni sektor 

preuzima vitalne funkcije u gospodarstvu i u ukupnom sustavu marketinga potroġnih dobara. 

Umjesto klasiļne komercijalne logike i kratkoroļnog ponaġanja na trģiġtu sve viġe sazrijeva 

uvjerenje o potrebi snaģnog razvoja suvremenih marketinġkih funkcija u maloprodaji 

(Mulhern, 1977). Maloprodaja se od akcijskog parametra, odnosno instrumenta politike 

marketinga proizvoĽaļa potroġnih dobara, transformira u proaktivnu trģiġnu snagu koja i sama 

provodi marketing koncept i kombinaciju instrumenata specifiļnih za njeno privreĽivanje i 

poslovnu orijentaciju temeljenu na potrebama i zahtjevima potroġaļa. Izvjesno je, dakle, da se 

uloga maloprodaje ne sastoji samo u ļistoj klasiļnoj i kratkoroļnoj kupoprodaji, odnosno nije 

trģiġno pasivna, veĺ naprotiv, trģiġno aktivna. Otuda se moģe figurativno istaĺi da suvremena 

maloprodaja ne vrġi kupoprodaju veĺ marketing. Odnosi koje uspostavlja suvremeno 

trgovaļko poduzeĺe sa svojim kupcima i dobavljaļima, ne zasnivaju se po kljuļu klasiļne 

kratkoroļne kupoprodaje i ļiste distribucije, veĺ sve viġe postaju dugoroļni odnosi 

marketinga, na bazi kojih se usklaĽuju njihovi ukupni napori u cilju ġto potpunijeg 

zadovoljavanja potreba finalnih potroġaļa. 

  

Aktuelna praksa i teorija marketinga sve viġe naglaġava kljuļnu ulogu maloprodaje u 

rjeġavanju vitalnih interesa suvremenog potroġaļa. U maloprodaji se razvijaju potpuno nove 

strategije marketinga koje se, prije svega, ispoljavaju u odnosu prema potroġaļima i 

proizvoĽaļima. Otuda jaļanje uloge maloprodaje korespondira sa nastajanjem novih strategija 

u domeni relationship marketing (RM), services marketing (SM) i customer relationship 

management (CRM) (Alqahtani, 2011). Jaļanje uloge maloprodaje korespondira i sa 

napuġtanjem koncepta masovnog potroġaļkog trģiġta i usporedo s tim razvojem 

segmentiranih, kastomiziranih i ļak personaliziranih trģiġta. Intenzivan razvoj marketinga u 
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maloprodaji dovodi u pitanje klasiļan pristup maketing miksu i potrebi da se isti redefinira i 

reprogramira u uvjetima nove trģiġne stvarnosti. To se posebno odnosi na kritiļne elemente u 

domeni mikro marketinga i menadģmenta kategorije proizvoda u maloprodaji. 

 

Sa razvojem marketinga dugoroļnih odnosa i menadģmenta odnosa s kupcima nuģno se 

mijenja pristup prema tradicionalnim instrumentima marketinga. Klasiļan instrumentarijum 

dopunjuje se sa novim instrumentima marketinga koji u dugoroļnim odnosima s 

proizvoĽaļima i potroġaļima dobivaju nove socijalne i gospodarske sadrģaje i koncepcijsko 

uobliļavanje. Novi marketinġki instrumentarijum mora biti potroġaļki orijentiran i baziran na 

tzv. marketing trokutu - marketar, zaposleni i potroġaļ (Schultz, 2001; Patterson i Ward, 

2000). Prema tome, marketing dugoroļnih odnosa apostrofira nove instrumente i mijenja 

sadrģaj postojeĺih instrumenata marketinga (Lehtinen, 2011). Takav novi pristup se posebno 

ispoljava u ļitavom maloprodajnom sektoru gospodarstva u kontekstu sve veĺe potrebe 

usklaĽivanja korporativnih i javnih interesa. 

 

Izloģenim pomicanjem u konceptualnom i operativnom tretiranju korporativnih i javnih 

interesa u sustavu marketinga u maloprodaji pridonio je i snaģan razvoj usluģnog sektora 

gospodarstva. Usluģne aktivnosti se u najveĺoj mjeri realiziraju u maloprodaji i u suġtini ļine 

sastavni dio maloprodajnog sektora. Usluge su postale glavni generator gospodarske 

aktivnosti u razvijenim trģiġnim gospodarstvima. One su postale i glavno podruļje za 

realizaciju strategija diferenciranja "paketa ponude" i za ostvarivanje konkurentske prednosti 

u suvremenoj maloprodaji. Raznovrsne usluge ļine kljuļne elemente za razvoj novog mikro 

marketinga u maloprodaji. Moderna maloprodaja sve viġe nudi potroġaļima svojevrsni 

doģivljaj u procesu kupnje robe i usluga. Kritiļni ļimbenik u svemu tome ima iskustvo 

potroġaļa. Otuda se s pravom naglaġava potreba uvaģavanja humanog elementa kao nove 

dimenzije u instrumentalizaciji sadrģaja marketinga u maloprodaji, ġto ima viġestruke efekte 

na sve ostale sudionike u kanalima marketinga (Constantinides, 2006). 

 

U suvremenoj maloprodaji sve veĺu ulogu imaju maloprodajni formati i u tom sklopu 

instrumenti marketinga, kao ġto su: atmosfera i doģivljaj potroġaļa tijekom kupnje, 

prezentacija proizvoda i usluga, prersonalni kontakt i td. U svemu tome naglaġava se potreba 

personaliziranog umjesto masovnog odnosa sa finalnim potroġaļima (Wang et al., 2000). 

Glavni zadaci su identificiranje, uspostava, odrģavanje i unapreĽivanje odnosa sa finalnim 

potroġaļima. 

 

6.2. Izazovi u razvoju novih mikro-marketing strategija u maloprodaji  

 

Maloprodajna industrija se danas suoļava s velikim izazovima koji vuku svoj korijen u tehnici 

i tehnologiji, u nastajanju novog profila potroġaļa, u promjenama na globalnom trģiġtu i 

novim uvjetima konkurencije na globalnoj, ali i, prije svega, na lokalnom trģiġtu. Date 
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promjene sve viġe potenciraju potrebu razvoja novih mikro-marketing strategija u suvremenoj 

maloprodaji (Zilian, 2000). 

 

Danaġnji svijet obiluje sve veĺim brojem proizvoda i usluga. Svakim danom pojavljuju se 

novi proizvodi i nove usluge. Uporedo s tim potroġaļi postaju sve viġe individualizirani, 

specifiļni i sofisticirani u svojim zahtjevima. Zahvaljujuĺi onlajn konkurenciji suģava se bruto 

i neto profitna marģa (Sharma i Dalvi, 2010). Elektronska trgovina omoguĺuje potroġaļima 

kupnju bez bilo kojeg ograniļenja u prostoru i vremenu. Omoguĺuje im ġirok asortiman 

proizvoda i usluga po diskontnim cijenama. 

 

U suvremenoj maloprodaji tijekom je ispoljavanje dva usporedna i veoma znaļajna toka. Prvi 

se odnosi na intenzivan i sve veĺi rast velikih maloprodajnih lanaca na globalnom trģiġtu. Dati 

tijek jaļa poziciju maloprodajnih lanaca na nabavnom trģiġtu i istovremeno udaljava ih od 

potroġaļa na prodajnom trģiġtu. Uporedo s tim ispoljava se drugi tok koji dolazi do izraģaja u 

sve izraģenijoj i sadrģajnijoj borbi za potroġaļe kako bi se ostvarila odbranjiva konkurentska 

prednost. Borba za potroġaļe postaje imperativ u suvremenoj maloprodaji i u najveĺoj mjeri 

vodi se na lokalnoj razini i na razini maloprodajnog formata. I zato na dnevni red sve viġe 

dolaze do izraģaja brojne aktivnosti mikro-marketinga u suvremenoj maloprodaji (Lovreta i 

Petkoviĺ, 2011). 

 

Treba naglasiti da izloģeni tokovi u maloprodajnom sektoru jaļaju potrebu i za razvojem 

mikro-marketing aktivnosti proizvoĽaļa na lokalnom trģiġtu. Sve teģa borba proizvoĽaļa da 

svoj novi proizvod ubaci na prodajnu policu maloprodavca prinuĽava ga da sve viġe razvija 

mikro-marketing aktivnosti. Logiļan je zakljuļak da se u procesu globalizacije 

maloprodajnog sektora i u uvjetima sve veĺe potrebe za individualizacijom paketa ponude 

pomiļe teģiġte aktivnosti marketinga i prodaje na maloprodajne formate. Oni postaju "stoģer" 

mikro-marketing aktivnosti u suvremenoj maloprodaji. Bitka za lojalne potroġaļe u najveĺoj 

mjeri vodi se na lokalnoj razini i u okviru svakog specifiļnog maloprodajnog formata. Otuda 

se u sklopu CRM razvijaju cjeloviti programi lojalnosti potroġaļa zasnovani na POS 

skaniranje, razvijenoj bazi podataka i karticama lojalnosti. U tim okvirima i na danim 

osnovama razvijaju se i realiziraju sve sadrģajnije mikro-marketing aktivnosti u suvremenoj 

maloprodaji. Programi lojalnosti u najveĺoj mjeri oslikavaju novi pristup marketingu u 

suvremenoj maloprodaji. Dati lojalti programi marketinga omoguĺuju koherentnije 

provoĽenje politike cijena, reduciranje troġkova klasiļne ekonomske propagande izvan 

prodajnih objekata, kao i fokusiranje aktivnosti na lojalne potroġaļe. Razvijena informacijska 

baza podataka o potroġaļima omoguĺuje reduciranje troġkova poslovanja u maloprodaji, ali i 

uspjeġno diferenciranje od konkurencije. Na temelju toga i lojalti marketing programi 

doprinose porastu satisfakcije i povjerenja potroġaļa, ali i stvaranju svojevrsnih brana za 

izlazak s trģiġta (Porter, 1985). Navedeni programi doprinose obrani ostvarenog trģiġnog 

udjela, kao i permanentnom diferenciranju od konkurencije. Otuda i mikro-marketinġke 

aktivnosti nemaju samo operatvini karakter, veĺ u velikoj mjeri povratno utjeļu i na 

strategijske komponente marketinga i trģiġnog pozicioniranja maloprodajne tvrtke. 
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Glavne marketinġke aktivnosti suvremenih maloprodavaļa usmjerene su u pravcu stvaranja i 

isporuke nove vrijednosti potoġaļima. To u uvjetima intenzivnog razvoja mikro-marketing 

aktivnosti i programa lojalnosti ne podrazumijeva i viġe troġkove i viġe cijene za potroġaļe. 

Posebno iz razloga ġto i sami proizvoĽaļi pokazuju snaģan interes za mikro-marketing 

aktivnosti maloprodavaļa. Oni pokazuju interes za specifiļne znaļajke programa lojalnosti i 

za status njihovih proizvoda koji se ukljuļuju u odabrani asortiman pojedine kategorije 

proizvoda. To je posebno znaļajno za lokalne proizvoĽaļe koji ukoliko imaju prestiģne 

lokalne brendove mogu relativno lako da se ukljuļe u odabrane programe lojalnosti i 

programe pojedinih kategorija proizvoda. Izvjesno je, dakle, da razvoj mikro-marketing 

aktivnosti od strane maloprodajnih kompanija poticajno djeluje i na uspostavljanje njihovih 

dugoroļnih odnosa ne samo s potroġaļima, veĺ i s proizvoĽaļima. Razvoj mikro-marketing 

aktivnosti potencira potrebu i novog pristupa u izgradnji organizacijske strukture i ukupnog 

procesa menadģmenta od strane velikih maloprodajnih lanaca. Posebno dolazi do izraģaja 

potreba ġto intenzivnije integracije izmeĽu funkcija prodaje i marketinga u procesu kreiranja i 

realiziranja trģiġne orijentacije proizvodnih i trgovinskih poduzeĺa (Meunier et al., 2011). To 

se u najveĺoj mjeri ispoljava u izgradnji novog koncepta menadģmenta kategorije proizvoda. 

 

 

6.3. Otvorena pitanja u razvoju strategije kategori menadģmenta izmeĽu 

maloprodavaļa i proizvoĽaļa 

 

Strategija CM proģima sve ostale strategije menadģmenta u razvoju odnosa izmeĽu ļlanova 

kanala marketinga (Kurtulus i Toktay, 2011). Namjerno smo upotrijebili izraz "proģima" jer 

je u suvremenoj teoriji i praksi teġko navedenu strategiju promatrati izolirano, neovisno od 

brojnih aktualnih strategija koje se javljaju u sve sloģenijim odnosima u kanalima marketinga, 

kao ġto su: interorganizacione relacije, brend menadģment, marketing dugoroļnih odnosa, 

menadģment odnosa s kupcima itd.. Posebno se u izloģenim okvirima ispoljava svojevrsna 

ekspolzija interesa za marketing dugoroļnih odnosa koji izvjesno postaje "jezgro biznis 

aktivnosti usmjerene u pravcu uspostavljanja, razvoja i odrģavanja uspjeġnih odnosa razmjene 

s potroġaļima, dobavljaļima, kao i sa ostalim poslovnim subjektima" (Alqahtani, 2011). 

 

Kljuļno pitanje koje se postavlja svodi se na to koji subjekt treba imati odluļujuĺu rijeļ pri 

pravljenju "kategorije". Odgovor na ovo pitanje nije ni malo lako se d©, imajuĺi u vidu da na 

to utjeļe veliki broj internih i eksternih ļimbenika mikro i makro karaktera. Naġ stav je da pod 

ostalim jednakim uvjetima to trebaju biti maloprodajne tvrtke. Naveden stav dat u vidu 

hipoteze zasnivamo prije svega na ļinjenici da se jedino u tim uvjetima moģe osigurati 

izvjesna ravnoteģa i optimum usklaĽivanja interesa potroġaļa, proizvoĽaļa, trgovaca, drģave i 

ostalih stejkholdera. 

 

Treba imati u vidu ļinjenicu da maloprodajni sektor gospodarstva postaje svojevrsna "arena" 

u okviru koje se vodi oġtra konkurentska borba za potroġaļe. Ta borba postaje sve teģa, s 
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ozbirom na sve veĺi broj novih proizvoda koji konkuriraju za relativno limitirani prodajni 

prostor i u uvjetima limitiranog broja potroġaļa i njihove kupovne moĺi. Subjekti koji 

upravljaju uvjetima za voĽenje borbe unutar svojevrsne konkurentske arene u maloprodaji 

imaju vodeĺu ulogu u kanalima marketinga. Dati subjekti preuzimaju sve veĺu ulogu u 

kreiranju konkurentskih uvjeta na trģiġtu. Njihov je zadatak da u borbi za svoju trģiġnu 

poziciju i profitabilnost ostvaruju ravnopravne uvjete konkurencije proizvoĽaļima i 

odgovarajuĺe blagostanje potroġaļima (Gajanan et al., 2007). 

Praksa pokazuje da su maloprodavci veoma ļesto spremni u uvjetima kada ne raspolaģu s 

dovoljno obrtnog kapitala i ostalih sredstava povjere proizvoĽaļu upravljanje konkretnom 

kategorijom. U tim uvjetima proizvoĽaļ ima vodeĺu ulogu u koncipiranju i realiziranju 

odreĽene kategorije. ProizvoĽaļ u tim uvjetima postaje svojevrsni "category captain" (CC). 

Takvu praksu koriste ļak i najveĺi maloprodajni lanci u svijetu, kao ġto je Walmart i 

Carrefour. Dato rjeġenje u principu nije dobro i to iz viġe razloga. Slabost danog rjeġenja treba 

traģiti u ļinjenici ġto je objektivno teġko povjerovati da ĺe proizvoĽaļ s takvom ulogom 

podjednako tretirati sve ostale proizvoĽaļe s njihovim proizvodima u sklopu kategorije. 

Prirodno je oļekivati da ĺe proizvoĽaļ koji ulaģe znaļajna sredstva i ekspertizu "skriveno i 

neskriveno" favorizirati svoje proizvode u formiranju "paketa ponude" unutar kategorije, ali i 

u realiziranju brojnih aktivnosti na mjestu prodaje i u procesu same prodaje. Takvo ponaġanje 

proizvoĽaļa ĺe voljno ili nevoljno podrģavati i sami maloprodavac. Otuda je izvjesno da 

takva praksa moģe imati viġestruke negativne uļinke (Dhar et al., 2001; Morgan et al., 2007). 

Oni se javljaju kako na strani ostalih proizvoĽaļa, tako i na strani samih potroġaļa. Takva 

praksa u principu ne odgovara ni samim maloprodavcima, kao i javnim interesima u odnosu 

na funkcioniranje trģiġta i konkurencije. 

 

Moguĺe je pretpostaviti da proizvoĽaļ s ulogom "kapetana" moģe da okupi sve ostale 

proizvoĽaļe da podjednako suraĽuju u pravljenju kategorije (Gooner et al., 2011). Iz toga je 

dalje moguĺe izvoditi hipotezu da je takva uloga proizvoĽaļa u interesu maloprodavaļa, ali i 

potroġaļa. MeĽutim, i u tim uvjetima postoje opasnosti neprincipijelnog meĽusobnog 

dogovora proizvoĽaļa koje moģe biti na ġtetu potroġaļa i zdrave konkurencije na trģiġtu. 

 

 

6.4. Otvorena pitanja novih odnosa subjekata maloprodaje prema potroġaļima 

 

Poznato je da je u fokusu marketing aktivnosti suvremenih maloprodavaļa ġto potpunije 

zavodoljavanje potreba i zahtjeva potroġaļa. Fokus nije toliko na prodaji proizvoda koliko na 

ispunjavanju oļekivanih potreba i zahtjeva potroġaļa (Lovreta et al., 2010). Evolucija 

marketing aktivnosti u maloprodaji odvija se od tradicionalne masovne prodaje svim 

potroġaļima do prodaje koja je usmjerena prema pojedinaļnom potroġaļu. U danoj evoluciji 

razvija se CRM koji je usmjeren na privlaļenju, zadrģavanju i njegovanju dobrih odnosa s 

potroġaļima. Takav odnos s potroġaļima podrazumijeva i individualni tretman svih kljuļnih 

stejkholdera, a posebno potroġaļa. Sa takvim pristupom i u uvjetima bogate baze podataka, 
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razvija se svojevrsna personalizacija paketa ponude od strane trgovinskih kompanija i njenih 

maloprodajnih formata (Blythe, 2005). 

 

Potroġaļi postaju aktivni sudionici u procesu stvaranja novih proizvoda i usluga i u cjelini 

nove vrijednosti, tako da su i odluke o nabavi mnogo uļinkovitije i ekonomiļnije (Jain, 2005). 

Praktiļno RM i CRM koncepti se integriraju u novi pristup mikro marketingu u maloprodaji i 

u stvaranju potpuno novih odnosa izmeĽu subjekata maloprodaje s proizvoĽaļima i 

potroġaļima (Fink at al., 2011). 

 

Sa izloģenim pristupom u razvoju marketing aktivnosti i sa razvojem CRM koncepta u 

maloprodaji otvaraju se brojna pitanja koja traģe odgovore. Kljuļno pitanje odnosi se na to da 

li se u tim uvjetima osigurava podjednak tretman svih potroġaļa kada se zna da se upravo 

naglasak stavlja da se nekim potroġaļima pridaje veĺi a nekim manji znaļaj. Tretiranje 

potroġaļa na individualnoj osnovi objektivno otvara odreĽena pitanja i dileme u procesu 

razvoja dugoroļnih odnosa s potroġaļima i sa ostalim stejkholderima (Nguyen, 2011). 

 

U procesu realizacije CRM strategije postoje velike opasnosti da se potroġaļi razliļito 

tretiraju od strane subjekata maloprodaje. Tu veĺ mogu da nastaju odreĽeni problemi koji 

prije svega dolaze do izraģaja u ļinjenici da se formira razliļit sadrģaj "paketa ponude" prema 

svakom potroġaļu. Sve to moģe da dovodi do nepoġtenog odnosa prema odreĽenom segmentu 

potroġaļa u procesu razmjene na trģiġtu. Da bi se dati problemi izbjegli i da bi se svi potroġaļi 

ravnopravno osjeĺali u procesu kupnje bitno je osigurati visoku razinu transparentnosti 

"paketa ponude" od strane subjekata maloprodaje. Bitno je da svi potroġaļi imaju podjednak 

pristup transparentnoj ponudi koju subjekti maloprodaje nude u svom programu lojalnosti. A 

hoĺe li konkretan potroġaļ prihvatiti dati program i datu ponudu koja je javnog karaktera ovisi 

samo od njegove volje i moguĺnosti. Prema tome, o nepoġtenom odnosu moģe biti rijeļi samo 

u uvjetima kada potroġaļi nemaju podjednak pristup "paketu ponude" od strane subjekta 

maloprodaje. 

 

Subjekti maloprodaje ostvaruju niģe troġkove i viġi profit u uvjetima kada prodaju vrġe 

redovito i u veĺim koliļinama stalnim u odnosu na povremene potroġaļe. Otuda je potpuno 

razumna i ekonomski opravdana njihova strategija usmjerena prema lojalnim potroġaļima. 

Strategija ostvarivanja lojalnih potroġaļa je potpuno ekonomski motivirana i kao takva 

legitimna u suvremenim trģiġnim uvjetima. Isto tako, lojalni potroġaļ je u najveĺoj mjeri 

ekonomski motiviran. Prema tome, ekonomski motivi i interesi su obostrano dominantni pri 

uspostavljanju lojalnih i dugoroļnih odnosa izmeĽu subjekata maloprodaje i njihovih 

potroġaļa. Takvo ekonomsko i na transparentnoj osnovi diferenciranje potroġaļa i njihovo 

segmentiranje je u osnovi potpuno opravdano i trģiġno logiļno. Ono ġto ne bi moglo biti 

opravdano je ukoliko bi se dato segmentiranje provodilo ne na bazi ekonomskih parametara i 

obostranog interesa, veĺ na bazi razliļitih socio-demografskih i njima sliļnih kriterija. Otuda 

je veoma bitno da subjekti maloprodaje budu potpuno obazrivi i podjednako osjetljivi prema 
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realnim ekonomskim interesima potroġaļa s kojima uspostavljaju lojalne i dugoroļne odnose 

(Campbell, 2007). 

 

6. 5. Nuģnost uvaģavanja socijalne komponente u modernom trgovinskom marketingu 

 

U suvremenoj maloprodaji ne vrġi se samo prodaja robe, veĺ i brojnih i stalno rastuĺih usluga. 

Dakle, suvremena maloprodaja, kao ġto je viġe puta istaknuto u ovom radu, ne funkcionira po 

klasiļnim komercijalnim principima, veĺ nuģno ugraĽuje ġire usluģne i socijalne komponente 

u svom poslovanju. Na taj naļin izgraĽuje se usluģno dominantna logika marketinga u 

maloprodajnoj industriji. Usluge ļine fundamentalnu osnovu funkcioniranja procesa razmjene 

u svim fazama kanala marketinga, a posebno izmeĽu subjekata maloprodaje i finalnih 

potroġaļa. U svemu tome potroġaļi sve viġe postaju aktivni kreatori vrijednosti (Vargo i 

Lusch, 2008). 

 

Potreba za aktivnom ulogom potroġaļa u kreiranju vrijednosti sve viġe potencira i potrebu 

uvaģavanja socijalnih elemenata u ukupnom procesu marketinga, a time i marketinga u 

maloprodaji. U suvremenim uvjetima subjekti maloprodaje ne funkcioniraju samo kroz 

prizmu ļisto komercijalnih motiva i aktivnosti u procesu razmjene, veĺ nuģno uvaģavaju i 

brojne socijalne komponente. Brojne socijalne komponente spreļava potencijalnu obmanu i 

distorziju socijalnih normi i vrijednosti u procesu razmjene. Na izloģenim osnovama i sa 

izloģene platforme AMA je znatno proġirila definiciju marketinga koja u najnovijoj verziji 

glasi: "Marketing je aktivnost, set institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, 

dostavljanje i razmjenjivanje ponuda koje imaju vrijednost za potroġaļe, klijente, marketara i 

za druġtvo u cjelini "(Gundlach i Wilkie 2009; Wilkie at al., 2012). Sliļnu i u ġirem 

socijalnom kontekstu daje definiciju marketinga i veoma poznati autoritet iz ove oblasti Philip 

Kotler, gdje istiļe sljedeĺe "Marketing je socijalni proces putem kojeg pojedinci i grupe 

ostvaruju ono ġto trebaju i ģele putem stvaranja, nuĽenja i poġtenog razmjenjivanja vrijednosti 

proizvoda i usluga s drugim sudionicima "(Kotler et al., 2009). S obzirom da ļitavu svoju 

aktivnost strategijski i operativno treba da usmjeravaju prema finalnim potroġaļima, navedene 

definicije se u potpunosti i u najveĺoj mjeri upravo odnose na subjekte maloprodaje i njihovu 

potrebu da maksimalno uvaģavaju potroġaļe, ali i interese svih ostalih stejkholdera. 

 

U uvjetima sve teģe borbe za potroġaļe subjekti maloprodaje nuģno treba da razvijaju novi 

model menadģmenta i marketinga. U novi model treba inkorporirati razliļite putove razmjene 

u okviru koje ĺe pored komponenti "paketa ponude" robe i usluga uvaģavati brojne socijalne i 

ġire interese potroġaļa i svih ostalih stejkholdera (Anderson, 2012). 

 

U novom pristupu predlaģe se uvaģavanje ne samo kupaca ili potroġaļa, veĺ ļitav "audience" 

prema kojoj bi se usmjeravao novi koncept "paketa ponude" od strane subjekata maloprodaje. 

Time se, meĽutim, ne dovodi u pitanje tradicionalna teorija razmjene, veĺ se ista promatra u 

svjetlu novih odnosa koji se u suvremenim uvjetima uspostavljaju na relaciji subjekta 
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maloprodaje i finalnih potroġaļa. U navedene odnose i uz istovremeno maksimalno 

uvaģavanje interesa ostalih stejkholdera sadrģajno se obogaĺuje "paket ponude" od strane 

subjekata maloprodaje s novim socijalnim komponentama razmjene. 

 

7. NOVI IZAZOVI I PRISTUPI TRGOVINSKOM MENADĢMENTU I 

MARKETINGU U PROCESU USPOSTAVLJANJA RAV NOTEĢE IZMEņU 

KORPORATIVNIH I JAVNIH INTERESA  

 

Prethodno izloģeno jasno ukazuje da se trgovinski menadģment i marketing subjekata 

maloprodaje ne svodi samo na njihov puki odnos s potroġaļima. Radi se o tome da se njihova 

aktivnost nuģno treba tretirati iz kuta ġirih ekonomskih, socijalnih i ekoloġkih tokova. Poticaje 

jednom novom pristupu menadģmentu i marketingu daje aktualna svjetska ekonomska kriza. 

Poznato je da je ona rezultat prije svega krize na financijskom trģiġtu i trģiġtu nekretnina. 

Uporedo s tim, raĽa se jedna nova umreģena ekonomija u okviru koje ima sve manje 

moguĺnosti izoliranog i egocentriļnog djelovanja aktera na trģiġtu. 

 

Poznato je da je informatiļka revolucija duboko prodrla u sve pore gospodarskog i druġtvenog 

ģivota. Kao ġto je veĺ istaknuto, ista mijenja pristup menadģmentu i marketingu u svim 

segmentima gospodarstva i druġtva, a posebno u sektoru maloprodaje. Posebno se ispoljava u 

nemoguĺnosti tradicionalnog izlovanog djelovanja aktera na trģiġtu. Neovisnost izmeĽu 

kupaca i prodavatelja postaje proġlost, a njihova sve veĺa meĽuovisnost i interaktivnost 

sadaġnjost i buduĺnost. Otuda je izvjesno da individualni pristup i djelovanje subjekata 

maloprodaje viġe ne donosi uspjeh i sigurnu buduĺnost. 

 

Kratkoroļno ponaġanje subjekata maloprodaje ustupa mjesto dugoroļnom ponaġanju i 

poslovnom djelovanju. Sa takvom novom orijentacijom maloprodajnom poduzeĺu je potrebna 

stabilnost trģiġnog mehanizma i ukupnog ekonomskog sustava. Usporedo s tradicionalnim 

zahtjevom za porastom profitabilnosti raste i zahtjev za odrģivim razvojem i socijalnoj 

odgovornosti poduzeĺa u sektoru maloprodaje. Nasuprot tome, poduzeĺe sve viġe djeluje 

prema potroġaļima koji su kompleksna biĺa i koji su sposobna da samostalno donose validne  

 

odluke. Otuda sve veĺa potreba za kompleksnim uslugama koje trebaju imati kljuļnu ulogu u 

kreiranju nove vrijednosti potroġaļima. Ugaoni kamen u funkcioniranju maloprodajnog 

sektora i trģiġta ļine usluge u kreiranju nove vrijednosti potroġaļima. 

 

Razumijevanje novog koncepta marketinga u maloprodaji podrazumijeva poznavanje i novog 

pristupa trģiġtu i naļina njegovog djelovanja. Novi pristup trģiġtu fokusiran je na 

interaktivnom mehanizmu odnosa izmeĽu subjekata ponude i potraģnje na trģiġtu (Andersson, 

et al., 2008). U suvremenim uvjetima krajnje je suģen prostor za izolirano djelovanje trģiġnih 
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aktera. Trģiġta se sve viġe svode na "mreģe" koje uspostavljaju trģiġni akteri. Diskretni odnosi 

u tradicionalnoj transakcionoj razmjeni ustupaju mjesto dugoroļnim i umreģenim odnosima 

izmeĽu trģiġnih aktera. Figurativno reļeno, suvremeno trģiġte ļine socijalni procesi u kojima 

akteri rijetko djeluju izlovano. 

 

Suvremena trģiġta reba promatrati kao sustavi stvaranja nove vrijednosti potroġaļima. U 

suvremenim uvjetima teģiġte se sve viġe stavlja na vrijednosti umjesto na proizvodima. Proces 

kreiranja vrijednosti fokusiran je na kupcu a ne na prodavaļu, a rezultat je njihovog 

obostranog djelovanja. Suvremeni potroġaļ se uz to sve viġe promatra kao koproizvoĽaļ, prije 

nego puki primatelj proizvoda i usluga. No i pored toga idealno trģiġte zahtjeva veoma 

razvijenu intenzivnu konkurenciju. 

 

U izloģenim uvjetima i sama ekonomska kriza i novi odnosi koji se uspostavljaju na 

globalnom trģiġtu doprinose napuġtanju starog "laissez-faire" kapitalizma. Nastupa novi 

kapitalizam koji se ļesto naziva svjestan kapitalizam, socijalni kapitalizam i tako dalje. U 

takvim uvjetima razvija se i potpuno novi pristup rjeġavanju odnosa izmeĽu korporativne i 

javne politike. U novim uvjetima umreģavanja izmeĽu razliļitih subjekata na globalnom 

trģiġtu nameĺe se potreba novog pristupa teoriji i praksi menadģmenta i marketinga. 

Paradigma razmjene sve viġe ustupa mjesto paradigmi umreģenih odnosa. "Teorije razmjene 

koje su dobro servisirale marketing za 40 godine ustupaju mjesto relacijskim konceptima" 

(Achrol i Kotler, 2012). 

  

8. ZAKLJUĻAK 

 

Izvjesno je da informacijska, ali posebno trgovaļka revolucija mijenja odnose aktera na trģiġtu 

i njihovu poziciju u borbi za potroġaļe. Sve viġe se napuġta klasiļan pristup menadģmentu i 

marketingu u procesu razmjene na trģiġtu. U takvim uvjetima moģda najveĺu promjenu treba 

da pretrpe subjekti u maloprodajnom sektoru gospodarstva. Maloprodajna faza postaje 

kritiļna za ukupan proces izgradnje marketing mreģa koje trebaju biti ġto bliģe potroġaļima i 

koje u punoj mjeri treba da dovode do ravnoteģe izmeĽu korporativnih i javnih interesa. 

 

U zakljuļku moģemo istaļi da korporativna socijalna odgovornost treba odslikava standarde 

ponaġanja moderne trgovinske kompanije prema njenim stejkholderima (Lovreta, 2011). 

Stejkholderima obuhvaĺaju sve ljude i interese na koje moģe utjecati trgovaļka tvrtka. Pored 

potroġaļa, dioniļara, zaposlenika i dobavljaļa, u stejkholdere ukljuļuju se i razliļite interesne 

skupine koje artikuliraju pitanja u odnosu na okruģenje, ljudska prava i zaġtitu ģivotnog blaga. 

"Sluġanje i uļenje" treba da budu kljuļni slogani u procesu kreiranja i realiziranja modernog 

trgovinskog menadģmenta i marketinga u procesu uspostavljanja ravnoteģe izmeĽu 

korprativnih i javnih interesa. 
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SAĢETAK 

Nakon analize temeljnih pojmova iz podruļja maloprodaje, razliļitim statistiļkim metodama 

analizira se maloprodaja  za izabrane tranzicijske i trģiġno razvijene europske zemlje 

Konaļni je zakljuļak da se maloprodaja u izabranim tranzicijskim zemljama u kvantitativnom 

smislu (porast prodajnih povrġina) razvila iznad razine opĺegospodarske razvijenosti, ġto je 

posljedica neravnomjernog razvoja izmeĽu proizvodnje i potroġnje u tim zemljama.  

Uļinkovitost maloprodaje u tranzicijskim zemljama slabija je nego u gospodarski i trģiġno 

razvijenim europskim zemljama. Takve su tendencije prijetnja njihovu gospodarskom razvoju 

i njihovu odrģivom razvoju. Hipoteza za rjeġenje navedenih problema jest izbor uļinkovitijih 

maloprodajnih oblika i prihvaĺanje naļela  druġtvenog marketinga od strane samih 

gospodarskih subjekata, a i bolje reguliranje ovoga podruļja mjerama gospodarske politike i 

adekvatnim instrumentima prostornog planiranja, zaġtite okoliġa, uġtede energije i sl. 

 

Kljuļne rijeļi:  maloprodaja, maloprodajna povrġina,  ġoping centar, gospodarski razvoj, 

bruto domaĺi  proizvod  (BDP), tranzicijske zemlje. 
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ABSTRACT 

After analysing the basic concepts in the field of retail, different statistical methods are used 

to analyse retail sales for the selected transitional and developed European countries. The 

final conclusion is that retail sales in selected transitional countries in quantitative terms (an 

increase of sales area) are developed above the average level of economic development, as a 

result of uneven development between production and consumption in these countries. 

Effectiveness of retailing in transitional countries is lower than in the economically more 

developed European countries. Such tendencies are a threat to their future economic 

development and their sustainable development. The hypothesis for the solution of these 

problems is the choice of more efficient retail formats and acceptance of the principles of 

social marketing by business entities, as well as a better regulation of this area through 

economic policy measures and appropriate instruments of spatial planning, environmental 

protection, energy saving, etc. 

 

Key words:  retail, retail space, shopping centre, economic development, gross domestic 

product (GDP), transitional countries  
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1. UVOD 

 

U ovome se radu, temeljem analize dostupnih statistiļkih podataka i veĺ ranije izvrġenih 

analiza,  pokuġavaju  naznaļiti odreĽene tendencije  (unazad desetak i viġe godina) i problemi 

u razvoju maloprodaje (osobito oblika velikopovrġinskih prodavaonica i  izgradnje 

izvangradskih ġoping centara) u izabranim europskim zemljama. Razvoj maloprodaje 

pokuġava se ocijeniti s motriġta doprinosa ukupnom gospodarskom razvoju, a i sa ġireg 

motriġta odrģivosti razvoja. 

 

Temeljem dostupne literature i veĺ objavljenih podataka analiziraju se za izabrane zemlje 

pokazatelji:  

a) uvjeta za razvoj maloprodaje i razvoja maloprodaje; 

b) znaļenja (vaģnosti) maloprodaje,  

c) dostignute razine razvijenosti maloprodaje u kvantitativnom smislu maloprodajnih  

povrġina (i u tome osobito ġoping centara) i u kvalitativnom smislu (strukture);  

d) uļinaka  (rezultata) i uļinkovitosti maloprodaje i prijetnji odrģivom razvoju. 

 

Kao tranzicijske zemlje (Europe) za ovu analizu izabrane su: Estonija (EE), Letonija (LV), 

Litva (LT), Poljska (PL), Ļeġka (CZ), Slovaļka(SK), MaĽarska (HU), Bugarska (BG), 

Rumunjska (RO), Slovenija (SI) i Hrvatska (HR) (u daljnjem tekstu: izabrane tranzicijske 

zemlje). Podaci za te zemlje usporeĽuju se s podacima za sljedeĺe gospodarski i trģiġno 

razvijene europske zemlje: Njemaļku (DE), Francusku (FR), Italiju (IT), Nizozemsku (NL), 

Austriju (AT), Finsku (FI), Ġvedsku (SE),  Veliku Britaniju (UK), Norveġku (NO). 

 

U analizi uvjeta za razvoj maloprodaje uzeti su  pokazatelji o bruto domaĺem proizvodu 

(BDP) po 1 stanovniku i podaci o finalnoj i osobnoj potroġnji i njezinoj strukturi, a u analizi 

razvoja maloprodaje  posluģili  su podaci o kretanju maloprodajnoga prometa (unazad desetak 

godina)   

 

Kao pokazatelji znaļenja (vaģnosti) maloprodaje u izabranim nacionalnim gospodarstvima 

uzimaju se podaci o odnosu maloprodajnoga prometa i bruto domaĺeg proizvoda (BDP).  

 

Dostignuta razina razvijenosti maloprodaje u kvantitativnom smislu iskazana je u prodajnoj 

povrġini po 1 stanovniku i u iznajmljivoj povrġini ġoping centara po 1 stanovniku, a u 

kvalitativnom smislu s pomoĺu odreĽenih odnosa u strukturi maloprodaje.  

Kao pokazatelji uļinaka  (rezultata) maloprodaje analiziraju se za izabrane europske zemlje, 

odnosno skupine zemalja ï regije: (a)ostvaren maloprodajni promet po 1 stanovniku; 

(b)ostvaren maloprodajni promet po 1 djelatniku; (c)ostvaren maloprodajni promet po po 1 m
2
  

maloprodajne povrġine. Uļinkovitost se maloprodaje pokuġava izmjeriti ostvarenim BDP-om 

ukupnoga gospodarstva po jedinici prodajne povrġine. 

 

Kao izvjesni pokazatelj prijetnje odrģivom razvoju daju se  indeksi potroġnje energije u 

transportu u odnosu na BDP u izabranim europskim zemljama  2010 u odnosu na 2000 

godinu. 

 

Osim ġto se navedeni pokazatelji statistiļki analiziraju i grafiļki prikazuju, u radu se   

pokuġava  naĺi i izraļunati odgovarajuĺe pokazatelje  odnosa razvoja maloprodajnih povrġina 

i razine ukupne gospodarske razvijenosti u izabranim europskim tranzicijskim i gospodarski i 
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trģiġno razvijenim zemljama, kako bi se utvrdila primjerenost razvoja maloprodajnih 

povrġina. 

 

U radu se upotrebljavaju se razliļite metode statistiļke analize (statiļka, dinamiļka i 

korelacijska analiza) i metode tabliļnog i grafiļkog prikazivanja  odreĽenih tendencija 

(linijski i stupļasti grafikoni) i dvodimenzionalnih i trodimenzionalnih odnosa (osobito 

mapiranje) odabranih pojava i pokazatelja (kao relativnih brojeva), sa svrhom ocjene 

tendencija i/ili usporedbe (iskustva gospodarski razvijenijih zemalja trebaju posluģiti u lakġem 

nalaģenju rjeġenja za gospodarski slabije razvijene zemlje, tranzicijske i druge). 

 

Osim analiziranja prikupljenih statistiļkih podataka, u radu se analiziraju i sintetiziraju 

razliļiti stavovi i iskazi temeljem veĺ izvrġenih analiza drugih. 

 

S obzirom na formulirane probleme naznaļit ĺe se hipoteza u smislu razvijanja primjerenijih 

maloprodajnih oblika (s navedenih motriġta), koji bi trebali nastajati temeljem odluka i 

regulacije kako od strane gospodarskih subjekata,  tako i organa drģavne uprave i drugih 

subjekata i mehanizama. 

 

Svrha je rada doprinos u analizi strukturnih problema u razvoju gospodarstava izabranih 

tranzicijskih zemalja s motriġta distributivne trgovine,  kao  i naznaka  suvremenih problema 

odrģivosti razvoja.  

 

 

2.  MALOPRODAJA, PRODAJNE  POVRĠINE, TRGOVINSKI CENTRI I ODRĢIVI  

     RAZVOJ  

 

Dok trgovinu na veliko ļine sve transakcije u kojima kupac namjerava upotrijebiti proizvod 

za preprodaju, za izradu drugih proizvoda ili za opĺe poslovne operacije (Dibb et al., 1995, 

str. 310), o trgovini na malo govori se onda kada se radi o opsluģivanju konaļnoga potroġaļa 

ili konaļnog korisnika kao kupca (Lerchenm¿ller, 2003, str. 19). Trgovina na malo obuhvaĺa 

sve transakcije u kojima kupac namjerava potroġiti proizvod kroz osobnu, obiteljsku i kuĺansku 

uporabu (Dibb et al., 1995, str. 334). Dakle, radi se o prodaji roba ili usluga kuĺanstvu osobno 

ili aktiviranju toga kuĺanstva u maloprodaji (Mason i Meyer, 1990, str. 5). 

 

Statistiļki su trgovina na veliko i trgovina na malo obuhvaĺene u pojmu Ădistributivna 

trgovinañ. Prema Statistiļkom ljetopisu (SLJH 2011, str. 393) distributivna trgovina jest skup 

svih oblika trgovaļkih aktivnosti, od nabave robe od proizvoĽaļa do isporuke te robe krajnjim 

potroġaļima. Ona obuhvaĺa trgovinu na veliko za svoj raļun, posredovanje u trgovini na 

veliko, trgovinu na malo i popravke motornih vozila i motocikla. 

 

Kao oblik maloprodajne poslovne jedinice u ovome radu uzet ĺemo prodavaonicu i/ili 

izvnprodavaoniļku maloprodaju. Maloprodajna je povrġina sastavnica svake prodavaonice. 

Prema sluģbenoj statistici u Republici Hrvatskoj (Prodajni kapaciteti u trgovini na malo 

2009.) prodavaonica je fiksna prodajna prostorija u koju kupac ulazi da bi kupio robu, 

odnosno to je prodajno mjesto koje ima prodajnu povrġinu.  

 

Prema navedenim statistiļkom izvjeġĺu navode se kao tipovi prodavaonica: (a)prodavaonice 

preteģno prehrambenim proizvodima (specijalizirana, tvorniļka, klasiļna, minimarket, 

supermarket, hipermarket, diskontna, Ăcash & carryñ); (b)prodavaonice preteģno 

neprehrambenim proizvodima (specijalizirana, tvorniļka, benzinska postaja i prodavaonica na 
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benzinskoj postaji, nespecijalizirana, robna kuĺa, Ăoutletñ, Ăsecond hand shopñ, ljekarna). 

Ovdje se pojmovi Ătip prodavaonicañ i Ăoblik prodavaoniceñ poistovijeĺuju, iako se kod Ătipa 

prodavaoniceñ mogu uzeti individualne tipizacije oblika prodavaonica pojedinog poduzeĺa. 

 

Prema istome izvoru prodajna povrġina jest povrġina (u m
2
) poda prostorije u kojoj se obavlja 

prodaja robe ukljuļujuĺi i zatvoreni izloģbeni prostor, te obuhvaĺa: (a)ukupnu povrġinu na 

koju kupci imaju pristup, ukljuļujuĺi i kabine za probu; (b) prostor za blagajnu i povrġinu 

prozora; (c)prostor iza blagajne kojim se koristi prodajno osoblje. 

 

Prodavaonice u prostoru mogu biti razmjeġtene pojedinaļno; no ļeġĺi je sluļaj njihova 

grupiranja (npr. trgovinski centri, trgovaļke ulice i sl.). 

 

Pojam trgovinskog centra u nekom opĺem smislu najbolje se vidi iz definicije Urban Land 

instituta, Washington: ĂTrgovinski je centar jedinstveno planirana, ureĽena i upravljana 

skupina maloprodajnih i drugih usluģnih poslovnih jedinicañ (Falk i Wolf, 1991, str. 255; usp. 

Ahlert i Kenning, 2007., str. 343). 

 

Neġto odreĽenije se trgovinski centar definira kao Ăprostorna koncentracija maloprodajnih i 

usluģnih poslovnih jedinica razliļitih vrsta i veliļina koje se nalaze ili  unutar veĺih opĺina na 

glavnim cestama, odn. trgovima (u pravilu spontano nastalim) ili  na njihovim periferijama (u 

pravilu planiranim)ñ (Glossar -  Marketing von A bis Z, 2011.). 

 

Vaģno je istaĺi (Glossar, Institut f¿r Gewerbezentren, 2011.) da se, suprotno razliļitim 

oblicima u kojima se pojavljuju trgovinski/poslovni centri u gradovima i u gradskim 

dijelovima, kod ġoping centara radi o jednoj svjesno planiranoj i ureĽenoj, Ăumjetnojñ 

prostornoj aglomeraciji maloprodajnih i drugih usluģnih poslovnih jedinica, koje se i 

jedinstveno vode, odnosno upravljaju i pokreĺu. Time je kod ġoping centara rijeļ o udruzi, o 

sustavu maloprodajne kooperacije. 

 

Uobiļajeno je da se kod ġoping centara razlikuju centri susjedstva (engl. neighbourhood 

center), centri opĺina ili dijelova gradova (engl. community center) kao i regionalni ġoping 

centri (engl. regional- odn. super-regional center)(Glossar, Institut f¿r Gewerbezentren, 

2011.). 

 

Sinonimno se za veliki ġoping centar koristi engl. termin shopping mall (Lange, 2009., str. 

11). Naime, prema definiciji Urban Land instituta, Washington, dvije glavne konfiguracije 

ġoping centara su Ămalloviñ i Ăopen air strip centriñ. ĂMallcenterñ se ļesto positovjeĺuje s 

regionalnim ġoping centrom; on je viġekatni i ima viġe od jednoga reda povezanih 

prodavaoniļkih lokala, a Ăstripcentarñ se oblikuje u jednoj ravnini (oblici stepenastih, L- ili U 

nizova prodavaonica.). ĂOpen air strip centriñ su centri  na otvorenom, ponekad s jednom 

strehom povezani objekti pojedinih poslovnih jedinica (R¿ckert, 2001., str. 83 i nav. lit.). 

 

Osim navedenih spontano nastalih trgovinskih centara i planski izgraĽenih trgovinskih centara 

razliļitih rangova, potrebno je istaĺi da postoje i drugi njihovi oblici. Na taj naļin dobivamo 

sljedeĺu klasifikaciju (Blotevogel, 2002., str . 8 -  15): 

a) spontano nastali centri 

b) ġoping  -centri 

c) aglomeracije strukovnih trģnica (njem. Fachmarkt) 

d) centri tvorniļkih prodavaonica ( engl. Factory Outlet Center ï FOC) 

e) gradski zabavni centri (engl. Urban Entertainment Center ï UEC) 
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f) drugi novi tipovi centara. 

 

Osim toga, u literaturi se spominju i tzv. centri strukovnih trģnica (njem. Fachmarktzentrum) i 

maloprodajni parkovi (engl. Retail Park). 

 

Buduĺi da ġoping centri predstavljaju poseban fenomen, uvrijeģeno je da se u odreĽivanju 

njihovih kapaciteta uzima ne samo prodajna povrġina prodavaonica, nego njihova ukupna 

povrġina koja se moģe iznajmiti (engl. gross leasable area- GLA). 

 

U ovome radu prihvatit ĺemo definiciju odrģivoga razvoja (Europa Zsammenfassungen der 

Gesetzgebungen, 2012) koja polazi od toga da je to Ă razvoj koji odgovara potrebama 

danaġnje generacije bez da buduĺim generacijama ugrozi zadovoljavanje vlastitih potrebañ. 

Drugim rijeļima, radi se o tome da razvoj od danas ne dovede u pitanje prirodne osnove i 

gospodarske potencijale buduĺih generacija. Povezano s tim, odrģivi  razvoj obuhvaĺa tri 

komponente: ekonomsku, druġtvenu i ekoloġku koju politika u odreĽenoj mjeri mora uzeti u 

obzir. 

 

 

3.  POKAZATELJI  UVJETA ZA RAZVOJ  MALOPRODAJE TE  RAZVOJA  I  

    ZNAĻENJA MALOPRODAJE 

 

Uvjeti za razvoj maloprodaje ovise najviġe o razini ukupne gospodarske razvijenosti. Stoga su 

u tablici 1 prikazani ostvareni BDP i izdaci za finalnu potroġnju 2010. godine u promatranim 

europskim zemljama. 

Razlike postoje kako u zbog razliļitih veliļina zemalja, tako i zbog razliļitoga ostvarenja 

BDP-a po 1 stanovniku. Izdaci za finalnu potroġnju u odnosu na ostvareni BDP najviġi su u 

Litvi (64,4%) i u Velikoj Britaniji (64,4%), a najmanji u Norveġkoj (43,1%).U Republici 

Hrvatskoj oni su 2010. iznosili 56,6% BDP-a. 

 

Na grafu 1 i  prikazana je struktura izdataka privatnih domaĺinstava za potroġnju robe i usluga 

u Republici Hrvatskoj  i Europskoj Uniji  2008. godine. Ta se struktura, dakako, odraģava na 

razvoj maloprodajne strukture. 

 

 

Tablica 1. BDP i izdaci za finalnu potroġnju domaĺinstava i NPUSK u izabranim europskim 

zemljama 2010. 

Redni 

broj  

Zemlja BDP   

u mrd. ú 

(tekuĺe 

cijene) 

Izdaci za final. potroġ. 

domaĺin. i NPUSK u 

mrd. EUR (tekuĺe 

cijene) 

BDP po 1 stanovniku u 

1.000 EUR  

tekuĺe 

cijene 

u PPS-u* 

  1. Estonija        14,3             7,4     10,7     15,7 

  2. Letonija        18,0           11,3       8,3     12,5 

  3.  Litva        27,5           17,7            8,4     14,0 

  4. Ļeġka      149,3           75,1     14,2     19,4 
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  5.  Slovaļka        65,7           38,4     12,9     18,0 

  6.  Poljska      354,3         217,5       9,3     15,3 

  7. Bugarska        36,1           22,6       4,8     10,7 

  8. Rumunjska      124,1           79,4       5,8     11,4 

  9. MaĽarska        97,1           51,7       9,7     15,8 

 10. Slovenija        35,4           19,8     17,3 (p)     20,7(p) 

 11. Hrvatska        45,9 (p)           26,0  (p)     10,4 (p)     14,8 (p) 

 12. Norveġka      315,2         135,9     64,5     44,2 

 13. Ġvedska      349,2         168,9     37,2     30,1 

 14.  Finska      179.7           98,9     33,5     33,5 

 15. Nizozemska      588,4         267,0      35,4     32,5 

 16. Njemaļka   2.476,8      1.423,0     30,3     28,8 

 17.   Austrija      286,2         156,1     34,1     30,8 

 18. Italija   1.553,2         941,5     25,7     24,6 

 19. Francuska   1.932,8       1.124,2     29,8     26,3 

 20.  Velika 

Britanija 

  1.706,3       1.098,2     27,4     27,4 

Izvor:  

(a) Final consumption expenditure of households and non-profit institutions serving 

households, Eurostat, Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init, pristupljeno: 

23.03.2012.]. 

(b) Gross domestic product at market prices, Eurostat, Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pco

de= tec00001&,  pristupljeno:  23.03. 2012.]. 

(c) GDP per capita - Annual Data, Eurostat, Statistics Database [dostupno na: 

http://appsso.eurostat.ec.eu/nui/show.do?dataset=nama_aux_gph&lang=en, 

pristupljeno:  23.03.2012.]. 

(d) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant, 

Eurostat - Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language 

=en&pcode=tec00001&plugin=1, pristupljeno:  19.03.2012.]. 

Napomene: *PPS= purchasing power standard (standard kupovne snage); (p)procijenjena 

vrijednost; NPUSK = neprofitne ustanove koje sluģe kuĺanstvu. 
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Graf 1. Struktura osobne potroġnje u Republici Hrvatskoj i u EU - 27 2008.  

 

Izvor:  

(a) Europe in figures, Eurostat Yearbook 2011, Economy and finance  [ dostupno na:  

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/product_details/publication?p_pro

duct_code=CH_01_2011_XLS, pristupljeno: 30. 06.2012.]. 

(b) SLJH, 2011, str. 191 i 192 [dostupno na: http://www.dzs.hr , pristupljeno: 

13.03.2012.]. 

 

Iz grafa 1 moģe se vidjeti da je u Republici Hrvatskoj u odnosu na prosjek Europske Unije 

mnogo viġi udio izdataka za hranu i piĺa, ali znatno niģi udio izdataka za restorane i hotele, te 

za stanovanje i potroġnju energenata. To je rezultat ne samo stvarnih utroġaka, nego i odnosa 

u cijenama i socijalne politike. 

 

Naime, u gospodarski i trģiġno razvijenim zemljama su udjeli izdataka za hranu i piĺa niģi (ali 

su viġi za restorane i hotele, kao i za stanovanje i potroġnju energenata). Struktura izdataka 

privatnih domaĺinstava za potroġnju robe i usluga odraģava se, dakako, i na strukturu prometa 

u maloprodaji (a time i na razvijane oblike maloprodajnih poslovnih jedinica).  

 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

68 
 

Razvoj se maloprodaje moģe pratiti na temelju kretanja prometa u odreĽenom vremenskom 

razdoblju.  

 

Na grafu 2 prikazane su stope rasta maloprodajnoga prometa u izabranim zemljama u 

razdoblju 2002. ï 2011. godine.  Veĺe stope ostvarile su, uglavnom, tranzicijske zemlje, i u 

njima maloprodaja joġ nije doġla u fazu zrelosti. 

 

 

Graf 2. Prosjeļne godiġnje stope rasta prometa u  trgovini na malo* u izabranim europskim 

zemljama 2002. ï 2011. 
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Izvor: Wholesale and retail trade turnover and volumes of sales ï annual data (2005. = 100), 

Eurostat ï Statistics Database  [dostupno na:  

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=sts_trtu_a&lang=en, pristupljeno: 

13.03. 2012.]. 

*Izraļunano iz indeksa deflacioniranog prometa za grupu 47 ï Trgovina na malo, osim 

trgovine motornim vozilima i motociklima; popravak predmeta za osobnu uporabu i 

kuĺanstvo. 
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Znaļenje (vaģnost) maloprodaje u pojedinim nacionalnim gospodarstvima u promatranim 

zemljama prikazano je za 2008. godinu odnosima izmeĽu maloprodajnoga prometa i BDP-a  

(graf 3). Zbog relativno visoke potroġnje u odnosu na ostvareni BDP  u promatranim je  

tranzicijskim zemljama (osobito u  Republici Hrvatskij) ostvaren  relativno veĺi maloprodajni 

promet u odnosu na BDP-u od promatranih gospodarski i trģiġno razvijenih europskih 

zemalja.  

 

 

Graf 3.  Maloprodajnogi promet u % od BDP-a u promatranim  europskim zemljama 2008.  

26,9

25,7

23,4

22

17,1

24,4

23,4

18,9

23,4

21,9

30

13,7

14,8

18,3

15,7

16,5

17,7

17,9

21,3

20,9

0 5 10 15 20 25 30 35

Estonija

Letonija

Litva

Ļeġka

Slovaļka

Poljska

Bugarska

Rumunjska

MaĽarska 

Slovenija

Hrvatska

Norveġka

Ġvedska

Finska

Nizozemska

Njemaļka

Austrija

Italija

Francuska

Velika Britanija

maloprodajni promet u % od BDP-a 

Izvor:  

(a) Europe in figures, Eurostat Yearbook 2011., str. 46 [dostupno na:  

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-CD-11-001/EN/KS-CD-11-

001-  EN.PDF,  pristupljeno: 20.03.2012.]. 

(b) Share of motor, wholesale and retail trades in total distributive trades in terms of 

turnover, Eurostat - Statistics Database  [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refresh 

TableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tin00008&language=en , pristupljeno: 

20.03.2012.]. 

(c) Statistiļke informacije 2009, str. 44 [dostupno na:   http://www.dzs.hr,  pristupljeno: 

20.03.2012.]. 

(d) SLJH 2011, str. 396  [dostupno na: http://www.dzs.hr,  pristupljeno: 20.03. 2012.]. 
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4.DOSTIGNUTA RAZINA RAZVIJENOSTI MALOPRODAJE U  

KVANTITATIVNOM  I U KVALITATIVNOM SMISLU  

 

Razvijenost maloprodajnih kapaciteta,  mjerenih u m
2
 prodajne povrġine u maloprodaji po 1 

stanovniku za promatrane zemlje za 2010. godinu prikazana je na grafu 4. Ona je za pojedinu 

zemlju, dakako, ovisna o razini njezine gospodarske razvijenosti. Prikazani podaci (Key 

European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast)  donekle razlikuju od podataka iz 

drugih izvora za Republiku Hrvatsku (iz statistiļkog izvjeġĺa Prodajni kapaciteti u trgovini na 

malo u 2009), a i za druge europske zemlje (iz RegioData Research, 2010). 

 

Graf 4. Prodajna povrġina po 1 stanovniku u promatranim europskim zemljama 2010. 
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Izvor:  Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine, 

Articles, June, 30
th
 2011. [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key-european-

retail-data-2010-review-and-2011-forecast/186736, pristupljeno:  30.07.2011.]. 

 

 

 

Na grafu 5 prikazana je prodajna povrġina na 100 stanovnika i BDP po 1 stanovniku (prema 

standardu kupovne snage (engl. purchasing power standard ï PPS) kojim se eliminiraju 

razlike u razinama cijena izmeĽu pojedinih zemalja) u  promatranih dvadeset europskih 

zemalja 2010. godine.  

 

Iz grafa 5 uoļava se pozitivna korelacija izmeĽu razine gospodarske razvijenosti kao neovisne 

varijable i prodajne povrġine kao ovisne varijable: u zemljama s viġim BDP-om po 1 

stanovniku viġa je i prodajna povrġina na 100 stanovnika. Koeficijent  linearne korelacije za 

promatranih dvadeset zemalja je  r
2
 = +0,6726. 
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MeĽutim, u tranzicijskim zemljama je prodajna povrġina rasla brģe od porasta BDP-a; u njima 

se, dakle, maloprodaja razvijala brģe od ukupnoga gospodarstva. Stoga u tim zemljama po 

jedinici BDP-a otpada viġe prodajne povrġine nego u gospodarski i trģiġno razvijenim 

europskim zemljama. Na grafu 6 prikazani su za 2010. godinu podaci za prodajnu povrġinu na 

10 000 EUR-a BDP-a u izabranim europskim zamljama prem  (BDP prema standardu 

kupovne snage). 

 

 

Graf 5. Prodajna povrġina na 100 stanovnika i BDP po 1 stanovniku u izabranim europskim 

zemljama 2010. 

 
Izvor:  

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine, 

Articles, June, 30
th
 2011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key-

european-retail-data-2010-review-and-2011-forecast/186736, pristupljeno:  

30.07.2011.]. 

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant, 

Eurostat - Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language 

=en&pcode=tec00001&plugin=1 , pristupljeno:  19. 03.2012.]. 

 

 

 

Iz prikazanoga grafa 6 uoļava se disproporcija i ļak negativna (iako minimalno izraģena) 

korelacija, jer s porastom BDP-a po 1 stanovniku opada prodajna povrġina po jedinici BDP-a. 
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Najbolji rezultat u racionalnom koriġtenju prodajne povrġine ima, dakako, Norveġka, koja po 

jedinici BDP-a ima najmanje prodajne povrġine. 

 

 

Graf 6.  Prodajna povrġina na 10.000 EUR-a BDP-a u izabranim europskim zemljama 2010. 

Izvor: 

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine, 

Articles, June, 30
th
 2011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key-

european-retail-data-2010-  review-and-2011-forecast/186736,  pristupljeno:  

30.07.2011.]. 

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant, 

Eurostat - Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en& 

pcode=tec00001&plugin=1, pristupljeno:  19.03.2012.]. 

 

Najviġe je na ovakva kretanja u posljendnjih dvadesetak godina utjecala izgradnja ġoping 

centara. Smatra se da su ġoping centri u Europi zapoļeli poļetkom ġezdesetih (Jakovļiĺ, 2004.). 

No, posljednjih se godina, otvaranjem trģiġta pojedinih zemalja osobito  u istoļnoj i u srednjoj 

Europi, dogodio dramatiļni porast prodajnih povrġina (Dramatischer Zuwachs an 

Handelsflªchen in Osteuropa, 2008..).   

 

Najnoviji podaci o ukupnim prodajnim povrġinama i iznajmljivim prodajnim povrġinama ġoping 

centara na 100 stanovnika za neke europske zemlje prikazani su na grafu 7. Iz grafa 7 vidljivo je 

da Ġvedska ima najveĺu gustoĺu ġoping centara (67m
2
 na 100 stanovnika). 
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No, bez obzira na ocjene o pretjeranoj izgradnji ġoping centara (osobito u sadaġnjim uvjetima 

gospodarske recesije), postoje projekti i za daljnju brzu izgradnju ġoping centara, osobito u 

zemljama srednje i istoļne Europe. Tako, npr., Hrvatska je 2011. imala u pripremi izgradnju 

ġoping centara u bliskoj buduĺnosti sve do gustoĺe od 0,50 m
2
 iznajmljive  prodajne povrġine 

po 1 stanovniku, ġto je bilo blizu tadaġnjeg pokazatelja za Ġvedsku (Shopping  Center- Dichte 

in Europa, 2011). Isticalo se da ĺe do 2013. biti dvostruko viġe ġoping centara u Hrvatskoj 

(Do 2013. u Hrvatskoj dvostruko viġe trgovaļkih centara, 27.08.2011). 

 

 

Graf 7. Ukupna prodajna povrġina i iznajmljiva povrġina ġoping centara  na 1000 stanovnika u   

izabranim europskim zemljama  poļetkom  2011. 
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Izvor:  

(a) RegioPlan Consulting, Shopping Center Listen Europa ï Ausgabe 1/2011,  prema:  

Shopping Center- Dichte in Europa  [dostupno na:  

http://regioplan.eu/index.php?idcatside=322 , pristupljeno: 14.06.2011.]. 

(b) Verkaufsflªchen: Deutschland ein unterversorgter Markt? [dostupno na: 

http://www.regiodata.eu/de/verkaufsflaechen-deutschland-ein-unterversorgter-markt , 

pristupljeno: 14.06.2011.]. 

(c) Hohe Shopping Center-Dichte in Schweden [dostupno na: 

http://www.regiodata.eu/de/hohe-  shopping- center-dichte-schweden, pristupljeno: 

14.06.2011.]. 

(d) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009., Priopĺenje, Br.4.1.3. od  28. travnja 

2011. [dostupno na: http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2011/04-01- 

03_01_2011.htm, pristupljeno: 06. 06.2011.]. 

* Za Republiku Hrvatsku ukupna prodajna povrġina prema procjeni autora 
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Dakle, eksperti istiļu da se disproporcija Republike Hrvatske u odnosu na  EU-27 vidjela veĺ 

2011. u tome ġto je na 1.000 stanovnika otpadalo u Hrvatskoj 250 m
2
 iznajmljive povrġine 

ġoping centara dok je prosjek za  EU-27 bio 220 m
2
. S druge pak strane je BDP po 1 

stanovniku u EU-27 bio trostruk u odnosu na onaj ostvaren u Republici Hrvatskoj. Struļnjaci 

procjenjuju da ĺe u hrvatskom sektoru ġoping centara doĺi do konsolidacije, a isto tako i do 

oģivljavanja trgovaļkih ulica u gradskim centrima, prije svega u Zagrebu. No, misle da ĺe 

doĺi i do specijalizacije ġoping centara. Kao buduĺe oblike ġoping centara u Hrvatskoj oni 

vide maloprodajne parkove (Landesweite Verkaufsflªche..., 2011.). 

 

Dakako, pretjerana je izgradnja prodajnih povrġina  uvjetovala onda i poslovne gubitke pa i 

ġtete za pojedina nacionalna gospodarstva. Tako, npr. u Austriji, svaki peti ġoping centar 

propada (Jedes f¿nfte Shopping Center floppt, 2010.), a joġ je gora situacija bila u Hrvatskoj   

(Hrvatski trgovaļki centri pred kolapsom, 01.03.2010.). Uostalom, i u cijeloj trgovini u 

Hrvatskoj se biljeģe veliki poslovni gubici (Neto gubitak trgovaca u 2010. godini 433 milijuna 

kuna, 19  srpnja 2011.).  

 

Isto tako, od zagrebaļkih ġoping centara s dobiti je poslovao samo Avenue Mall (Trgovaļki 

centri: U 2010 jedino Avenue Mall u plusu, 24 kolovoza 2011). Znaļi da je veĺ i sama praksa 

demantirala one koji, zbog svojih uģih interesa, navode da su ġoping centri uvijek (?) 

pokretaļi razvoja. Osim toga,  eksperti za zemlje srednje i istoļne Europe (CEE ï zemlje) 

osobito upozoravaju na potrebu dobrog prostornog planiranja gradova i u gradovima (iako 

Europa u tome ima dobru tradiciju). Naime, ukoliko gradovi ne raspolaģu odgovarajuĺim 

planskim instrumentima uklapanja objekata ġoping centara ukupni kontekst koriġtenja 

prostora i razvoja urbanizacije, a i u okoliġ, nastaju kaotiļni gradovi i time negativni uļinci. 

 

U analizi dostignute razine maloprodaje u kvalitativnom smislu bitna je struktura oblika 

maloprodajnih poslovnih jedinica. Na grafu 8 prikazana je struktura trģiġnih udjela 

najzastupljenijih oblika prodavaonica u tzv. stacionarnoj maloprodaji u prehrambenom 

sektoru u osam izabranih tranzicijskih i u dvije gospodarski i trģiġno razvijene europske 

zemlje. Iz grafa 8 moģe se zakljuļiti da promatrane tranzicijske zemlje imaju manje udjele 

hipermarketa, supermarketa i diskontnih prodavaonica, a veĺe udjele malih prodavaonica.  

 

Dakako, ovi strukturni pokazatelji samo djelomice otkrivaju kvalitetu maloprodaje (ovdje u 

sektoru prehrambenih proizvoda). Za ocjenu kvalitete maloprodaje u promatranim zemljama 

trebalo bi analizirati i kvalitetu poslovnih modela pojedinih maloprodajnih lanaca kao i razvoj 

tzv. multikanalne maloprodaje (maloprodavaļi koji paralelno razvijaju i online maloprodaju). 
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Graf 8. Struktura trģiġnih udjela najzastupljenijih oblika prodavaonica u sektoru prehrambenih 

proizvoda u izabranim europskim zemljama 2009 

 
Izvor:   

(a) Popularity of modern retail formats on the rise in Central and  Eastern Europe,  

Incoma Gfk 2010 [dostupno na: http://www.polishmarket.com/wp_948/Popularity-of-

modern-retail-formats-on-the-rise-inCentral-and-Eastern-Europe-July-2011.shtml , 

pristupljeno: 13.08.2011.]. 

(b) Bosshammer, H.: Erfolg der Handels-Betriebsformen im internationalen Vergleich, 

Dissertation, EBS  Universitªt f¿r Wirtschaft und Recht, Wiesbaden, 2011.,  str. 45 

[dostupno na: http://econstor.eu/bitstream/10419/44594/1/diss%2003.25_15.30.pdf, 

pristupljeno:  13.08.2011.], (u oslanjanju na Planet Retail, 2009.); 

(c) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009., Priopĺenje, Br.4.1.3. od 28. travnja 

2011. [dostupno na:  

(d) http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2011/04-01-03_01_2011.htm, pristupljeno:  

06.06.2011.]. 

 

Napomene: (a) Za Njemaļku i Francusku podaci  za 2008.(b) Za Hrvatsku temeljem udjela  

u prodajnim povrġinama. Nisu uzete klasiļne prodavaonice, a kao ostale prodavaonice uzeti  

su su minimarketi. Hipermarketima pribrojeni  objekti C&C. 

 

Stoga kvalitetu maloprodaje danas treba ocjenjivati osobito temeljem udjela online, 

internetske maloprodaje. U tome smislu u tablici 2 prikazani su za izabrane zemlje udjeli u 
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broju trgovaca koji su 2010. vodili i web ï prodavaonice (multikanalna maloprodja), odnosno 

udjele u broju potroġaļa koji su izrazili ģelju za elektroniļkom trgovinom. 

 

 

Tablica 2. Udio (u %) u broju trgovaca koji su vodili i web ï prodavaonice i udjeli u broju 

potroġaļa u elektroniļkj trgovini u promatranim europskim zemljama 2010. 

Redni 

broj  

Zemlja % trgovaca koji su imalii 

web-prodavaonicu 

% potroġaļa u elektroniļkoj 

trgovini (u posljednjih  12 

mjeseci) 

  1. Estonija                   54         17            

  2. Letonija                   24         17 

  3.  Litva                   35         11 

  4. Ļeġka                   53         27 

  5.  Slovaļka                   41         33 

  6.  Poljska                   28         29 

  7. Bugarska                   26           5 

  8. Rumunjska                   19           4 

  9. MaĽarska                   49         18 

 10. Slovenija                   56         27 

 11. Hrvatska                   ...         14 

 12. Norveġka                   ...         71 

 13. Ġvedska                  50         66 

 14.  Finska                  48         59 

 15. Nizozemska                  52         67 

 16. Njemaļka                  53         60 

 17.   Austrija                  58         42 

 18. Italija                  49         15 

 19. Francuska                  55         56 

 20.  Velika Britanija                  78         67 

Izvor:  

(a) Anteil der Hªndler in Europa, die im Jahr 2010 einen Webshop betrieben [dostupno 
na: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/183639/umfrage/anteil-der-haendler-in-

europadie-einen-webshop-betreiben/, pristupljeno: 17.03.2012.]. 

(b) Digital Single Market - Promoting e-Commerce for individuals Eurostat, Statistics 

Database  

[dostupno na:  

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_bdek_smi&lang=en, 

pristupljeno: 17.03. 2012.]. 

 

 

 

Iz tablice 2 se dade zakljuļiti da je internetska maloprodaja u tranzicijskim zemljama slabije 

razvijena nego u gospodarski i trģiġno razvijenim europskim zemljama, iako se i njihovi 

maloprodavaļi trude oko multikanalne maloprodaje. 
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5. UĻINCI  I  UĻINKOVITOST  MALOPRODAJE  

 

Kod uļinaka maloprodaje vaģan je pokazatelj maloprodajni promet po 1 stanovniku.Na grafu 

9 prikazan je maloprodajni promet po 1 stanovniku u 2010. godini u izabranim europskim 

zemljama s obzirom na ostvaren BDP po 1 stanovniku (sve prema standardu kupovne snage). 

Veliļina kruga je treĺa dimenzija i oznaļava ukupno ostvaren maloprodajni promet  (prema 

standardu kupovne snage). Graf 9 pokazuje nesrazmjerno visok maloprodajni promet (s  

obzirom na ostvaren  BDP) u Hrvatskoj i MaĽarskoj. Iz izvora za graf 9 moģe se zakljuļiti , da 

nesrazmjeno visok maloprodajni promet od promatranih zemalja ima joġ i Poljska (za 

Estoniju, Letoniju, Litvu i Bugarsku za 2010. nisu bili  raspoloģivi  podaci).  

 

 

Graf 9.  Maloprodajni promet u izabranim europskim zemljama 2010. 

 
 Izvori:  

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine, 

Articles,   June, 30th 2011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key-

european-retail-data-2010-review-and-2011-forecast/186736 , pristupljeno:  30.07. 

2011.].     

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant 

Eurostat - Statistics Database [dostupno 

na:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab =table&init=1&language= 

en&pcode=tec00001&plugin=1, pristupljeno:  19.03.2012.]. 

(c) Population at 1 January, Most popular database tables, Eurostat  [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec. 

europa.eu/tgm/table.do?tab=table&language=en&pcode=tps00001&tableSelection=1

&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1, pristupljeno: 20.03.2012.]. 

 

 

 

Na grafu 10 prikazana je proizvodnost rada u maloprodaji promatranih europskih  zemalja u  

2008. godini. S obzirom na razliļite strukture prometa i maloprodajnih poslovnih jedinica 

maloprodajni promet po 1 zaposlenom u maloprodaji razliļit je po zemljama. Uoļavamo 

znatno niģu proizvodnost rada kod Bugarske, Rumunjske, Litve i Letonije. 
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Graf 10.  Maloprodajni promet*  u 1000 EUR-a po 1 zaposlenom u maloprodaji u promatranim 

europskim zemljama 2008.
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Izvor: 

(a) Share of motor, wholesale and retail trades in total distributive trades in terms of 

turnover, Retail trade,except of motor vehicles and motorcycles; repair of personal and 

household, Eurostat - Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pco

de 

(b) Share of motor, wholesale and retail trades in total distributive trades in terms of   

Employment, Retail  trade, except of motor vehicles and motorcycles; repair of 

personal and household, Eurostat -  Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin 

=1&pcode=tin00009&language=en , pristupljeno: 20.03.2012.]. 

(c) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant 

Eurostat - Statistics Database [dostupno na: 
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http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab =table&init=1&language= 

en&pcode=tec00001&plugin=1 , pristupljeno:  19.03.2012.]. 

(d) GDP per capita - Annual Data, Eurostat, Statistics Database [dostupno na: 

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=nama_aux_gph&lang=en, 

pristupljeno: 23.03.2012.]. 

(e) SLJH 2010., str. 396 [dostupno na: http://www.dzs.hr, pristupljeno: 20.03.2012.]. 

 

Napomena: *Maloprodajni promet za grupu 47 ï Trgovina na malo, osim trgovine  motorn 

vozilima i motociklima; popravak predmeta za osobnu uporabu i kuĺanstvo (uz uvaģavanje 

PPS ï standarda - kao za BDP). Za Republiku Hrvatsku preraļunano temeljem teļaja 1 EUR= 

7,30 Kn. 

 

Kombinacijom podataka za graf 9 mogu se izraļunati pokazatelji proizvodnosti/iskoriġtenosti 

prodajne povrġine u promatranim europskim zemljama 2010. godine (graf 11). S obzirom na 

odreĽena zaokruģivanja izraļunani pokazatelji imaju samo aproksimativnu vrijednost. Zbog 

svoĽenja na standard kupovne snage ti se podaci donekle razlikuju od podataka 

RegioData.Research GmbH (Quadratmeterumsatz ist am hºchsten im norwegischen 

Einzelhandel, 26  srpnja 2010). 

 

 

Graf 11. Maloprodajni promet u  1.000 EUR-a po 1m
2
 prodajne povrġine u izabranim 

europskim  zemljama 2010.  
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Izvori:  

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine, 

Articles,   June, 30
th
 2011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key-

european-retail-data-2010-review- and-       2011-forecast/186736, pristupljeno:  

30.07.2011.].     

(b) GDP per capita - Annual Data, Eurostat, Statistics Database [dostupno na: 

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=nama_aux_gph&lang=en, 

pristupljeno 23.03.2012.]. 

(c) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant 

Eurostat - Statistics Database [dostupno 

na:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init= 1&language= en& 

pcode=tec00001&plugin=1, pristupljeno:  19.03.2012.]. 
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(d) Population at 1 January, Most popular database tables, Eurostat [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&language=en&pcode=tps000

01&tableSelection=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1, pristupljeno: 

20.03.2012.]. 

 

Iz grafa 11 vidljivo je da je proizvodnost prodajne povrġine u maloprodaji  najveĺa u 

Francuskoj, Finskoj, Velikoj Britaniji, Ġvedskoj i Norveġkoj, a najmanja u Nizozemskoj, 

Austriji, Njemaļkoj   i Slovaļkoj. Prikazani pokazatelji rezultat su razliļitih maloprodajnih 

struktura i modela. Gotovo u svim zemljama pokazuje se, temeljem brģeg porasta 

maloprodajnih povrġina od maloprodajnoga prometa,   tendencija opadanja proizvodnosti 

prodajnih povrġina i smanjivanja njihove iskoriġtenosti (ali raste proizvodnost rada).  

 

Nadalje, potrebno je joġ istaĺi da je i prosjeļna prodajna povrġina po 1 prodavaonici razliļita 

po pojedinim zemljama. Tako, npr. u Hrvatskoj je 2009. godine prosjeļna prodajna povrġina 

iznosila 121 m
2 

 (Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009), a u Austriji je 2008. godine 

prosjeļna veliļina prodavaonice bila 310 m
2
 (Struktur im stationªren Einzelhandel in 

¥sterreich, KMU Forschung Austria, Wien 2009)
  

. No, u pitanju je optimalna veliļina 

prodajne povrġine s obzirom na moguĺnosti ostvarivanja uļinaka u datim okolnostima 

(potroġaļi, konkurencija i sl.).  

 

Stoga, analizirajuĺi proizvodnost prodajne povrġine u maloprodaji Republike Hrvatske, N. 

Knego pravilno zakljuļuje da je proizvodnost prodajne povrġine u Republici Hrvatskoj, zbog 

usitnjenosti prodavaonica niģa, jer na malim prostorima (ispod 100 m
2 
) nije moguĺe uvesti 

suvremenu tehnologiju (Knego, 2011, str. 310).  

 

Isto tako, proizvodnost prodajne povrġine razliļita je i s obzirom na ostale osobine oblika 

maloprodajnih poslovnih jedinics. Tako, npr. u Htvatskoj, diskontne su prodavaonice 2009. 

godine ostvarile 55% viġu proizvodnost prodajne povrġine od prosjeka svih nespecijaliziranih 

prodavaonica preteģno prehrambenim proizvodima, supermarketi su bili na razini prosjeka, a 

hipermarketi znatno ispod prosjeka (Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009). 

 

U tablici 3 prikazana je uļinkovitost maloprodaje za stvaranje BDP-a u Republici Hrvatskoj i 

izabranim europskim zemljama 2010. godine. Buduĺi da je maloprodaja procesno povezana 

sa stvaranjem BDP-a, prikazano je koliko BDP-a ukupnog gospodarstva otpada na 1 m
2
 

prodajne povrġine.  

 

 

Iz tablice 3 uoļava se maloprodaja najbolje povezana u gospodarske procese u Norveġkoj, jer 

po 1 m
2
 prodajne povrġine otpada najviġe BDP-a. U odnosu na Republiku Hrvatsku samo 

Letonija ima nepovoljniji odnos izmeĽu prodajne povrġine  i ostvarenog BDP-a. 
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Tablica 3. BDP (u PPS-u) po 1 m
2
 prodajne povrġine u izabranim europskim zemljama 2010.   

Redni 

broj  

Zemlja GDP u 000 EUR-

a po 1 

stanovniku 

m
2
 prodajne 

povrġine po 1 

stanovniku 

GDP  u 000 EUR po 1 m
2
 

prodajne povrġine 

  1. Estonija            15,7             0,90                     17,4 

  2. Letonija            12,5             0,81                     15,4 

  3.  Litva            14,0             0,84                     16,0 

  4. Ļeġka            19,4             0,96                     20,2 

  5.  Slovaļka            18,0             0,92                     19,6 

  6.  Poljska            15,3             0,83                     18,4 

  7. Bugarska            10,7             0,58                     18,4 

  8. Rumunjska            11,4             0,59                     19,3 

  9. MaĽarska            15,8             0,97                     16,3 

 10. Slovenija            20,7             1,05                     19,7 

 11. Hrvatska            14,8             0,93                     15,9 

 12. Norveġka            44,2             1,26                     35,1 

 13. Ġvedska            30,1             1,17                     25,7 

 14.  Finska            28,1             1,15                     24,4 

 15. Nizozemska            32,5             1,65                     19,7 

 16. Njemaļka            28,8             1,43                     20,1 

 17.   Austrija            30,8             1,64                     18,8 

 18. Italija            24,6             0,98                     25,1 

 19. Francuska            26,3            1,02                     25,8 

 20.  V. Britanija            27,4            1,10                     24,9 

Izvor:   

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine, 

Articles June, 30
th
 2011. [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key-

european-retail-data-2010- review-and-2011-forecast/186736 , pristupljeno:  30.07. 

2011.]. 

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant, 

Eurostat - Statistics Database [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language 

=en&pcode=tec00001&plugin=1, pristupljeno:  19.03.2012.]. 

 

 

6. PRIJETNJE ODRĢIVOSTI RAZVOJA 

 

Postoje razliļiti  dokumenti i indikatori na nacionalnim i meĽunarodnim razinama koji 

utvrĽuju potrebe odrģivog razvoja i podruļja praĺenja odreĽenih indikatora. Tako, npr., 

Europska je Unija  

2001.  godine izloģila Strategiju odrģivog razvoja s kojom je htjela uskladiti razliļite politiļke 

strategije koje imaju za cilj  odrģivi  ekoloġki, gospodarski i druġtveno-politiļki razvoj 

(Strategie zur nachhaltigen Entwicklung, 2001). 

 

Buduĺi da e u suvremenoj maloprodaji  u gospodarski i trģiġno razvijenim zemljama i dalje 

poveĺavaju prodajne povrġine u maloprodaji, najviġe zahvaljujuĺi izgradnji ġoping centara, a i 
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u  tranzicijskim je zemljama u posljednja dva desetljeĺa zabiljeģeno osjetno poveĺanje 

prodajnih povrġina temeljem izgradnje izvangradskih ġoping centara, bitno je razumijevanje te 

izgradnje s motriġta odrģivoga razvoja. 

 

Tu se istiļe da je ta tema vrlo slojevita (Radermacher, 2010., str. 9). Istiļu se pozitivni 

ekonomski, ekoloġki i druġtveno ï kulturni efekti za graĽane, jer je rijeļ o povezivanju 

kupovnih moguĺnosti u ġoping centru i time stvaranju sinergijskih efekata, npr. povezivanjem 

toplinske energije, smanjivanjem izdataka za prijevoz ljudi i sl. No, moguĺi su i suprotni 

efekti odvlaļenja kupovne snage iz grada ili prekomjernog rasipanja energije. Time su 

ugroģeni gradski centri i osobito starije  i manje pokretno stanovniġtvo u njima. 

 

I u Republici Hrvatskoj naglaġava se potreba usklaĽivanja izgradnje prodajnih povrġina s 

racionalnim koriġtenjem prostora i odrģivoga razvoja s obzirom na ekoloġke zahtjeve. Naime,  

izgradnja velikopovrġinskih prodavaonica, kako u razvijenom svijetu tako i u Republici 

Hrvatskoj, uvjetuje i daljnje negativne uļinke: smanjenje povrġina pod parkovima, gubitak 

znaļenja pojedinih gradskih centara i sl. O tome se problemu u Republici Hrvatskoj govori i u 

ĂIzvjeġĺu o stanju u prostoru Republike Hrvatskeñ (Knjiga I, Ministarstvo okoliġa i 

prostornog ureĽenja  - Zavod za protorno planiranje, Zagreb, 2003.). Isto tako, o ģrtvovanju 

prirode u funkciji izgradnje velikopovrġinskih prodavaonica i kod nas ima i drugih kritiļkih 

napisa (vidjeti, npr., Welcome to Kaufland, 2003). 

 

Odrģivost se razvoja nalazi u konceptu tzv. druġtveno - odgovornog poslovanja. 

 

Druġtveno odgovorno poslovanje (DOP) je koncept u kojem poslovni subjekt odluļuje na 

dobrovoljnoj osnovi doprinositi boljem druġtvu i ļiġĺem okoliġu, u interakciji s ostalim 

dionicima. DOP  bi trebalo tretirati kao investiciju, a ne kao troġak (Paviĺ-Rogoġiĺ, Lidija
 
, 

2009). 

 

Stoga ne ļudi ġto se i sami gospodarski subjekti nastoje uklopiti u takve koncepte druġtvenog 

marketinga i u tom smislu davati informacije o sebi.   

 

Osim toga, postoje razliļite ocjene o kvalitetama ġoping centara u smislu uklapanja u 

koncepcije odrģivog razvoja (Nachhaltige Shopping Center, 2010). Isto se i pojedini oblici 

prodavaonica smatraju naprednim u smislu odrģivosti razvoja, npr. diskontne prodavaonice 

(Spiller, 2005, str. 16). 

 

Kao primjer kretanja u potroġnji energije u transportu na grafikonu 12 prikazani su indeksi 

potroġnje energije u transportu u odnosu na BDP u izabranim europskim zemljama  2010. u 

odnosu na 2000. godinu. 
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Grafikon 12. Indeksi potroġnje energije* u transportu u odnosu na BDP u izabranim 

europskim zemljama 2010. ( 2000 = 100) 
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Izvor: Energy consumption of transport relative to GDP, Eurostat ï Statistics Database 

[dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tsdtr10

0&plugin=1, pristupljeno:  02.08.2012.]. 

Napomena: *BDP prema teļaju valuta iz 2000. Obuhvaĺena energija u cestovnom prometu, 

ģeljezniļkom prometu, zraļnom prometu, prometu u unutarnjem brodarstvu (nije obuhvaĺena 

energija u pomoraskom prometu kao ni energije u naftovodima). 

 

 

Grafikon 12 pokazuje da su od promatranih gospodarski i trģiġno razvijenh europskih zemalja 

samo Austrija i Norveġka poveĺale svoju potroġnju energije u transportu u odnosu na BDP 

2010. prema 2000. godini, dok od tranzicijskih zemalja samo Estonija, Litva i Slovaļka nisu 

poveĺale svoju potroġnju energije u transportu u odnosu na BDP 2010. 
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7.  ZAKLJUĻAK 

 

U promatranim  tranzicijskim zemljama za sada joġ postoje izvjesni uvjeti za razvoj 

maloprodaje u smislu poveĺanja maloprodajnoga prometa i porasta maloprodajnih povrġina, s 

obzirom na niģu razinu ukupne gospodarske razvijenosti, dok je maloprodaja u gospodarski i 

trģiġno razvijenim zemljama dostigla svoju zrelost.  

 

Prema dostupnim statistiļkim podacima maloprodajne povrġine (osobito  maloprodajne 

povrġine ġoping centara) neprestano se poveĺavaju (u novije vrijeme i unatoļ gospodarskoj 

recesiji) kako u trģiġno i gospodarski razvijenim zemljama tako i u tranzicijskim zemljama.  

 

U promatranim tranzicijskim zemljama niģa je razina razvijenosti maloprodaje nego u 

gospodarski i trģiġno razvijenim europskim zemljama (mjerena osobito prodajnom povrġinom 

po 1 stanovniku), ġto je u skladu s razinom ukupne gospodarske razvijenosti promatranih 

zemalja (pozitivna korelacija). Isto tako, u tranzicijskim je zemljama niģa razina razvijenosti 

maloprodaje i u kvalitativnom smislu (s obzirom na razinu usluge, tehniļko-tehnoloġku razinu 

i sl.), ġto se sve ogleda u strukturi maloprodaje s obzirom na oblike maloprodajnih poslovnih 

jedinica. MeĽutim, razvoj maloprodajnih povrġina u njima ide brģe od ukupnogospodarskog 

razvoja,  tako da se  moģe zapaziti, doduġe slaba, ali negativna korelacija izmeĽu  BDP-a po 1 

stanovniku i prodajne povrġine po jedinici BDP-a: zemlje s viġim BDP-im po 1 stanovniku 

(gospodarski i trģiġno ï razvijene) imaju niģu vrijednost prodajne povrġine po jedinici BDP-a 

u odnosu na tranzicijske zemlje. 

 

Iako su tranzicijske su zemlje do sada prenaglaġeno razvijale maloprodaju u kvantitativnom 

smislu poveĺanja prodajnih povrġina, u njihovim maloprodajnim strukturama nisu u potrebnoj 

mjeri zastupljeni pojedini oblici velikopovrġinskih prodavaonica, a ni drugih  oblika (npr. 

diskontnih ili pak mulitikanalne maloprodaje) koji se bolje uklapaju u koncepcije odrģivoga 

razvoja. 

 

S tim u skladu ostvareni su i uļinci maloprodaje u izabranim tranzicijskim zemljama: ostvaren 

je niģi promet po 1 stanovniku, nego u promatranim gospodarski i trģiġno razvijenim 

europskim zamljama. Promet po 1 zaposlenom u maloprodaji u tranzicijskim zemljama 

uglavnom je neġto niģi nego u gospodarski i trģiġno razvijenim europskim zemljama (s 

iznimkama Slovaļke i Slovenije). Iskoriġtenost maloprodajne povrġine (promet po 1 m
2
 

maloprodajne povrġine) je razliļita od zemlje do zemlje. No, u nekim gospodarski i trģiġno 

razvijenim europskim zemljama (Nizozemska, Austrija, Njemaļka) je ostvarena proizvodnost 

maloprodajne povrġine niģa nego u tranzicijskim zemljama; naime ona se konstantno 

smanjuje jer maloprodajne povrġine rastu brģe od ostvarenoga prometa.  

 

Iznadproporcionalni  razvoj maloprodajnih kapaciteta u pojedinim tranzicijskim zemljama je  

odraz  slabe uļinkovitosti maloprodaje u stvaranju BDP-a, pa se moģe zakljuļiti da takav 

razvoj maloprodaje  ne daje potrebni doprinos njihovu ukupnom gospodarskom razvoju. 

Naime, moģe se pretpostaviti da  se bujanjem prodajnih povrġina u  maloprodaji u nekim  

tranzicijskim zemljama razvijaju vrijednosni lanci u kojima je premalen udio domicilnih 

poslovnih subjekata, ļime se slabe ta nacionalna gospodarstva. 

 

Osim toga, nedostatni uļinci maloprodaje   (osobito u novim ġoping centrima) uvjetuju, 

temeljem poslovnih gubitaka i insolventnosti,  ġtete i za cijela gospodarstva, prije svega u 

promatranim  trnzicijskim zemljama. TakoĽer, prenaglaġenom izgradnjom izvangradskih 
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ġoping centara  naruġene su funkcije gradova, a  nedovoljno su  vrednovani i ekoloġki 

ļimbenici (zaġtita okoliġa, uġtede energije i sl.).  

 

Dakle, rjeġenje navedenih problema  u razvoju maloprodaje u tranzicijskim zemljama,  koji 

nastaju poveĺanjem maloprodajnih povrġina, osobito stvaranjem i izgradnjom izvangradskih 

ġoping centara, nalazi se kako u veĺoj druġtvenoj odgovornosti samih gospodarskih subjekata, 

u prihvaĺanju suvremenoga druġtvenog marketinga i naļela cjelovitoga upravljanja 

kvalitetom, u prihvaĺanju koncepcije upravljanja zelenim opskrbnim lancem i  sl., tako i u 

upravljaju kvalitetnijim i odrģivom razvojem pojedinih regija i sl. Osim toga, u tranzicijskjim 

je zemljama potrebno bolje reguliranje ovoga podruļja ne samo  mjerama gospodarske 

politike, nego i temeljem adekvatnih instrumenata prostornog planiranja, zaġtite okoliġa, 

uġtede enerije i sl.  

 

 

8. LITERATURA I IZVORI PODATAKA  

 

1. Ahlert, D.; Kenning, P.(2007), Handelsmarketing, Springer Verlag, Berlin ï 

Heidelberg.  

2. Blotevogel, H. G.(2002),  Handels- und Dienstleistungsgeographie, WS 01/02, Kap. 

03: Einzelhandel [dostupno na: http://www.unidusiburg.de/FB6/geographie/Studien/ 

Lehrveranstaltungen/WS2001/HaDiGeo_03Einzelhandel.pdf, pristupljeno: 

24.12.2005.]. 

3. Bosshammer, H.(2011),  Erfolg der Handels-Betriebsformen im internationalen 

Vergleich, Dissertation, EBS Universitªt f¿r Wirtschaft und Recht, Wiesbaden, 2011   

[dostupno na: http://econstor.eu/bitstream/10419/44594/1/ diss%2003.25 _15. 30.pdf,  

pristupljeno:  13.08.2011.]. 

4. Digital Single Market - Promoting e-Commerce for individuals, Eurostat, Statistics 

Database [dostupno na: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset 

=isoc_bdek_smi&lang   =en, pristupljeno:  17.03.2012.]. 

5. Dibb, S.; Simkin, L.; Pride, W. M.; Ferrel, O. C. (1995),   Marketing, Prijevod 

engleskog izdanja (1991), Mate, Zagreb. 

6. Do 2013. u Hrvatskoj dvostruko viġe trgovaļkih centara, 27. kolovoza 2011. 

[dostupno na: http://www.business.hr, pristupljeno: 28.08.2011.]. 

7. Dramatischer Zuwachs an Handelsflªchen in Osteuropa, Regiodata Research GmbH, 

Wien, 2008 [dostupno na: http://www.regiodata.eu/download/PRA_RegioData_ 

Verkaufsflaechen_Osteuropa_230408.pdf , pristupljeno:  26.08.2008.]. 

8. Englisches Collins Wºrterbuch - Englische Synonyme & Thesaurus [dostupno na: 

http://woerterbuch.reverso.net/englisch-cobuild/retail%20park, pristupljeno: 

27.08.2011.]. 

9. Energy consumption of transport relative to GDP, Eurostat ï Statistics Database  

[dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language= 

en&pcode=tsdtr100&plugin=1 , pristupljeno:  02.08.2012.]. 

10. Europe in Figures, Eurostat Yearbook 2009, str. 249 [dostupno na:   

http://epp.eurostat. ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-CD-09-  001/EN/ KS-CD-

09-00-EN.PDF , pristupljeno:  13.03.2012.]. 

11. Europe in figures, Eurostat Yearbook 2011., str. 46 [dostupno na:   

http://epp.eurostat.ec. europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-CD-11-001/EN/KS-CD-11-

001-  EN.PDF,  pristupljeno: 20.03. 2012.]. 

http://www.unidusiburg.de/FB6/geographie/Studien/%20Lehrveranstaltungen/WS2001/HaDiGeo_03Einzelhandel.pdf
http://www.unidusiburg.de/FB6/geographie/Studien/%20Lehrveranstaltungen/WS2001/HaDiGeo_03Einzelhandel.pdf
http://econstor.eu/bitstream/10419/44594/1/%20diss%2003.25%20_15.%2030.pdf
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset%20=isoc_bdek_smi&lang%20%20%20=en
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset%20=isoc_bdek_smi&lang%20%20%20=en
http://www.business.hr/
http://www.regiodata.eu/download/PRA_RegioData_%20Verkaufsflaechen_Osteuropa_230408.pdf
http://www.regiodata.eu/download/PRA_RegioData_%20Verkaufsflaechen_Osteuropa_230408.pdf
http://woerterbuch.reverso.net/englisch-cobuild/retail%20park
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=%20en&pcode=tsdtr100&plugin=1
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=%20en&pcode=tsdtr100&plugin=1


TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

86 
 

12. Fachmarktzentrum [dostupno na: http://de.wikipedia.org/wiki / Fachmarktzentrum,  

pristupljeno: 27.08.2011.]. 

13. Final consumption expenditure of households and non-profit institutions serving 

households, Eurostat, Statistics Database  [dostupno na:  http://epp.eurostat. 

ec.europa.eu/ tgm/table.do?tab=table&init =1& language=en&pcode=tec00009 

&plugin=1, pristupljeno: 23.03.2012.].     

14. Falk, B.;  Wolf, J. (1991),   Handelsbetriebslehre,  Zehnte Auflage, Verlag Moderne 

Industrie, Landsberg am Lech. 

15. GDP per capita - Annual Data, Eurostat, Statistics Database [dostupno na: 

http://appsso. eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=nama_aux _gph&lang=en , 

pristupljeno:  23.03. 2012.]. 

16. Gross domestic product at market prices, Eurostat- StatisticsDatabase [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction. do?tab=table&plugin=1& 

pcode=tec00001&language=en , pristupljeno: 23.03.2012.]. 

17. Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant, 

Eurostat - Statistics Database [dostupno na: http://epp.eurostat.ec. europa.eu/ 

tgm/table. do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tec00001&plugin=1, 

pristupljeno:  19.03.2012.]. 

18. Glossar -  Marketing von A bis Z [dostupno na: http://www.marketinginstitut. 

biz/glossar.asp?glossar=2&rubrik=E, pristupljeno: 25.08. 2011.]. 

19. Glossar, Institut f¿r Gewerbezentren [dostupno na: 

http://www.shoppingcenters.de/de/glossar/index.html, pristupljeno: 25.08.2011.]. 

20. Handel in ¥sterreich: Viel Flªche, aber wenig Vielfalt, RegioData   Research, 2010  

[dostupno na:  http://www.regiodata.eu/de/frontpage?page=6, pristupljeno: 

20.03.2012.]. 

21. Handelslexikon, IBH Retail Consultants  [dostupno na: http://www.handelswissen.de/ 

servlet/PB/menu/1011931/index.html , pristupljeno: 14.05.2004.]. 

22. Hasty, R.; Reardon, J. (1997),  Retail Management, McGraw-Hill Companies, Inc., 

New York a.o. 

23. Hohe Shopping Center-Dichte in Schweden [dostupno na: 

http://www.regiodata.eu/de/hohe-  shopping-center-dichte-schweden, pristupljeno:  

14.06.2011.]. 

24. Izvjeġĺe o stanju u prostoru Republike Hrvatske, Knjiga I, Ministarstvo okoliġa i 

prostornog ureĽenja  - Zavod za protorno planiranje, Zagreb, 2003. 

25. Jedes f¿nfte Shopping Center flopt, RegioPlan, Wien, 2011 [dostupno na: 

http://regioplan.eu/index.php?idcatside=275, pristupljeno:  27.04.2011.]. 

26. Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine, 

Articles,   June, 30th 2011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key-

european-retail-data-2010-review-and-2011-forecast/186736, pristupljeno:  30.07. 

2011.]. 

27. Knego, N. (2011),  Posebnosti ekonomike trgovine, u: Ekonomika trgovine, Segetlija, 

Z. i Knego, N. (ur.), Novi informator, Zagreb, 2011., str. 297 ï 381. 

28. Landesweite Verkaufsflªche betrªgt ¿ber 900.000 m2 (2011) [dostupno na: 
http://portal.wko.at/wk/format_detail.wk?angid=1&stid=611003&dstid=666,   

pristupljeno: 25.08.2011.]. 

29. Lange, Karoline (2009), Vertikal strukturierte Einnakufszentren in Innenstªdten, 

Disertacija, Technische Universitªt Berlin [dostupno na: 

http://opus.kobv.de/tuberlin/volltexte/2009/2182/pdf/lange_caroline.pdf, pristupljeno: 

27.08.2011.]. 

http://de.wikipedia.org/wiki/%20Fachmarktzentrum
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.%20do?tab=table&plugin=1&%20pcode=tec00001&language=en
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.%20do?tab=table&plugin=1&%20pcode=tec00001&language=en
http://www.shoppingcenters.de/de/glossar/index.html
http://www.regiodata.eu/de/frontpage?page=6
http://www.handelswissen.de/%20servlet/PB/menu/1011931/index.html
http://www.handelswissen.de/%20servlet/PB/menu/1011931/index.html
http://www.regiodata.eu/de/hohe-%20%20shopping-center-dichte-schweden
http://regioplan.eu/index.php?idcatside=275
http://www.directionsmag.com/articles/key-european-retail-data-2010-review-and-2011-forecast/186736
http://www.directionsmag.com/articles/key-european-retail-data-2010-review-and-2011-forecast/186736
http://portal.wko.at/wk/format_detail.wk?angid=1&stid=611003&dstid=666
http://opus.kobv.de/tuberlin/volltexte/2009/2182/pdf/lange_caroline.pdf


TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

87 
 

30. Lerchenm¿ller, M. (2003), Handelsbetriebslehre, Friedrich Kiehl Verlag GmbH, 

Ludwigshafen, Rhein. 

31. Levy, M.; Weitz, B. (2007), Retailing Management, Sixth Edition, McGraw-Hill, 

Company Inc. 

32. Mason, J.B.; Mayer, M. L. (1990),  Modern Retailing, Fifth Edition, Richard D. Irwin, 

Homewood, Boston. 

33. Nachhaltige Entwicklung, Zusammenfassungen der EU der Gesetzgebung, Glossar  

[dostupno na: 

http://europa.eu/legislation_summaries/glossary/sustainable_development _de.htm, 

pristupljeno:  02.08.2012.].  

34. Nachhaltige Shopping Center, MFI ï Management f¿r Immobilien, Essen, FAZ ï 

Institut f¿r Management-, Markt- und Medieninformationen, Frankfurt a,M., 2010. 

[dostupno na:  

http://www.mfi.eu/fileadmin/backend/content_mfi-online/Dokumente/Unternehmen/ 

Broschueren/Nachhaltige_Shopping-Center.pdf, pristupljeno:  02.08.2012.]. 

35. Neto gubitak trgovaca u 2010. godini 433 milijuna kuna, Suvremena trgovina, 19. 

srpnja 2011. [dostupno na: http://www.suvremena.hr/19673.aspx, pristupljeno:  

02.08.2011.]. 

36. Paviĺ.Rogoġiĺ, Lidija. Druġtveno odgovorno poslovanje (DOP) [dostupno na: 

http://www.mreza-lokalni-razvoj.net/pages/pdf/DOP.pdf , pristupljeno:  16.07.2009.]. 

37. Population at 1 January, Most popular database tables, Eurostat [dostupno na: 

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table& 

language=en&pcode=tps00001 

&tableSelection=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1, pristupljeno: 20.03. 

2012.]. 

38. (2011), Popularity of modern retail formats on the rise in Central and  Eastern 

Europe,  Incoma GfK 2010 [dostupno na: 

http://www.polishmarket.com/wp_948/Popularity-of-modern-retail-formats-on-the-

rise-in-Central-and-Eastern-Europe-July-2011.shtml, pristupljeno 13.08.2011.]. 

39. Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009., Priopĺenje, Br.4.1.3. od  28.  travnja 

2011. [dostupno na: http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2011/04-01-

03_01_2011.htm pristupljeno: 06.06.2011.]. 

40. Quadratmeterumsatz ist am hºchsten im norwegischen Einzelhandel (26. srpnja 2011) 

[dostupno na: http://www.regiodata.eu/de/quadratmeterumsatz-ist-am-hoechsten-im-

norwegischen-einzelhandel, pristupljeno:  20.03.2012]. 

41. Radermacher, F.J.: Handelsimmobilien der Zukunft, Nachhaltige Shopping Center, 

MFI ï Management f¿r Immobilien, Essen, FAZ ï Institut f¿r Management-, Markt- 

und Medieninformationen, Frankfurt a,M., 2010. [dostupno na: 

http://www.mfi.eu/fileadmin/backend/content_mfi-online/Dokumente/Unternehmen/ 

Broschueren/Nachhaltige_Shopping-Center.pdf, pristupljeno: 17.07.2012.]. 

42. Rocco, F. (red.) (1993), Rjeļnik marketinga, Masmedia, Zagreb. 

43. R¿ckert, Ira (2001), Einzelhandel und Konsumkultur. Zur kulturraumspezifischer 

Funktionalitªt von Betriebsformensystemen des Einzelhandels, dargestellt am Beispiel 

ausgewªhlter Shopping-Center in Sao Paolo, Disertacija, Universitªt Gºttingen  

[dostupno na: http://webdoc.sub.gwdg.de/diss/2002/rueckert/rueckert.pdf, 

pristupljeno: 25.08. 2011.]. 

44. Share of motor, wholesale and retail trades in total distributive trades in terms of 

turnover, Eurostat - Statistics Database [dostupno na: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/ 

tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tin00008&language=en,   

pristupljeno: 20.03.2012.]. 

http://europa.eu/legislation_summaries/glossary/sustainable_development%20_de.htm
http://www.mfi.eu/fileadmin/backend/content_mfi-online/Dokumente/Unternehmen/%20Broschueren/Nachhaltige_Shopping-Center.pdf
http://www.mfi.eu/fileadmin/backend/content_mfi-online/Dokumente/Unternehmen/%20Broschueren/Nachhaltige_Shopping-Center.pdf
http://www.suvremena.hr/19673.aspx
http://www.mreza-lokalni-razvoj.net/pages/pdf/DOP.pdf
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&%20language=en&pcode=tps00001%20&tableSelection=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&%20language=en&pcode=tps00001%20&tableSelection=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&%20language=en&pcode=tps00001%20&tableSelection=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1
http://www.polishmarket.com/wp_948/Popularity-of-modern-retail-formats-on-the-rise-in-Central-and-Eastern-Europe-July-2011.shtml
http://www.polishmarket.com/wp_948/Popularity-of-modern-retail-formats-on-the-rise-in-Central-and-Eastern-Europe-July-2011.shtml
http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2011/04-01-03_01_2011.htm
http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2011/04-01-03_01_2011.htm
http://www.regiodata.eu/de/quadratmeterumsatz-ist-am-hoechsten-im-norwegischen-einzelhandel
http://www.regiodata.eu/de/quadratmeterumsatz-ist-am-hoechsten-im-norwegischen-einzelhandel
http://www.mfi.eu/fileadmin/backend/content_mfi-online/Dokumente/Unternehmen/%20Broschueren/Nachhaltige_Shopping-Center.pdf
http://www.mfi.eu/fileadmin/backend/content_mfi-online/Dokumente/Unternehmen/%20Broschueren/Nachhaltige_Shopping-Center.pdf
http://webdoc.sub.gwdg.de/diss/2002/rueckert/rueckert.pdf
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/%20tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tin00008&language=en
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/%20tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tin00008&language=en


TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

88 
 

45. Shopping Center-Dichte in Europa, RegioPlan Consulting, Shopping Center Listen 

Europa ï Ausgabe 1/2011 [dostupno na:  http://regioplan.eu/index.php?idcatside=322,  

pristupljeno: 14.06.2011., 20.03.2012.]. 

46. Spiller, A.: Nachhaltigkeit in Distribution und Handel, Georg August Universitªt 

Gºttingen, Institut f¿r Agrarºkonomie, 2005 [dostupno na: http://www.konsumwende. 

de/Dokumente/Nachhaltigkeit%20in%20Distribution%20und%20Handel.pdf , 

pristupljeno: 20.03. 2012.]. 

47. Statistiļke informacije 2009, str. 44 [dostupno na: http://www.dzs.hr, pristupljeno: 

20.03. 2012.]. 

48. Statistiļki ljetopis Hrvatske (SLJH), razna godiġta [dostupno na:  http://dzs.hr, 

pristupljeno:  01.03.2012.]. 

49. Strategie zur Nachhaltige Entwicklung, 2001 [dostupno na: 

http://europa.eu/legislation_summaries/environment/sustainable_development/l28117

_de.htm , pristupljeno: 03.08. 2012.]. 

50. Struktur im stationªren Einzelhandel in ¥sterreich, KMU Forschung Austria, Wien 

2009 [dostupno na: http://www.petcom.at/ index/marktdaten/petfood-

markt/Einzelhandel-Oesterreich-2009/ Einzelhandel-Oesterreich-2009.pdf, 

pristupljeno:  13.08.2011.].   

51. Sustainable development in the European Union, 2011 monitoring report if the EU 

sustainable development strategy  [dostupno na: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/ 

cache/ITY_OFFPUB/KS-31-11-224/EN/KS-31-11-224-EN.PDF, pristupljeno: 

03.08.2012.]. 

52. Trgovaļki centri: U 2010. jedino Avenue Mall u plusu, 24 kolovoza 2011 [dostupno 

na: http://www.suvremena.hr, pristupljeno: 31.08.2012.]. 

53. Vergleichende Bewertung Nachhaltiger Entwicklung [dostupno na: 

http://www.nachhaltigkeit.at/article/articleview/72063/1/25545, pristupljeno: 03.08. 

2012.]. 

54. Verkaufsflªchen: Deutschland ein unterversorgter Markt? [dostupno na:    

http://www.regiodata.eu/de/verkaufsflaechen-deutschland-ein-unterversorgter-markt, 

pristupljeno:  14.06.2011.]. 

55. Welcome to Kaufland [dostupno na: http://www.sbonline.net/vijesti/article1001-    

00752.htm, pristupljeno: 14.07.2003.]. 

56. Wholesale and retail trade turnover and volumes of sales ï annual data (2005. = 100), 

Eurostat ï Statistics Database [dostupno na:  http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/ 

show.do?dataset=sts_trtu _a&lang=en , pristupljeno: 13.03.2012.]. 

  

http://regioplan.eu/index.php?idcatside=322
http://www.dzs.hr/
http://dzs.hr/
http://europa.eu/legislation_summaries/environment/sustainable_development/l28117_de.htm
http://europa.eu/legislation_summaries/environment/sustainable_development/l28117_de.htm
http://www.petcom.at/%20index/marktdaten/petfood-markt/Einzelhandel-Oesterreich-2009/%20Einzelhandel-Oesterreich-2009.pdf
http://www.petcom.at/%20index/marktdaten/petfood-markt/Einzelhandel-Oesterreich-2009/%20Einzelhandel-Oesterreich-2009.pdf
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/%20cache/ITY_OFFPUB/KS-31-11-224/EN/KS-31-11-224-EN.PDF
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/%20cache/ITY_OFFPUB/KS-31-11-224/EN/KS-31-11-224-EN.PDF
http://www.suvremena.hr/
http://www.nachhaltigkeit.at/article/articleview/72063/1/25545
http://www.regiodata.eu/de/verkaufsflaechen-deutschland-ein-unterversorgter-markt
http://www.sbonline.net/vijesti/article1001-%20%20%20%2000752.htm
http://www.sbonline.net/vijesti/article1001-%20%20%20%2000752.htm
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/%20show.do?dataset=sts_trtu%20_a&lang=en
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/%20show.do?dataset=sts_trtu%20_a&lang=en


TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

89 
 

SOCIAL RESPONSIBILITY AS A DETERMINER OF 

RELATIONS WITH TRADE PARTNERS  

 

Prof. Edyta Rudawska Ph. D. 

Agnieszka Witkowska MBA 

Szczecin University, PhD Student at Szczecin University, Poland 

edyta@rudawska.pl, witkowska@pba.com.pl  

 

ABSTRACT 

 

Engaging in social responsible activities is nowadays one of the most important way of 

strengthening the market position of trade companies among competitors. Sometimes 

unfortunately they become implicitly a form of a tool, which enables retailers taking control 

over their business partners in the value chain. The Business Social Compliance Initiative 

(BSCI) is an organization established for the protection of social welfare and safety at work. 

Indeed it is a European system of companiesô monitoring as far as social responsibility is 

concerned. Retailers who are the members of BSCI contract the suppliers only under 

accepting the BSCI code of conduct. In the annex to the agreement there is a note which 

enables retailers to control the extend to which the code is respected at any time, without the 

necessity of prior information on the intention to control. This notation is equivalent to 

retailersô access to different information on their distributors, even the one that may be 

confidential for distributors.  So, the values, the bases for which are ethical and socially 

responsible goals may become the source of abuse leading to opportunism.  

The purpose of the paper is to assess whether the use of CSR stems from the conviction of 

running such activities or is it forced by retailers, in order to be able to control the 

distributors. 

 

Key words: social responsibility, trade, relations with trade partners 
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SAĢETAK 

U novije vrijeme angaģiranje trgovinskih poduzeĺa u druġtveno odgovornim aktivnostima 

predstavlja jedan od najvaģnijih naļina jaļanja njihove trģiġne pozicije u odnosu na 

konkurenciju. Naģalost, te aktivnosti  ponekad postaju iskljuļivo alat koji omoguĺava 

trgovcima preuzimanje kontrole nad poslovnim partnerima u lancu vrijednosti. Inicijativa 

druġtveno prihvatljivog poslovanja (Business Social Compliance Initiative - BSCI) je 

organizacija osnovana za zaġtitu socijalne skrbi i sigurnost na poslu. To je sustav praĺenja 

europskih poduzeĺa u svemu ġto je vezano uz druġtvenu odgovornost. Trgovci koji su ļlanovi 

BSCI sklapaju ugovore s dobavljaļima samo pod uvjetom da prihvate BSCI kodeks 

ponaġanja. U aneksu ugovora postoji napomena koja u svakom trenutku omoguĺava 

trgovcima kontrolu poġtovanja kodeksa, bez potrebe prethodne najave o tome. Ova napomena 

ekvivalentna je pristupu trgovaca razliļitim informacijama o njihovim distributerima, ļak i 

onim informacijama koje se smatraju povjerljivima. Stoga vrijednosti koje su temelj etiļkih i 

druġtveno odgovornih ciljeva mogu postati izvor zloupotrebe koja vodi oportunizmu. 

Cilj ovoga rada je procijeniti proizlazi li koriġtenje druġtvene odgovornosti poduzeĺa iz 

uvjerenja o korisnosti takvih aktivnosti ili je forsirana od strane trgovaca, s ciljem stjecanja 

kontrole nad distributerima. 

Kljuļne rijeļi: druġtvena odgovornost, trgovina, odnosi s trgovinskim partnerima 
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1. INTRODUCTION  

 

According to increasing globalization process in modern trade, retailers look for various 

forms of strengthening their market position among competitors. Engaging in social 

responsible activities is nowadays one of them. Although the company stakeholders perceive 

them positively, sometimes unfortunately they become implicitly a form of a tool, which 

enables retailers taking control over their business partners in the value chain.  

 

The Business Social Compliance Initiative (BSCI), whose members are firms and associations 

operating in retailing as well as importers and producers, is an organization established for the 

protection of social welfare and safety at work. Indeed it is a European system of companiesô 

monitoring as far as social responsibility is concerned. The purpose of the system is to 

increase the involvement in social activities of the members of the Initiative in manufacturing 

and delivery in Europe. 

 

The creation of BSCI is a very good idea. In countries where the notorious human rights are 

violated, children are forced to work and where one can observe racial or sexual 

discrimination the implementation of that kind of systems is the only way of control the way 

workers rights are respected. On the other way however retailers who are the members of 

BSCI contract the suppliers only under accepting the BSCI code of conduct. In the annex to 

the agreement there is a note which enables retailers to control the extend to which the code is 

respected at any time, without the necessity of prior information on the intention to control. 

This notation is equivalent to retailersô access to different information on their distributors, 

even the one that may by confidential for distributors.  So, the values, the bases for which are 

ethical and socially responsible goals may become the source of abuse leading to 

opportunism.  

 

The purpose of the paper is to assess whether the use of CSR stems from the conviction of 

running such activities or is it forced by retailers, in order to be able to control the distributors. 

 

 

2. RELATIONAL MANAGEMENT IN COMMERCIAL COMPANIES  

 

Changes in the market environment in last decades connected with globalization, increasing 

competition, and technological progress cause searching for new and effective ways to create 

a competing advantage of businesses and to build their long-term value in  

the market. One of the most popularized concepts is competing advantage model so-called 

interorganizational relationships (IORs). Under this concept a source of competing advantage 

lies not only in the resources that are in the Ăinteriorò of a company or a sector in which  

it operates. Market advantage is also created through these resources that go beyond the limits 

and result from establishing relations with various subjects. The authors of works on  

the concepts of how relationship-based companies work, focus primarily on the relationships 

between a company and other institutional subjects of the market. The process of relational 

business management should enable the creation of unique assets in the form of marketing 

network involving relationships and bonds established between a company and other parties 

i.e. suppliers, distributors, co-operators. Participation in the network gives companies  

the ability to access information, resources, markets and technology which helps building 

competitive position as a result of fast learning, economies of scale, sharing the risks  
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and costs of research and development or outsourcing of selected functions (Gğuszek, 2004). 

Advantages achieved as a consequence of establishment of this relationship are determined  

in literature as relational rent i.e. extraordinary profits generated due to cooperation among 

market subjects, which are not able to be made independently and which can arise only as a 

result of the combined effect of specific idiosyncratic resources of deliberately selected 

partners (Dyer and Singh, 1998). The importance of relational concept of business 

management seems to be particularly significant under conditions of uncertainty and market 

crisis. The viability of the organization in a crisis is strongly determined by  

the ability to carry out activities of a long run, which means that this is very important to find 

sources to overcome the crisis that are permanent, long-term, and are focused not only on  

the present but also on the future. These activities should certainly include actions aimed  

at creating and strengthening valuable relationships with various subjects of the market.  

The ability to create them may determine the survival in the market in conditions of 

uncertainty and instability of the environment. These relationships may reduce the negative 

consequences of market crisis by building loyalty attitudes, individualisation of relationship 

and image creation of trustworthy company. 

 

This point of view is widely described in the marketing literature, which is reflected  

in comprehensive studies and models described in detail. The most popular one, which also 

became a source of inspiration for other writers, is so called six markets model by A. Payne, 

D. Ballantyne and M. Christopher (2002). This model demonstrates the necessity  

of establishing long-lasting relationships with not only customers but also with suppliers, 

distributors, influential institutions, current and potential employees. At this point it is worth 

mentioning a model by E. Gummesson (1996a, 1996b), which identified as many as 30 types 

of relationships presented in four groups. The first two described as classical and special 

market relationships include relationship with clients, competitors, suppliers and others acting 

on the market. The other two categories (nanorelations and megarelations) cover non-market 

relations, which influence effectiveness of market relations indirectly. Among these  

E. Gummesson distinguished relationships with Ăfirst lineò staff and with mass media.  

Nowadays, therefore, the effectiveness of the market is seen through the prism of  

the exchange of material and symbolic values not only between the company and the buyer 

but also between external partners (Karcz, 2003). 

 

To sum up, it can be indicated, that customers are undoubtedly one of the key elements in the 

trade market. Nonetheless, very important group in the market are business partners.  

It is their needs and relationships they worked out together that determine to a large extent  

the way of running business including directions for further development of commercial 

enterprises. 

 

 

3. CSR AS THE FOUNDATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BUSINESS 

PARTNERS IN TRADE MARKET  

 

Stability of the relationship between business partners in trade is determined mainly by 

internal factors, which are the result of processes taking place directly between them. 

Involvement in the development and maintenance of relationships, trust, good communication 

and common values shared are the most important ones. In recent years, these values revolve 

around activities, which are carried out in a socially responsible manner.  
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Dynamic development of the CSR in Poland and all around the world is connected, on one 

hand, to the fact that these activities are seen as an effective tool to build competitive position 

and to improve its financial position in the market. On the other hand, however, it results from 

the popularization of the concept of sustainable development.  

 

In the first case, more and more attempts are made to prove that actions of social 

responsibility translate into benefits, of both financial and non-tangible nature.  

 

Trade companies become actively involved in CSR activities in order to improve their image, 

which in turn translates into a better competitive position, and enables companies to 

accomplish long-term objectives. Research conducted in 2007 by the World Bank shows that 

companies become involved in CSR activities in order to earn a better reputation, develop 

better relationships with local communities, build up the brand image, and improve 

relationships with their employees. Still more and more often attempts are made to show also 

tangible, measurable benefits of taking action on CSR. Studies have paid more attention to the 

correlation between CSR and such firm performance indicators as an increase in profit and 

market value (Peloza, 2006). Although, empirical evidence up till has been a bit conflicting, 

many of them have proved that returns to CSR were found to be positive (Fombrum and 

Shanley, 1990; Soloman and Hansen, 1985; Augustyniak, 2007).  

 

In the second case, as mentioned earlier, the growing popularity of CSR is the result of  

the development of the concept of sustainable development. This approach refers to the 

Lisbon strategy set at the Lisbon Summit in 2000. The Lisbon strategy was supposed to 

transform Europe into the most competitive and dynamic knowledge-based economy in the 

world, capable of sustained and sustainable economic growth, with more and better jobs and 

greater social cohesion. Since this strategy failed to achieve its aims as a result of inefficient 

activities and the worldôs economic crisis, the Europe 2020 Strategy was launched in March 

2010. The strategy is to help Europe recover from the crisis, and prepare EU economy for the 

next decade (Rudawska et all., 2011). Sustainable development is the doctrine of political 

economy striving to quality of life at the level determined by the current development of 

civilization. The beginning of the famous sentence from the report of  

the World Commission on Environment and Development, Our Common Future of  

the United Nations in 1987 provides the important message: ñSustainable development  

is defined as development that meets the needs of the present generation without 

compromising the ability of future generations to meet their own needsò. The doctrine 

assumes that humanity, in particular, business representatives, as part of their activities should 

take into consideration the social, environment and economic challenges. Awareness  

and balance between these three areas decide about the sustainable development (ISO 26000, 

Social capital for the economy).  

 

Therefore, it must be assumed that the social responsibility in trade business focuses on  

the organization, not the world. Moreover, it is closely linked to the sustainable development, 

as its aim should be a contribution to this idea. In the context of this study it should be pointed 

that the trading company, which plans its strategic objectives in relation to the CSR concept  

in a thoughtful and consistent way can achieve measurable benefits, including (ISO 26000, 

Social capital for the economy): 

 building competing advantage and focusing on long-term and stable growth, 

 increasing resistance to the possibility and consequences of crisis situations  

 building organizational culture based on a transparent, collaborative and high ethical 

standards principles, 
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 formation of a positive image, including building awareness among internal  

and external subjects i.e. public, local community, market analysts,  

 positive perception in the eyes of potential candidates for a job, as well as an increase 

in employee satisfaction, their loyalty and motivation,  

 positive perception of the company, which initiates and takes action in CSR area  

by current and potential investors.  

 

All the above-mentioned benefits result in the longer time in creating long-term relations, 

based on trust and mutual commitment between trade partners. 

 

The possibilities of creating such benefits are confirmed by numerous research results. It is 

because the concept of social responsibility takes into consideration a new view of 

cooperation between companies and other market subjects, i.e. a new view of the production 

process, management and communication with business partners. CSR has also led to 

defining new standards in customersô assessment of companiesô functioning, modifying 

consumption and lifestyle, ways of cooperation with other firms and decision-making 

processes. Poles pay more and more attention to CSR. Consumers tend to choose the most 

socially and environmentally active companies. According to research run by IMAS 

International half of the Polish people have become interested in codes of conduct followed 

by companies. One third of the Polish people searched for information about CSR activities. 

Moreover, more than a half of purchase decisions are influenced by corporate responsibility 

of a given producer. Poles feel discomfort when they buy products of socially irresponsible 

companies; they even feel responsible for punishing unethical companies and stop buying 

from them. According to ñThe Future of Corporate Brandò, research conducted by Euro 

RSCG Sensors, 75% of consumers regard firmôs reputation as very important while 

developing confidence. 75% of the Polish people think that following business practices 

according to the concept of social responsibility will guarantee success. Customers consider 

that it is important for companies to be engaged in social activities, which are vital for 

customers. As the most important, consumers regarded the environmental protection (84%), 

the promotion of health (86%), the countering of poverty (84%), and the equal access to 

education (82%).  

 

Research conducted on a Polish market (IMAS International, 2008) indicates that Poles are 

increasingly aware of the necessity of undertaking social activities. Poles are of the opinion 

that companies not only should incorporate social responsibilities into their business 

strategies, but also clearly inform customers about their activities. In the last few years half of 

the Polish people have become interested in companiesô policies, and one third of them have 

been actively searching for information about socially responsible activities. In addition, more 

than a half of customers decide to purchase a product under the influence of information about 

producerôs corporate responsibility (IMAS International, 2008). 

 

 

4. SOCIAL RESPONSIBILITY AS A DETERMINER OF CHOOSING THE 

BUSINESS PARTNER AND CREATING THE RELATIONSHIPS  

 

The concept of social responsibility in trade industry is increasingly being taken into account 

when choosing a business partner. Hence, more  

and more companies introduce management systems in individual areas of CSR. Among  

the most popular systems are ISO 9001 Quality Management Systems, ISO 14001 

Environmental Management Systems and SA 8000 Social Responsibility Management 
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Systems. For some companies/industries implementing these systems and signing certificate 

is a kind of ñticket to tradeò, which often gives the possibility to sign a contract with  

a customer or to appear on the list of potential suppliers and translates to better assessment  

as a business partner.  

 

More and more common practice used by traders is searching for partners who are serious 

about their commitment to social responsibility. Therefore, before deciding with whom  

to establish and develop sustainable cooperation companies carry out a thorough analysis  

of clients, in which a key selection criterion is the degree of adaptation of socially responsible 

activities.  For this purpose, you can use the matrix of CSR practice significance in the supply 

chain (figure 1). 

 

Figure 1 The matrix of CSR practice significance in the supply chain.  

Source of the figure: GasiŒski, T., Piskalski, G. Sustainable business. Handbook for small and 

medium-sized enterprises, Ministry of Economy, available at: http://www.mg.gov.pl 

(accessed of 19.07.2012). 
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The matrix on the one hand can be used to analyze current trading partners, on the other  

to establish development plans and strategies of the organization in the future.  

 

 

5. CSR IN THE EUROPEAN MARKET - A BARRIER IN CREATING TRADE 

RELATIONSHIPS?  

 

As it has been stressed corporate social responsibility gains more and more attention in social 

and political discussion as well as in management and marketing practices. It is said, that 

Europe is the most vibrant region for the development of corporate social responsibility and 

the concept has been embraced by the European Union for strategic reason (Breitbarth et.all., 

2009). P. Mandelson (2007) declares that exploring the European rules and standards around 

the world is one source of expression of European power. So, except for the above mentioned 

in the paper benefits of SCR for the companies, the concept is supposed to shape trade and 

protect the internal European market and prevent unfavorable consequences of globalization. 

Sometimes, however the CSR concept is perceived as a trade barrier, which enables the 

protection of home markets, maintenance of standard of living and real wages, conservation 

of natural resources, maintenance of employment and reduction of unemployment, increase 

competitiveness of home companies. The barriers refer also to companies operating on the 

internal markets. The agreements that need to be signed when starting the cooperation with a 

trade partner often require organizational resources and capabilities a company may not have. 

These are e.g. qualified staff, program costs, benchmarking, reporting, additional relationships 

and network building with market partners. Very often trade companies are obliged to provide 

information to their business partners, which may be confidential. There is much tension 

involved in the development of CSR standards and the indicators used to measure them 

(Mohan, 2009). One can wonder: who are standards for?, How and by whom are they 

created? How are they maintained? 

 

Regulations introduced by the systems of social responsibility that are aimed  

at European co-operators sometimes meet with resistance and reluctance arising not from  

the lack of good will but from the fear of weakening the competitive position in the market. 

This represents a significant threat to the values for which they were created in order to serve 

the ideas of social responsibility.  

 

The organization of Business Social Compliance Initiative (BSCI,) founded in 2002 which 

serves the values of protecting the public welfare and safety, whose members  

are companies and groups working in the retail industry, importers, and manufacturers  

of goods, is a European system created to monitor companies in terms of their social 

responsibility. The aim of the system is to attain a permanent impact on increasing the public 

involvement of Initiative members in production and supplying activities carried out by them 

all over the world, and not replacing other external verification systems used by their partners 

(BSCI, 2011). In other words the main objective of BSCI is to improve social standards  

and working conditions in the global supply chain (especially in the Third World countries 

that supply the industrialized countries). Hence, BSCI supports organizations participating  

in the Initiative by providing a variety of tools and techniques, which are helpful in achieving 

compliance with the requirements.  
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BSCI system approach is based on the following principles:  

 Commitment: BSCI members are committed to the implementation of the BSCI  

Code of Conduct rules in the chain of its suppliers. The improvement of working 

conditions as a part of business relationships with suppliers is a key indicator of the 

Code.  

 Consistency:  BSCI system is a unique and coherent program for manufacturers 

around the world, which involves uniform rules of the Code of Conduct. Moreover, it 

defines the manner of their implementation, which allows ensuring uniformity, 

consistency,  

and comparability with regard to the various organizations operating in different 

market, economic, and political conditions.  

 Versatility : BSCI system can be applied to all kinds of business regardless of size, 

sector and country. 

 Focus on development: BSCI is not a certification program. Focus on sustainable 

development shows suppliers how to implement the Code of Conduct step by step.  

Providers who fulfil all the criteria are encouraged to continue to refine and implement 

best practices. The benchmark is the social responsibility management system built 

according to  

the requirements of SA 8000. The next step may be applying for a certificate issued by  

Social Accountability International (SAI). 

 Trust : evaluation audits are carried out only by independent organizations, which  

are accredited in this area. 

 Focusing on countries with greater risk: BSCI system is dedicated to areas  

with greater risk of violations of workersô and human rights. The main areas of BSCIôs 

interest are following countries: China, Bangladesh, India, Turkey, and Vietnam. 

Focusing  

on these places is a result of feedback from audits.  

 Economics: database, which describes manufacturers, allows avoiding duplication of 

audits carried out in organizations participating in the system.  

 Relying on knowledge: the aim of this approach is to increase and develop knowledge 

and skills in practice with a result of improving working conditions.  

 Focus on collaboration: the efficiency of the system is dependent on the closer 

cooperation between businesses in Europe and other suppliersô countries. Cooperation  

and ethical approach at all levels in the supply chains is the basis of the success in 

achieving desired objectives (OrleaŒska, 2011).      

 

The initiative, in the areas of social responsibility, regulated by directives and European 

Union acts is essentially fully acceptable and appropriate. In countries where human rights are 

notoriously violated, children are forced to work, racial and gender discrimination is growing, 

the systems mentioned above are often the only way of monitoring compliance with labour 

rights. Therefore, they act as an appeal for victims and exploited workers.  

Annexes to trade agreements, which are used by retailers, containing the BSCI codes of 

conduct require the consent of suppliers to comply with the rules in a systematic way  

to all business partners. In terms of effective action it is also suppliersô responsibility to meet 

the requirements of BSCI program. This means the necessity of making audits at all levels  

in the supply chain starting from the retail network provider and ending with the manufacturer 

from the country of origin.  

 

Generally BSCI Code of Conduct used for European co-operators can sometimes become a 

tool by which a positive PR of the retail network is created. Obviously, nothing stands in the 
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way of PR practices, however, in case of Polish network retailers (mainly discount stores) it 

can have all the hallmarks of creating socially acceptable  

and desirable relationships, at the expense of their suppliers. The lack of trust and cooperation 

at the level of basic and ethical business relationships leads to fear and distance from creating 

new projects by business partners. 

 

Retail networks operating in Poland sometimes do not pay attention to creating atmosphere of 

trust and do not create structures to support the development of relationships  

at the level of good practice. At the same time they do not make solid and well-established 

foundation for such lofty ideas as social responsibility in trade. Activities in this field  

are limited to PR practices, and resulting from management purposes relationships between 

employees as part of Ăteam buildingò. The experience, however, points to a number of fields 

worth attention in this area, especially when it comes to the use of best practice towards  

its suppliers.  

 

The most obvious example of the above mentioned phenomenon is pragmatic approach of 

discount networks that demand constant price reduction not only on goods,  

but also on logistics and distribution service. In order to maintain mutual competitiveness 

along with efficiency of optimization processes discount stores introduce their own brands  

at the lowest prices, which is determined by a number of criteria including entry fees for  

each SKU (stock keeping unit) with no guarantee of the maintenance of a product.  

They are also able to keep the approved low rates for an extended period regardless  

of unforeseen circumstances. It should be noted that the discount networks do not resign  

from relatively high retail margins forcing their suppliers to lower their margin spreads. 

Falling into the trap of this type, many of the currently existing local businesses collapsed 

trying to meet the requirements of aggressively developing discount stores, which also 

violates the principle of social responsibility. In this case adjustment processes  

for business partners in the development plans of commercial networks are a tangible example 

of how little attention is paid to partners exposed to the need for rapid response  

to the demands of retail networks, which is often associated with capital investments,  

while not giving any guarantee for long-term common action. 

 

Experience shows that suppliers faced with the necessity to enter so-called Ăscale effectò 

immediately, which is associated with the credit process, take on too much risk of disrupting 

the stability of their business. In addition, costs that arise as a result of ensuring compliance 

with the requirements of the BCSI system are transferred in practice to suppliers, which 

actually do not apply to the network stores (bearing in mind the lack of flexibility  

in negotiating prices). It appears that it is difficult to demand from suppliers constant price 

reductions, while forcing them to continual improvement of the processes of social 

responsibility. Optimization processes (resulting in improved margin and efficiency) also 

require investments in terms of staff training in this area, as well as appropriate and efficient 

financing. Poland with most Eastern European countries does not have a lot of experience  

in these areas of knowledge, which is why the social responsibility should refer to the above 

mentioned fields, especially in the case of countries that are newly joined to the European 

Union. 

 

The development of societies, cultures, mutual understanding and long-term cooperation in 

trade in Poland should have the comparable features to the economies of Western Europe. It 

should also apply to the quality of economic education translating into the development of 

cooperation between retail networks and local (indigenous) suppliers.  
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Good business practices implemented through trainings and audits conducted by managerial 

staff of trade networks from economically developed countries should also serve  

as educational activities as part of the development and expansion of businesses, including 

less developed markets. Only such practices will ensure full commitment to new projects 

deciding on their full success. The lack of improvement in relationships between partners  

in the framework of international trade can be a cause of poor performance of higher value 

objectives, which may also relate to the social responsibility of business. Unfortunately, 

practical forms of raising managerial staff qualifications based on high culture, ethic and long 

term perspectives are expensive and are not in the interest of certain retail discount networks 

that continually optimize their costs and expect only low prices of goods and services.  

 

The evidence of lack of commitment of retail networks in the program of social responsibility, 

ethics and sustainable development is the practice of using disproportionate trade agreements 

that protect only the interests of commercial networks without any option  

of negotiations. Moreover, in practice, it is possible to find an unofficial embargo on goods of 

internationally well-known brands in the directions from Poland to highly developed member 

countries. To avoid erosion of its valuable international trademarks, products produced  

under these signs are not allowed to be sold in the home market, which is derived from  

the brand. The question is whether goods dispatched to polish market by manufacturers are  

of comparable quality to those whose sale takes place in economically developed markets. 

There is a high probability that the household goods are very different in quality, which also 

applies to food products. The well-known case of an international manufacturer of Nestle 

baby food (Gerber) seems to confirm this hypothesis. The point is that Nestle Company 

(Gerber) has applied to the production of food for infants (in Poland in 2011) the systems  

of obtaining meat using MOM (mechanically separated meat) technology which does not 

conform with the guidelines of the WHO (Forum ï the end of the jars affair.  

Gerber is changing the recipe, 2011, forum.gazeta.pl). There are many examples and all relate 

to social responsibility in international trade as part of the internal market of the EU.  

 

In these circumstances, introduction of the higher values by trading networks (especially 

discount stores) in the form of simple records, that occur as annexes to trade agreements and 

determine signing cooperation agreement, is treated as a product PR which does not have 

anything to do with fair treatment of BSCI code social responsibility value. 

 

Completely different quality of cooperation develops within the framework of Western 

European trading practices, in which protection of domestic companies is a key element and 

their situation and development are an important part of debates and meetings of local 

government institutions and academic environment. Social engagement becomes a solid 

support for local business activity.  

 

 

6. CONCLUSION 

 

To sum up, one should notice that in the polish market the business partners most often 

implement the concept of CSR as an effect of the pressure of retailers to run these activities, 

not because they are convinced they should do this. Retailers, having nowadays a big 

bargaining power make the distributors to sign annexes regarding CSR to trade agreements. 

These annexes require the consent of suppliers to comply with the rules of social 

responsibility in a systematic way and what is more important they enable retailers making 

audits at all levels in the supply chain. The distributors often face the situation that if they 
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donôt sign them, they wonôt be able to cooperate with a certain retailer. Meanwhile, retailers 

operating in Poland instead of forcing their business partners to sign different documents 

regarding CSR should focus more on creating atmosphere of trust, reliability and thanks to it 

encourage distributors to cooperate and create long-term, successful relationships in a socially 

responsible way. 

 

Drawing a conclusion and comparing stages of trade development step by step it can be stated 

that the ground for implementation of the code of social responsibility requires constant 

reinforcement of good practices, and ethical and common commitment to long-term goals in 

an atmosphere of mutual understanding and respect. Weak effects of implemented projects 

can be the result of negligence on the basic levels, which does not constitute a solid basis for 

building next stages of development associated for instance with business social 

responsibility.  
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SAĢETAK 

 

U uvjetima kada su kupci sve informiraniji i svjesniji vaģnosti druġtvene odgovornosti, 

poduzeĺa u djelatnosti distributivne trgovine su prisiljena implementirati naļela druġtveno 

odgovornog poslovanja u svoje svakodnevne aktivnosti. Ovaj trend je veĺ neko vrijeme 

prisutan u razvijenim zemljama, poput SAD-a ili Velike Britanije, dok se u Republici 

Hrvatskoj tek poļinje primjenjivati. Cilj ovoga rada je istraģiti moguĺnosti i potencijalne 

uļinke primjene druġtvene odgovornosti u poduzeĺima distributivne trgovine u Republici 

Hrvatskoj. MeĽunarodna organizacija za standardizaciju prepoznala je rastuĺu potrebu za 

primjenom koncepta druġtvene odgovornosti, te je 2010. godine izdala meĽunarodnu normu 

ISO 26000 ï smjernice za druġtvenu odgovornost. Implementacija meĽunarodne norme ISO 

26000 je jedan od naļina za izgradnju druġtveno odgovornog poslovanja. Prethodna 

istraģivanja su pokazala da je druġtvena odgovornost poduzeĺa u Republici Hrvatskoj u 

poļetnoj fazi uvoĽenja. Prema tome, norma ISO 26000 trebala bi posluģiti kao koristan alat 

za unaprjeĽenje druġtvene odgovornosti. Rezultati ovoga rada ukljuļuju pregled potencijalnih 

koristi od primjene norme ISO 26000 u distributivnoj trgovini. Nadalje, ponuĽen je okvir za 

lakġe razumijevanje i implementaciju druġtvene odgovornosti u poduzeĺima distributivne 

trgovine. 

 

Kljuļne rijeļi: druġtvena odgovornost, ISO 26000, naļela druġtvene odgovornosti, 

distributivna trgovina 
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ABSTRACT 

 

In the conditions when customersô knowledge and awareness of the importance of social 

responsibility increase, distributive trade companies must implement social responsibility 

principles in their everyday activities. This trend has already been introduced in the 

developed countries, such as USA or UK, while in Croatia its application has just started.  

The aim of this paper is to investigate the possibilities and potential effects of the application 

of social responsibility in Croatian distributive trade companies. International organization 

for standardization recognised the increasing need to apply concepts of social responsibility, 

and in 2010 issued the international standard ISO 26000 ï Guidelines for social 

responsibility. One of the approaches for developing social responsibility in companies is 

implementing the international standard ISO 26000. Previous research has showed that 

social responsibility in Croatia is in the starting phase of implementation. Therefore, the ISO 

26000 standard should serve as a useful tool for improving social responsibility. Results of 

this paper include the review of potential benefits from the implementation of ISO 26000 in 

distributive trade. Furthermore, it proposes the framework for understanding and 

implementing social responsibility in distributive trade companies. 

 

 

Key words: social responsibility, ISO 26000, principles of social responsibility, distributive 

trade 
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1. UVOD  

 

U suvremenim uvjetima poslovanja druġtvena odgovornost je postala nezaobilazna tema. U 

hrvatskom poslovnom okruģenju druġtvena odgovornost se tek nedavno poļela ġire 

primjenjivati, pa su i druġtveno odgovorne aktivnosti i prakse u poļetnoj fazi implementacije. 

Fokus na druġtvenu odgovornost javio se zajedno s porastom svijesti potroġaļa o pitanjima 

odrģivosti, ekologije i druġtvene odgovornosti. Pored toga, menadģeri i vlasnici postaju sve 

svjesniji uloge druġtvene odgovornosti u realizaciji poslovnih ciljeva i rezultata, te utjecaja na 

ugled organizacije. 

 

U razvijenim zemljama, poput SAD-a i UK-a, se veĺ dulje vrijeme ulaģu znaļajni napori u 

implementaciju druġtvene odgovornosti u poslovanje organizacija. Razvijeni su indikatori 

pomoĺu kojih se mjere rezultati druġtvene odgovornosti i rangiraju organizacije s obzirom na 

druġtveno odgovorne prakse. U SAD-u kompanije koje su ukljuļene u Dow Jones indeks 

odrģivosti (DJSI ï Dow Jones Sustainability Indeks) imaju veĺe bruto profitne marģe i veĺi 

povrat na sredstva od ostalih kompanija (Byus et al., 2010). U Republici Hrvatskoj pokrenut 

je projekt uspostave Nacionalne mreģe za promicanje druġtveno odgovornog poslovanja i 

uspostavljen je Indeks druġtveno odgovornog poslovanja. Ipak, veĺina poduzeĺa u 

distributivnoj trgovini joġ uvijek ne sudjeluje u ovom projektu.  

 

Druġtvena odgovornost postaje vaģna strategija danaġnjih organizacija, zbog sve veĺih 

pritisaka korisnika i ostalih dionika. Mnoge multinacionalne kompanije odgovaraju na pritiske 

i oļekivanja svojih dionika definiranjem, razvojem i implementacijom sustava i procedura za 

osiguranje sukladnosti sa druġtvenim i okoliġnim standardima (Andersen i Skjoett-Larsen, 

2009). Silberhorn i Warren (2007) su zakljuļili da je druġtvena odgovornost opĺe prihvaĺena 

poslovna strategija, nastala zbog utjecaja na performanse i pritisaka dionika. Poslovne 

strategije i strategije druġtvene odgovornosti se sve viġe pribliģavaju, te upuĺuju na to da ĺe 

integracija poslovnih praksi i druġtvene odgovornosti postati standard za organizacije u 

buduĺnosti. 

 

Albareda (2008) istiļe potrebu za regulatornim alatima koji bi transformirali globalno 

upravljanje. Druġtvena odgovornost zahtjeva razvoj mehanizama javne odgovornosti za 

privatne subjekte. To je problem koji se moģe rijeġiti razvojem mreģa globalnog upravljanja 

izmeĽu javnih i privatnih sudionika. Jedan od alata za razvoj druġtvene odgovornosti u 

globalnim okvirima je norma ISO 26000. MeĽunarodna organizacija za standardizaciju je 

prepoznala vaģnost druġtvene odgovornosti, te je 2010. godine izdala normu ISO 26000 ï 

smjernice za druġtvenu odgovornost. ISO 26000 je norma kojom su definirane smjernice za 

implementaciju druġtvene odgovornosti za sve organizacije, bez obzira na veliļinu ili 

djelatnost kojom se bave. Norma se temelji na naļelima druġtvene odgovornosti i 

smjernicama za druġtvenu odgovornost, koje ukljuļuju smjernice za prepoznavanje potreba 

dionika sustava i smjernice za integraciju druġtvene odgovornosti u sve aktivnosti 

organizacije. 

 

U ovom radu se nastoji, detaljnom analizom zahtjeva norme ISO 26000, osigurati okvir za 

bolje razumijevanje i lakġu implementaciju smjernica druġtvene odgovornosti u distributivnoj 

trgovini. 
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2. DRUĠTVENA ODGOVORNOST U TRGOVINI 

 

2.1. Razvoj druġtvene odgovornosti 

 

Pojam druġtvene odgovornosti javio se 1970-ih godina, a odnosio se na druġtveno odgovorne 

prakse poslovnih organizacija. Stoga se danas ļesto koristi pojam druġtvena odgovornost 

korporacija (Corporate Social Responsibility ï CSR). U terminologiji norme ISO 26000 

koristi se izraz druġtvena odgovornost (Social Responsibility ï SR) buduĺi da je norma 

primjenjiva na sve organizacije, a ne samo na korporacije. 

  

Druġtvena odgovornost je vaģna jer Ănema ekonomskog rasta i razvoja bez druġtvenih i 

moralnih posljedica i implikacijañ (Crowther i Aras, 2008, str. 83). Stoga je odrģivi razvoj 

izuzetno vaģna komponenta druġtvene odgovornosti. Druġtvena odgovornost i odrģivost su 

dva razliļita, ali povezana koncepta. Odrģivost se odnosi na udovoljavanje potreba druġtva 

poġtujuĺi ekoloġke granice planeta i ne ugroģavajuĺi moguĺnost buduĺih generacija da ispune 

svoje potrebe. Druġtvena odgovornost je fokusirana na odgovornosti organizacije prema 

druġtvu i okoliġu, te bi odrģivi razvoj trebao biti jedan od temeljnih ciljeva organizacije koja 

provodi druġtvenu odgovornost (Camplin, 2011). 

 

Teorija druġtvene odgovornosti i druġtveno odgovornog poslovanja povezuje se sa konceptom 

druġtvene odgovornosti korporacija. Ovaj koncept je u literaturi definiran na mnogo razliļitih 

naļina. Jedna od definicija je ona Europske komisije koja definira druġtvenu odgovornost 

korporacija kao: ñkoncept u okviru kojeg kompanije, na dobrovoljnoj bazi, integriraju brigu o 

okoliġu i druġtvu u svoje poslovne aktivnosti, a sve u interakciji sa svojim dionicimaò. 

Zajedniļko svim definicijama su tri naļela druġtvene odgovornosti korporacija: odrģivost, 

odgovornost i transparentnost. 

 

Temeljni elementi druġtveno odgovornog poslovanja odnose se na etiļke aspekte sljedeĺih 

problema: ljudskih prava, zdravlja i sigurnosti, poslovnih praksi, voĽenja, upravljanja 

okoliġem, odnosa s klijentima, trģiġnih aktivnosti, ukljuļenosti druġtvene zajednice i 

druġtvenog razvoja (Goetsch i Stanley, 2010, str. 91). 

 

AÇlªnder (2011) istiļe tri perspektive druġtvene odgovornosti: 

1. Druġtvena odgovornost kao zahtjev menadģmenta: fokusirana je na procedure i 

strukture upravljanja, definira minimum etiļkih zahtjeva i standarda ponaġanja. 

2. Druġtvena odgovornost kao dio suodgovornosti: odnosi se na ne-dobrovoljne 

odgovornosti korporacija, korporacije su u ovom sluļaju definirane kao posrednici 

koji imaju odreĽene obaveze u druġtvu. 

3. Druġtvena odgovornost kao dobrovoljno sudjelovanje: odnosi se na povremene 

humanitarne aktivnosti korporacija; korporacije dobrovoljno pruģaju dodatne ili 

alternativne usluge. 

Promatramo li druġtvenu odgovornost iz perspektive norme ISO 26000 ona bi se povezala s 

prvom perspektivom buduĺi da norma daje minimum zahtjeva i standarda ponaġanja za 

druġtveno odgovorno poslovanje, te potiļe primjenu procedura i jasno definirane strukture 

upravljanja.  
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2.2. Pregled druġtveno odgovornih praksi u distributivnoj trgovini 

 

Hollander (2002) je zakljuļio da postoji potreba za odmakom od uobiļajenih aspekata 

praĺenja uspjeha u trgovini, kao ġto je maskimizacija profita, te da se treba viġe usmjeriti na 

okruģenje u kojem organizacije djeluju. U distributivnoj trgovini se sve ļeġĺe primjenjuje 

druġtveno odgovorno poslovanje, kao dio konkurentske strategije diferencijacije u odnosu na 

konkurente i segmentiranja na dio trģiġta druġtveno odgovornih kupaca. Danas su kupci 

svjesni potrebe za odrģivim naļinom poslovanja, te vode raļuna o druġtvenoj odgovornosti 

organizacija s kojima suraĽuju. Dakle, kupci ĺe se opredijeliti za one prodavaonice koje 

posluju na ekoloġki efikasan naļin, koje se dobro odnose prema svojim zaposlenicima, koje 

ulaģu u druġtvenu zajednicu unutar koje djeluju, te koje promoviraju etiļka naļela poslovanja. 

U skladu s time, Jones et al. (2007) istiļu druġtvenu odgovornost kao temeljno sredstvo pri 

uspostavi, razvoju i odrģavanju trgovaļkih marki u distributivnoj trgovini. 

 

Unatoļ tome ġto je uloga druġtvene odgovornosti u distributivnoj trgovini velika, istraģivanja 

su pokazala da su investitori u distributivnoj trgovini viġe zainteresirani za uspjeh i 

menadģment organizacije nego za druġtvenu odgovornost (Cohen et al., 2011). TakoĽer, Hu i 

Wang (2009) su zakljuļili da menadģeri ne percipiraju druġtvenu odgovornost kao vaģnu 

odrednicu u poslovanju. Sutiĺ et al. (2011) su pregledom hrvatskih velikih trgovaca hranom 

utvrdili da je druġtvena odgovornost u tom segmentu distributivne trgovine u Republici 

Hrvatskoj joġ uvijek nedovoljno razvijena, te da vodstvo poduzeĺa nije u dovoljnoj mjeri 

prepoznalo potrebu za isticanjem druġtveno odgovornih praksi svojim klijentima i dionicima.  

 

Anderson i Skjoett-Larsen (2009) su primijetili da samo ograniļen broj multinacionalnih 

kompanija uistinu primjenjuje iskazana naļela druġtvene odgovornosti u svojim globalnim 

lancima nabave. Vidljivi element druġtvene odgovornosti koji primjenjuje veĺina organizacija 

je kodeks ponaġanja (Andersen i Skjoett-Larsen, 2009). Primjena kodeksa ponaġanja znaļajno 

je porasla od ranih 1990-ih. Kodeks ponaġanja je dokument u kojem su izneseni druġtveni i 

okoliġni standardi i naļela koje dobavljaļi kompanije moraju ispuniti. U takvim uvjetima, 

kada su druġtveno odgovorne prakse svedene samo na formalne dokumente i procedure, koje 

se ne primjenjuju u svim segmentima rada organizacije, ne mogu se ostvariti niti koristi od 

njihove primjene.  

 

Wagner et al. (2008) su intervjuirali potroġaļe u djelatnosti trgovine i utvrdili da postoje 

brojni negativni elementi druġtvene odgovornosti koje potroġaļi primjeĺuju prilikom kupnje. 

Na temelju rezultata intervjua, zakljuļili da: 

- trgovina moģe biti ġtetna za okoliġ (generiranje velikih koliļina otpada, prodaja 
proizvoda koji zagaĽuju okoliġ i sl.); 

- trgovci negativno utjeļu na lokalno trģiġte rada konkurirajuĺi malim lokalnim 
prodavaonicama koje su prisiljene smanjiti troġkove (smanjenje broja zaposlenika); 

- ne poġtivanje propisa i naļela poslovanja (izbjegavanje plaĺanja poreza i sl.); 

- podrģavanje inozemnih ekonomija (nabava jeftinijih roba iz inozemstva); 

- loġ odnos prema zaposlenicima (loġi uvjeti rada, niske plaĺe i sl.); 

- odnos prema kupcima (agresivne prodajne prakse koje potiļu neracionalnu kupnju); 

- loġa promidģba (neistinite reklame, uvredljivi promidģbeni materijali i sl.). 

 

Memery et al. (2005) su definirali sljedeĺe kategorije etiļke i druġtvene odgovornosti koje 

utjeļu na odluku o kupnji u trgovini hranom: kvaliteta i sigurnost namirnica, ljudska prava i 

etiļko trgovanje, pitanja okoliġa. Prema tome, nuģno je provoditi druġtveno odgovorne prakse 



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Context of Sustainable Development 

107 
 

u distributivnoj trgovini i o tome informirati svoje korisnike i kupce, jer time moģemo utjecati 

na njihove percepcije i lojalnost prema organizaciji.  

 

Na primjeru IKEA-e, Anderson i Skjoett-Larsen (2009) su zakljuļili da je nuģno primijeniti 

zahtjeve druġtvene odgovornosti u svim segmentima organizacije. Druġtvena odgovornost ne 

bi trebala biti samo joġ jedna funkcija ili aktivnost zaposlenika u organizaciji. Ona treba biti 

raġirena na sva funkcionalna podruļja, podruģnice i dobavljaļe. Da bi se to ostvarilo, moraju 

postajati mehanizmi unaprjeĽenja znanja. Unutarnja dimenzija unaprjeĽenja znanja ukljuļuje 

trening zaposlenika i dijeljenje iskustava meĽu grupama zaposlenika. Vanjska dimenzija 

ukljuļuje formalne i neformalne treninge zaposlenika, poticaje dobavljaļa u smislu 

dugoroļnog ugovaranja i poveĺanja koliļina ako implementiraju kodeks ponaġanja, te 

redovito auditiranje performansi dobavljaļa. MeĽunarodno prihvaĺen i priznat pristup 

izgradnji druġtvene odgovornosti je primjena smjernica meĽunarodne norme ISO 26000.  

 

 

3. NORMA ISO 26000 ï SMJERNICE ZA DRUĠTVENU ODGOVORNOST 

 

Norma ISO 26000 je standard u kojem su definirane upute o druġtvenoj odgovornosti za sve 

organizacije, bez obzira na djelatnost. Norma ukljuļuje obrazloģenje koncepta druġtvene 

odgovornosti, naļela druġtvene odgovornosti, naļine prepoznavanja svih korisnika i interesnih 

skupina te izgradnje meĽusobno korisnih odnosa sa istima, obrazloģenje temeljnih pitanja i 

predmeta druġtvene odgovornosti i smjernice za integriranje druġtvene odgovornosti u cijelu 

organizaciju. ISO 26000 definira lanac vrijednosti kao cjelokupan niz aktivnosti ili strana koje 

pruģaju (dobavljaļi, zaposlenici u outsorcingu, ugovorne stranke) ili primaju (korisnici, kupci, 

klijenti, ļlanovi i ostali korisnici) vrijednost u obliku proizvoda ili usluga (Camplin, 2011).  

 

Potrebu za izradom meĽunarodne norme iz podruļja druġtvene odgovornosti prvi puta je 

utvrdio ISO-ov Odbor za politiku prema potroġaļima 2001. godine. Nakon toga, osnovana je 

ad hoc skupina za druġtvenu odgovornost. Ova skupina je obuhvaĺala razliļite interesne 

skupine radi ġto veĺeg obuhvata potencijalnih pitanja i problema druġtvene odgovornosti. 

Sljedeĺi korak u razvoju norme bila je konferencija o druġtvenoj odgovornosti 2004. godine 

na kojoj se analizirala potreba za uvoĽenjem norme za druġtvenu odgovornost. Temeljem 

zakljuļaka konferencije i prijedloga ad hoc skupine, ISO je osnovao radnu grupu za druġtvenu 

odgovornost (Working group on social responsibility ï WG SR). U radu grupe su sudjelovali 

predstavnici 80 zemalja i 39 organizacija, a predvodili su ih predstavnici Brazila i Ġvedske. U 

radnu grupu su ukljuļeni predstavnici interesnih skupina: vlade, nevladine organizacije, 

meĽunarodne organizacije (Ujedinjeni narodi, MeĽunarodna organizacija rada itd.), industrije, 

usluge, logistika, istraģivanja, potroġaļi, zaposlenici. Finalni nacrt norme ISO 26000 dan je na 

izglasavanje u rujnu 2009. godine, a u 2010. godini je izglasana i prihvaĺena nova ISO norma 

za druġtvenu odgovornost. 

 

Norma ISO 26000 predstavlja: Ăsrģ meĽunarodnog struļnog znanja o druġtvenoj 

odgovornosti ï znaļenju, pitanjima koje bi organizacije trebale uvaģiti ako ģele biti druġtveno 

odgovorne i najboljim praksama pri implementaciji druġtvene odgovornosti. Norma 

predstavlja snaģan alat za prelazak sa dobrih namjera na dobre postupkeñ (ISO). 
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3.1. Sedam naļela druġtvene odgovornosti 

 

ISO je u okviru norme ISO 26000 naveo sedam naļela druġtvene odgovornosti: odgovornost, 

transparentnost, etiļko ponaġanje, poġtovanje interesa dionika, poġtivanje pravne drģave, 

poġtovanje meĽunarodnih normi ponaġanja, poġtivanje ljudskih prava.  

 

3.1.1. Odgovornost 

Organizacija treba biti odgovorna za svoj utjecaj na druġtvo i okoliġ.  

Odgovornost podrazumijeva da je organizacija odgovorna prema onima na koje njene odluke 

i aktivnosti imaju utjecaja, te za ukupni utjecaj organizacijskih odluka i aktivnosti na druġtvo 

u cjelini.  

 

3.1.2. Transparentnost 

Organizacija bi trebala biti transparentna u svojim odlukama i aktivnostima koje utjeļu na 

druġtvo i okoliġ. 

Organizacija treba jasno, precizno i sveobuhvatno iznositi svoje politike, odluke i aktivnosti, 

ukljuļujuĺi moguĺe utjecaje na druġtvo i okoliġ. Nastoji se omoguĺiti dionicima da jasno 

procjene koliko odluke i aktivnosti organizacije imaju utjecaja na njihove interese. 

 

3.1.3. Etiļko ponaġanje 

Organizacije se trebaju ponaġati etiļno u svakom trenutku.  

Ponaġanje unutar organizacije treba se temeljiti na etici, poġtenju, pravednosti i integritetu. To 

ukljuļuje brigu za ljude, ģivotinje i okoliġ, te opredjeljenje za djelovanje u skladu s interesima 

dionika. 

 

3.1.4. Poġtovanje interesa dionika  

Organizacija bi trebala poġtovati, razmotriti i odgovoriti na interese svojih dionika.  

Organizacija treba identificirati svoje dionike, poġtivati njihove interese i odgovoriti na 

njihovu izraģenu zabrinutost, prepoznati koji dionici mogu znaļajno utjecati na aktivnosti 

organizacije, procijeniti i uvaģiti relativnu sposobnost dionika da suraĽuju, ukljuļe se i utjeļu 

na organizaciju, razmotriti i uvaģiti odnos izmeĽu interesa dionika, do razine ġirih oļekivanja 

druġtvene zajednice i odrģivog razvoja, te prirode odnosa dionika i organizacije. 

 

3.1.5. Poġtivanje pravne drģave 

Organizacija bi trebala prihvatiti da je poġtivanje vladavine prava obavezno. 

Organizacija bi trebala zahtijevati primjenu zakonskih propisa u svim podruļjima djelovanja 

organizacije, osigurati da se odnosi i aktivnosti organizacije odvijaju prema relevantnim 

zakonskim okvirima, informirati se o svim zakonskim obvezama. 

 

3.1.6. Poġtovanje meĽunarodnih normi ponaġanja  

Organizacija bi trebala poġtivati meĽunarodne norme ponaġanja istovremeno se drģeĺi naļela 

poġtivanja vladavine prava.  

U zemljama u kojima zakon ili njegove primjene ne predviĽaju minimalnu zaġtitu okoliġa i 

druġtvene zaġtite, organizacija treba nastojati poġtivati meĽunarodne norme ponaġanja, a gdje 

je zakon ili njegova implementacija u znaļajnom sukobu s meĽunarodnim normama 

ponaġanja, organizacija treba nastojati poġtivati takve norme u najveĺoj moguĺoj mjeri.  

 

3.1.7. Poġtivanje ljudskih prava 
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Organizacija bi trebala poġtivati ljudska prava i prepoznati kako njihov znaļaj tako i 

univerzalnost. 

Organizacija treba poġtovati i promicati prava iz meĽunarodne Povelje o ljudskim pravima, 

prihvatiti njenu univerzalnost i nedjeljivu primjenjivost u svim zemljama, kulturama i 

situacijama.  

 

 

3.2. Sadrģaj norme ISO 26000 ï smjernice za druġtvenu odgovornost 

 

Norma ISO 26000 dijeli se u sedam toļaka (vidi sliku 1). U prvoj toļki se definira sadrģaj i 

opseg norme, druga ukljuļuje pojmove i definicije iz podruļja druġtvene odgovornosti, a u 

treĺoj toļki se iznose vaģni ļimbenici i uvjeti koji su utjecali na razvoj druġtvene 

odgovornosti kako bi se omoguĺilo bolje razumijevanje pojmova druġtvene odgovornosti i 

odrģivog razvoja. U ļetvrtoj toļki su opisana naļela druġtvene odgovornosti. Toļka pet 

prikazuje dvije prakse druġtvene odgovornosti: prepoznavanje druġtvene odgovornosti i 

ukljuļivanje dionika. Slijedi opis kljuļnih podruļja druġtvene odgovornosti u poglavlju ġest, 

te smjernice za integraciju druġtvene odgovornosti u cijelu organizaciju u poglavlju sedam. 

 

3.2.1. Dvije temeljne prakse druġtvene odgovornosti 

Prepoznavanje druġtvene odgovornosti ukljuļuje definiranje pitanja povezanih sa utjecajem 

organizacijskih odluka i aktivnosti, kao i pitanja vezanih uz doprinos odrģivom razvoju.  

 

Identifikacija i ukljuļivanje dionika odnosi se na ļinjenicu da organizacija mora poġtivati i 

razmatrati interese svih svojih dionika. Brojni su razlozi zbog kojih organizacije trebaju 

ukljuļiti svoje dionike: radi razumijevanja vjerojatnih posljedica svojih aktivnosti i utjecaja na 

odreĽene dionike; odreĽivanja najboljeg naļina poveĺanja pozitivnih utjecaja organizacijskih 

odluka i aktivnosti; pomoĺ pri provoĽenju unaprjeĽenja; pomirenja potencijalnih konflikata 

izmeĽu interesa organizacije, korisnika i oļekivanja zajednice u cjelini; poveĺanja 

transparentnost i vjerodostojnost u komunikaciji; oblikovanja partnerstva na obostrano 

zadovoljstvo i korist (ISO 26000). 
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Slika 1. Okvir za primjenu smjernica norme ISO 26000 

 

 

Izvor: Norma ISO 26000:2010 ï Smjernice za druġtvenu odgovornost, Uvod.




































































































































































































































































































































































































































































































































































































































