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PREDGOVOR
Tijekom proteklih pola stolj el asyiestposiowia | i | i t |
subjekata i j avnost i O nugnost.i brige za o

osnovni h ekonoms kTehman aol derl gai wpoogss toaneeindjjgaali K i
knjigama taleitlimaanjae nal el no razni tepostdji€dovolipa na g
obr alcedrogity @otdirul j u trgoval kog poslovanj a.

S obzirom da promjene koje se dogalaju u t
pojedinaca I | itavih drugtveni h 2z akaeatina c a, k
potencijale kojima trgovinaput em har moni zacij e e koneoms ke,
komponentemodge Juvpetat.i na povelanje kvalit
prostoru.

Na prethodna dva skupa i u pripadajulim pub
uloga i kroz kakve promjene prolazi trgovina kao dio naciorpigpospodarstva u uvjetima
recesij e, te (2) odgovoriti na pitanje moge
jugoistolne Europe; a ove se godine okrelemo

rok, te razmatramo trgovinu i njenu ulogu u kgmaeu odr gi vog Trazvoj a.
prethodna dva skupa bila vige oktrgovinjova) s pozr
usmjeravamo na pogled prema odrgivosti trgov
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Sveuliligta u Zagrebu, uol ena je potreba za
iz podrulja trgovine jer j e splet tema u
internacionalizacije pjoisl oStamga jue seké ogodisn
melLunarodni doseg skupa, prvenstveno progir e
ukupno 9 dr gava, sNaziviskupapdmowe gddiBelolsinva svaj ktalri diog t a

a to je: APer sdektziav es vtarkgo wilrefd,eidoks kup nosi
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prolazi kroz postupak recenzije dva neovisna recenzenta koji su u akademskom stupnju od
docenta navi ge.

Prihvaleni radovi pokrivaju teme od povijesn
probl emati ke odr gi vost it rlgaoonwa mae @pms ksrvbee dio ood
specifilnih oblika trgovine Osigm vtosga,bp onveskziu
drugim gospodarskim granama.

Vierujemo kako e ova melunarodna pufel i kaci
Europena pmghiom)gljanje i raspravu o odrgivost

zajedni ce bud a tigopezjolizsatna tremutno stanje regionalnog i svjetskog
gospodarstva.

U Zagrebu, studeni 2012.

Prof.dr.sc. Nikola Knego
Prof. dr. sc. Sanda Renko )
Doc. dr. sc. Blagenka Knegevil
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FOREWORD

During the last half century, various brancheshef 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. Thelgect 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 tadityqg 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.

Previoustwo 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 SoutheagteEdlus year we turn to
discussing a subject important for business in the long ma consider trade and its role in

the concept of sustainable development. While previous two conferences were focused more
on identifying current circumstances and coiodis 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 Zagnelicated 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 moreoprinent. 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 t his
sectioni iTr ade Perspectiveso, whil e each future
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 prdaediew by

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

Chosen papers cover various subjéciom the historical approach to sustainability of trade,
contemporary problems of sustainability of supply chaind, sustainability of €@ommerce,

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 incentivea 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.

Zageb November 2012
Nikola Knegq Ph.D.

Sanda RenkdPh.D. )
Bl agenka,PKDhegevi |
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kojasedanas mpl ementiraju primjenjujuld. nove tehn
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HISTORICAL ASPECTS OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT
IN TRADE

BlagenkaKnegevil Ph.D.
Blagenka Sukser, MA
SandaRenko, Ph.D.

Faculty of Economics and Business, University of Zagreb, Republic of Croatia
bknezevic@efzg.hblaz1506 @hotmail.copsrenko@efzg.hr

ABSTRACT

Some of the main objectives of each company are-temng survival, coseffectiveness,
positive financial results and profitability, which cannot be achieved if the company is not
oriented towards continuous or sustainable depemient. 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, #i 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 developmgKotruljevic, Mirkovic, social responsibility
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1. UvOD

U svim podruljima gospodarskog djelovanj a, u
rezul tati, tegi se ostvarenju rasta i razvao,j]
period. N e k i od glavnih ciljeva poduzeia su dugocg
i splativost, pozitivni financijski rezul tati
orijentirano na kontinuiran, odnosno, odrgiyv

Upravo zbog ostjinoladjia ogdde gs pominje u povijest

danas, u radu se detaljno razralLuju temel]
ekonomski , drugtveni i prirodni . Navedeni S
velikana od 15.tsol j el a kod Benedi kta Kotruljevila pi

konal na usporedba s danagnjim pristupom aspe
odrgivog razvoja u radu se usporeluju u dome

Cil j ovog radanjeuukazawi sea viei nji u povijes

odr givog razvoja trgovine koj i se danas i
posl ovanj a. Odnosno, potvrdit.i hi potezu da s
stoljelaedahiciptui opis odrgivog razvoja u
noviteti.

2. SUVREMENI PRI STUP ASPEKTI MA ODRGI VOG RAZVO.

Znalenje pojmova odrgivog razvoja i odr gi vo:
njima moge relizpesvapga popgjouei pprnstvene |
radi se o politilkom i gl obal nom konceptu
probl eme okoliga sl abije razvijenih zemal]ja
1960tih godina (Wardl1 96 2 ) , velu pozornost svjetske | av
ACocoyoc deklaracijefi u |ijim se zakljulci ma
i pitanja vezbBakbnut9®9Rol ggdine u kojoj je o
razzoj u Ujedinjenih narodain (United Nations Cc
UNCED) u Ri o de Janeiru, koncept se polinj

razvojnim dokumentima.

Prema Brundtlandovom izvjegl u efinfraMieay eporaba 2 0 0 0)

resursa u sadagnjosti na nalin Kkoj.i omogul
odr gi vost je razvoj koj i omogulava =zadovol
ugrogavanja potre®anduma, i tp gie neamjco jp@AL & pc
givotnog standarda i kvalitete | judskog giv
istile kako poduzela svoje postojanje ne moog
i skl julivo kroz dobit (korisnost) za drugtvo
U Agendi 21 p o prvi puta su slugbeno spomi
di menzije odrgivosti koje trebaju prihvatit.i
prvi put a s u topl o pri hvatile takav |
'U listopadu 1974. godine u gradu Cocoyoc u Meksiku o

Ujedinjenih naroda (United Nations Environmental ProgradNEP) i Komisije za trgovinu i razvoj
Ujedinjenihnaroda (United Nations Commission on Teathd DevelopmentUNCTAD). Dostupno na:
www.unep.org/GEO/geo3/english/045.htfh5.07.2012.



http://www.unep.org/GEO/geo3/english/045.htm

TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Cobtesthiolable Development

www.un.org/esa/dsd/agenda2B0.06.2012)Raz|l og wusmj erevanja pozo
posl ovne javnost.i l egi u (Rudawska et al ., 2

- Promjeni u vrijednosti ma i dalivimaaktwmostia pot r
poduzi mane od strane poduzel a,

- Rastuloj globalnoj konkurenciiji,

- Oneligienju okoliga i rastuloj potrognji

- Rastu siromagtva i opleg pesimizma zbog e

Danasseuobrazlagg u odr gi vog razvoja pozornost usmj

to su: (1) ekonomska odrgivost, (2) drugtven
Ekonomska odrgivost se moge definirnvetdinelRao
di stribucije bogatstva. Drugtvena odr givost
mobil nost i koheziju, ostvarivanje drugtven:
odr givosti, prirodna il i tekmadaolgiklai toidr ge h@su s
kapacitet i zagtitu prirodnih resursa.

Slika 1: Konc e pttokutaudetoganosto g r azv oj a

+  Kontrolarastapopulacye

s Potrebekucanstva

*+  Unapredenjeipodizanjekvalitetei
Drustveni kvantitete faktora kojiutjeduna Zivotni

aspekti standardiblagostanje

Odriivi

razvoj
i Priradni
Ekonomsh < > .
aspekti aspekti

Izgradnja kulture ponaianjaiodnosa
prema okolini

¢ [sluge + Biolotkaraznolikost
+ Rast industrje ¢  Prrodni resurst
+ Rastpoljoprivreds +« Kapaciteti
L] L]
L]

Cist zraki voda
Integnitet ekosustava

Ucinkovito upotrebljavanje radne snage

l zvor: prilagolLeno prema
www.worldbank.org/depweb/english/sd.htmlissuu.com/kvaliteta.net/docs/hdrik@en
aspektiodrzivograzvoja (22.08.2012.)

Sva tri aspekta odrgivosti moraju biti ur avr
bi Sse resur si opjtednm@il moz ajs&aomi [gkiamalt emasl j ni
odr gi vost posl| Owarkjaay prbisdwipnaosatzivoju jog se
pristup odrgivom razvoju. Ovaj |je pristup pr
uvagavak ikpmrkuriesmci j e i gel ju za dobiti, a s
Zato je ople prihvaieno stajaligte kako odr ¢
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et al , 2011. , str. 14) . Rainey (e2p0shbégi obj ac
| judske aktivnosti provode na razini koja or
Jednostavno, poduzela moraju prirodu prihvat
2.1 Ekonomski aspekti odrgivog razvoj a
Unutar ekonomske grupe mogu se prepaznd¥ije osnovne vrste interpretacija.
Pojednostavljeno, u prvoj Su grupi definici
gk6l edok su u drugoj grupi interpreta’ije koj
Ekonomi sti n e o kodra s iprbizvedeni gkpitdl ematgju supstitutima u
proizvodnji. Zastupnici ove gkol e, tzv. At eh
tehnol ogki napredak ot kriti odgovarajule sup
razlkuodnh, zagovornici ekologke gkole, tzv. At
Vvriste kapitala smatraju Kkompl ement arni ma u
stanovni gtva i potrognje stvara neodrgivi pr
Tablica 1: Sinteza glavnih teoretilara odrgi
GODINA AUTORI ZNAL AJKE
197061980. Dasgupta, Heal e Pojavljivanje diskontne
Stiglitz, Solow, Hartwick stope, tehno

I moralne dimenzije \
funkciji odar
e Hartwickovo pravilo: renty
dobivenu od neobnovljivil
izvora treba investirati

fizilki kapi
zamjeniti prirodne resurse
1980-1990. Norton, Page, Parfit, Barbiel e Razmatranje
melugener aci
pravednosti
e UvolLenje mor
e Pojavljivanje pojmova
prirodni k apg

kul turna [
odr gi vost

19906-2000. Toman, Howarth, Norgaard, e Pojavljivanje pojma3
Pearce, Atkinson, Norton, minimalnog standard

Farmer, Randall, Page, sigurnosti  koji  bi trebag

Pezzy, Wietzman pomiriti razlike u pristupimg

odr givog raj

ekonomista i filozofa
e UvolLenje ana

Predstavnici su okuplijeni u Udrugenju ekonomista za
(Association of Environmental and Resource Economi8SRE) osnovanom 1978. godine pri institutu

Resources for the Future (RFF) u Washingtonu

]Predstavnici su okuplijeni u MelLunarodnom udrugenju z
EcologicalEconomicsd ISEE) osnovanom 1988. godine
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prekl apajuli

e Pozivanje n
I nstitucijun
odlulivanj a
situacijama
2000-2008. Garlagh, Keyzer, Pezzy, e Kombiniranje politike
Toman zagtite okol

odrgivog raz
e Mjerenje odr
e Uloga suvremen

tehnologije u postizanj

odrgivog raz

l zvor : Pril agole nVvi Iplre,maG.K,or $iteyb b s, P. ., Sump
upravljanjeza dr gi v i razvoj, Ekonea®nski i nstitut, Za

Krat ki pregled kroz Tablicu 1 moge dat.i zor
koncepte. Krenuvgi s vrha, od 1970. pa do 20
razvoja kroz svak godinu dobiva na vrijednosti u smislu svoje obuhvatnosti u druge,

prirodne i drugtvene, sfere, a ne samo ekono
poznat u proglom stoljeiu, a njegova definic
smeru, odnosno u smjeru koncepta koji objedir
Nakon kratke povijesne sinteze teorija odrgi
supstitucije i kompl ement arnoststir epaitrrsaagnj t
nastavku rada se navode model:i ekonomskog
ekonomskog rasta i odrgivog razvoj a. U prak

koristiti, a to su (dostupno navww.eizg.hr/Download.ashx?FilelID=6b652{887c4cdG
9c09 05.08.2012.):
1. Model optimalne kontrole,
2. Model endogenog rasta i
3. Model koji se temel]ji na Kuznetsovoj kriv

Temeljne karakteristtk model a opti malne kontrole e ane

odr gi vi razvoj, a to su: stanje gospodarstyva
broja stanovnika, odnos resursa i proizvodnje, blagostanje (KDelgjilla, 1999). Model

opt i mal ne kontrole geli odgovorit.i na pitanj
izvori, trogiti [ koristiti neobnovl! jivi (.
zadovoljenje potreba i bl agostanje sadagnj i h
S druge strane, model i endogenog rasta pr omz:
rezul tat pojedinih ekonomskih odluka u podr
ulaganja u istragivanje i razv oatzv. "Namjdreel | end

i "nenamjerne” modele rasta (dostupno waww.eizg.hr/Download.ashx?FileID=6b652fe5
987¢4cd09c09 05.08.2012.). U tzv. nenamjernim modelima, akumulacijanjange

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 tehnologke prbmpkoej e irastagiGt a
raste.

Koncept Kuznetsove krivul je primijenjene n
gospodarstva u kojem ne postoji povratni ut j
dok trgovina ima neutralni ulinak mBaokbhnpe
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s rastom dohotka po stanovni ku najprije pogc
o |

razina dohot ka p o stanovni ku stanj e
www.economicstability.org/22.06.2019. Zagovornici hipoteze EKC, ekonomski rast vide
kao sredstvo unaprelivanja stanja okoliga, a
Na nigim razinama razvitka, ul i nci ekonomsk
osnovicu i na post ojazragiveg otpada. & Ekenoimskim kaovitkon, i n a
stope eksploatacije prirodnih izvora vele su
njegova toksilnost se povelava. Na vigim r
gospodarstvu (idhondijnelcdtjmosusil)ugmopr al ene pove
provolLenjem regul ati ve, prihvatljivijom tehn
postupnom smanjivanju oneligienja te poboljg
22Drugtveni aspekti odrgivog razvoj a
AGi vij et drugtveno odrgivim givotom znali g
drugi ma, tolerantno, l uvajuli vrijednost st
znal i i paziti na kvalitetu i e @rezpat madn.o v at |
Odr givo konzumirat:. znal i I mat i uvi jek na ul
i mat i na umu da zajednigtvo i individualizar
samostal nost. Oodr gi vi $hiolg piownwatganijae wmjted
struktura’' (Joachim, et al., 2011).
Drugtveni aspekti odrgivog razvoja dijele sc¢
l zravni aspekti i mpliciraju efekte koji ut j
imliciraju efekte koji utj el u i na ekonomski

osiguranja i osiguranja od nezaposlenosti.

Slika 2: Shema drugtvenog odrgivog razvoja Kk

Neizravni aspekti

60SFS10GA 1&eA dzic
ekonomski razvoj)

Izravni aspekti
6SFS] A

¢ Ga 12 dzi2S6dz yI
RNHzOG @Sy A

NI T @220

Mirovinsko

j < Osiguranje od Zdrastveno
osiguranje

nezaposlenosti Osiguranje

l zvor : p r mawavy.cetiterfar@conpnmicstability.com.a22.06.2012.)
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2.2.1 Neizravni drugtveni aspektd]i odr givog r
Nei zravni aspekti drugtveno odrgivog razvoj
drugtvene razine, vel i mpliciraju i neke eko

1. Mirovinsko osiguranje
2. Osiguranje od nezaposlenosti
3. Zdrastveno osiguranje

Mirovinsko osiguranjeu | a z i pod neizravne aspkete jer u:
doprinosi i ekonomskom stanju zbog potrognj
mirovine omogulavaju ¢givotni standard nakon
Osiguranjeoch e zaposl enosti obuhvalia sredstva koj a
to za situaciju kada bi zaposlena osoba postala nezaposlena. Ono se sastoji od dva dijela. Prvi
dio obuhvalia dio sredstava koji se oizradv aj aj
naknadu kada nastupi nezaposlenost (Meyer, 2000).

Zdravstveno osiguranje podrazumi jeva I zdvaj
|l ijelenja za vrijeme bolesti. Ul aganje u zc
stabilnost i reduciraomalv agavanj e bolesti (Meyer, 2000) .
raste i unapreliva se samo u razvijenim zeml
dok je u nerazvijenim zemljama upitan pojam organizirane zdrastvene skrbi kao i
zadovollavanedu gt veni h ci |l jeva.

2.2. 2. l zravni drugtveni aspekti odrgivog r a
U i zravnim drugtvenim aspektima se spominje
kao ukupnost svih drugtvenih odnosa u nekoj
na institucije, odnose, i nor me koje oblikuj
odnosi ma. Drugtveni kapital nNije samo zbroj
koj e i h dr gi n a okupuht (c

wwww.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTSOCIALDEVELOPMENT/EXT
TSOCIALCAPITAL/Q,,contentMDK20185164~menuPK:418217~pagePK:148956~piPK:21

6618~theSitePK:401015,00.html 01. 09. 2012 . ) . Razlikuje se o
koj i znal i sve gto pojedinac moge posjedova
i zmelu pojedi ngpasjpdodatb j i se ne moge

Drugtveni kapital direktno utjele na ostvar
korisnost pojedinca povelava ekonomsku prod
kapitala mijenja investicimuslikaeci g cdal udkreugt pepe
predstavlja vrijeme potrognje. Pojedinac mo
sastajati s e, ukoli ko gel: odr gavat.i drugtyv
proizvodnju zbog opiomaani éeuhagatirogkdr u@by e
dokl e mu je korisnost drugtvenog kapitala ve
Drugtveni kapital indirektno utjele na prodt
drugtveniojkiampitraansakwi j ama, gdje Ie se pobr
agurne, istinite, bez prijevara I mal ver zac|
ekonomskih transakcija ojalava drugtve veze



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 i midga poduzel a, a time i povel an
pouzdanim poduzelem, koje se pridrgava drugt

Korigtenje drugtvenog kapital a Z a olbmavl! j an
transakcija. Trgigte se moge zamisliti kao ¢
subjekta, koje se otvara za svaku osobu koja je spremna platiti ulaznu naknadu.

Produktivnost [ korisnost stvaraj uantmanef it
Transakcije koje se odvijaju izmelu drugtven
su izvan tih veza. Tako da je potencijalnim korisnicima itekako u cilju da budu unutar
drugtvenih mr e ga. Zat i m, drugt vmna takdkli anovi
heterogenim grupama ( Meyer, 2000) . Homogene
hobij i, mi gl jenja, stil ovi gi vot a, koje |1 a
lobija koji doprinose ekonomskoj produktivnosti. Lobijisuline di j el o v i drugt ve
koji omoguliuju reduciranje nepotrebne i stva
Konal no, ekonomska neefi kasnost se moge unarfg
odnosno mrega. Tako gto dr uattkvreintei vseizgen anhoeg L
pojedinci. Stoga je jedina zadala Apametnit
oslugkuju signale o najboljem nalinu zadovol
Time da le promocij &dwAod o$tamodohfiytddségng
korist poduzeia koje oslugkuje drugtvo. Jer
dijeld i nteres, proizvode, mi gl jenja, nego
proizvod.
2.3 Prirodniaspe k t i odrgivog razvoj a

Od summita u Rio de Janeiru, na kojem se r a:¢
| judsko zdravlje i zagtita okoliga dobivaju

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

Prgram za okolig Ujedinjenih narodaUNEPYyni t ed
pomage u rjegavanju prijetnji putem ekonoms|
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 naww.unep.ch/etu/.../UNEP_Econ_inst.PD65.08.2012.).

Ekonomski instrumentiZz zagti tu okoliga se mogu okarakt

ohrabruje pristup kroz identifikaciju trgig

razine oneliglenja, metoda il i zvor a.

UNEP je razvio Radnu grupu ekonomskih instrumenataaagt i t u okol i ga, ko]

temel jni ciljevi i akcije uvezi zagtite okol

iz razvijenih zemalja i zemalja u razvoju i

vagni h svjucisjka h k aonstgitto s u OECD il UN

www.wto.org/english/tratop_e/envir_e/sust_dev_e,#506.2012.).

Najvagnij i ciljevi koj e ] e donijela R

www.worldbank.org/depweb/english/sd.htraP.08.2012.):

U Povelanje naci onal ne i i nternacional ne
instrumenata u funkciji 0| uzendjanmjaarazvduo | i g a
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U Razumjevanje ekonomskih instrumenata te njihova prilagodba kako bi mogli postati
prihvatljivi u svakoj zemlji

U Pomol VI adama zemal ja u pronal agenj u o k
ekonomskih instrumenata

Nagal ost ,pdgdwz eploass tkogjea su prvenstveno orjent
bez obzira na negativne efekte koje refl ekt
prirodno odgovorno poduzele, a u pozadini a
okol i g, a na taj nalin nesvjesno i vlastito p
Kako bi se smanjio broj takvih primjera, UNE
subvencija (na temelju United Nations Environment Programme: Briefs on economics, trade
and sustainable develoemt, Information and Policy Tools from the UNEP, 2002., dostupno
na: www.unep.ch/etu/.../UNEP_Econ_inst.PD#5.08.2012.). Jedna od takvih subvencija su
subvencije za iskormnai ktogwarsjue bprier d ckrsitto iz4 v ¢
ohrabruju oneligiivali u iskorigtavanju pri
Agtetnefl subvencije mogu izoblilit:i SV O] p ol
korisnicinajzvé@gle, oskudna financijska sred
iskorigtavaju ih u vliastitu korist gdje uz
konkurenciju.
Takav nalin poslovanja neie moli rigenosuguli i ti
viijednosti na budule generacije, jer se neli
gel i ol uvati okoli g (subvencije), dol azi do
slulaju nedostaju strofaje Hetatyoaijbheplravgl
odrgavanja okoliga. Sustav bi trebao svojim
investiciju, efikasno mjerenje drugtva i nj
funkcioniranja gospodarstvafppcj enu ekonomske politike i us
zemalja te prognoziranje novosti koje mogu ugroziti povoljno stanje (Stutely, 2007).
3. ASPEKTI ODRGI VOG RAZVOJA TRGOVI NE PR
KOTRULJEVI LU

31. Ekonomski aspekti o dBrequiewdd k traa Kwdjrauly ek ji
Kotruljevil je definirao trgovinu kao vjegt:i
osobe pravilno vliadaju u trgovalkim stvarin
dobitak (Kotruljevili, 2005, str. 5).
Pod pr awei lpmidmazumi jeva kad se trgoval ka r ob:
Pravedna <cijena |je ona koja ne vrijelLa kup
izdvojiti za geljeni proizvod, a trgovcu om
zaradu.
Prema Kotruljeviliu za ekonomski odr gi vi ra.
zadovoljiti nekoliko uvjeta koji se odnose na: (1) odabir lokacije prikladne za trgovca, (2)
korigtenje razlilitih oblikahplkaljamjaa,( Ktoe r (

1985, str. 24).

Gl ede odabira | okaciAjte goacultjrewial idrapir akal
trgovanje i kloniti se neprikladna mjesta jer mjesto u kojem trgovac stanuje mnogo njegovu
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napretku i1/ propsirs2B)t & ( Ka gt aAjup emaji eksat kud 0tOr5e b a
dovoljan broj nastanjenih trgovaca koje posj
givi u mjestima gdje zalaze trgovci postaje
iboga i ji A(Kotrul jeNaidial j2Q05z,al satgre. s24)z.a mj est
neizvjesnosti jeri Tr govcu treba sl oboda i dugevni mi
2005,str.24)t e nagl agava kako je za trgowatibrzb povol
riegavanje trgoval kih sporova (Kotruljevil,
Kotruljevil je obradio i temel jna nalela za
zamjena robe za robu (trampa), (2) prodaj a
gotov novac.

l ako je na vige mjesta u knjizi i staknuo ka
nalin prodavanja robe onaj koj i se vragi za
prodaje (lim prodaval vidjenowwaac¢) onapkuptaj
znal i da transakcija koja se obavlja donosi
| pak e ukazati i na nedostak novca u optic
terminsko plalamménsKa pnaldapdnaoay plalanje,
ona stvara i razvija trgovinu izmelu trgova
posredni ka kao gto su | alLari, carinici, NoS i

dobara, a time gradova i dr gav
opskrbljivanje onih podr
naputke (temeljna pravil

a, omogulava plovidhb
ulja u kojima posto
a) kojih se trgovac

(vidiet i Kotrul je3)il, 2005, str. 31

Za trefli nalin prodaje, razmjenu robe za r
najnepovol jniij.i obli k prodaje jer postoji n e
raluna o dvije sévaobba k) aoseomeamaom dobi
prodat.i nego ona koja se daje i (2) da se
pretpostavke da ti druga strana u novcu i spl
138-140).

KonalKmd,yuljevili je uvidio vagnost volLenja p
kako su uredne knjige okosnice Apraveid trgoc
formalnosti i pisanih dokaza nije moguibg edliu
sporove koji se u poslovanju ndorgeud np o jvaovlietni]
posl ovnih knjiga u trgovini su |l ovjeku izvor
i kome duguje, o cijenama robe, o dobicima i gubicima i o svakombdmugpos|l u vagno
trgovca. Stoga se dobrim i urednim volLenje

I

pregovarati, trgovati [ zaradi ti j amal no
pamlenje, jer je to po(Kptreljeveinlj,e 2 0zOv50,r sninro.g i5h9

Kotruljevil savjetuje kako treba | uvat.i sve
nastalim transalksctio astkau pin asvwed ethjieniAce koj e p
odnosno rukopise il:@ n o prigko pdtrebneistsap.n aeprestanoi sve
se brini za sve pisane dokumen(tkotjreul jseuv ioin,i
str.T®@odvad stoga mora voditi najmanje tri Kk
(Kotruljevi)l ,zaOkoosj,e skot.rusl9j evil daje vrlo d
pravila |ine temel)] dvojnog knjigovodstva Kkeé
Osim toga, [ ovdje Kotruljevil naglagava ori
pi s meni dokument i |l uvaju zabiljegeno ono gt
poslovanje u budulnosti s obzirom da se na t

11
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a Kotrul j elbiol), 1Gx®5/,i g=t r .o atipr dabitkg, el aj u

ke i dugovanja te se, stoga, temel j em

|l jevil, 1985, str. 159). Dapale, Kotrul

ja poslovnih knjijea njigre | mdpgothievnuohm jpec

al kim poslovima nastati pravi kaos i b
| ast {(Kobvopkjemahjel885, str. 160).

2. Drugtveni aspektd.i odr gi vog ervaizivaoj a u knj i

e djelatnost koja postoji s ama
avnom, Kotruljevil je uvidio dje
ganje obiju strlkmaje diovgav adol Ira
gt vu i doprinosi nNjegovo,j ci vil
j erenost na opl e dobkorspost,ta na
as drgaverprodzl{&g®dvaecpéduwmh, vel
111)t e e tu tvrdnju i obrazlogiti pozitivnin
djelatnosti, te doprinosom trgovine stvaranj
toga, nagl asi teciag itr govi w égeirnjar Alrjggveb poma
siromasima da pr d&Kiove udajewii Ii,m2pdSl,a.tr. 111

Drugi aspekt odnosi se na drugtveni kapital
gdje su nastanjeni i drugi trgovcako bi s njima mogao razmjenjivati informacije, te tako
postajat. sgyejeskbkhkspiaj igi vér vAge trgovaca, t
obil aji i navi ke, pa ako netko tu i ne post.
se potpunoosiomagi , jer tu postoje mnoga branigta
prema tome ne( Kogeubjepialkti 2605, str. 24)

Usmjerenost na drudgenje sa sebi slil ni ma, t
mjesta u knjizi, a skrenatje i pozornost na to kako trgovac ne snije t i u drug
ozl oglagenim |l judima (Kotrulijevil, 2005

prijatelja (Kotruljevil, 2005, str. 71)

D

J
Kotrutlgjeei konkretne naputke o tome kako se
do svojega wugleda i do svojega stalega. Pr
doktrini ri mokatol il ke crkve, u najimasslh.em d
Tome Akvinskog i Sv Augustina. Tako navodi
kartati i kockati (Kotruljevil, 2005, str. €
krijumlarenjem (KotruljeveVvar2005yesitrs #7abo
izrilito naziyv kralom (Kotruljevii, 2005,
(Kotrulj i 5, str. 69), ne smije i mi
(Kotru 5t, e nsot rpr ordla)t,i nnieg keu nsut vdaa p usgl
( Kotru 5, str. 99) , prodavat.i ma n j
o nedostatku r e (Kotruljevii, 2005, str.
(Kotruljeviiz,abZr 0a0n5|

proi prodaji il k u

u
a
]

a
i 20
i1, 20
i 20

@ @D D
< < <

I 0
I j 0
I j : 0
ob
,ensot rmu 98) ,sl ugi ti se |l agi
pnji robe (Kotruljevii, 20

Osim odgovornost. prema girokoj drugtvenoj
usmjerava na odnos ¢trigjoivcia buleammstivanbao mal e
zajednice (osobito vidjeti Kotrul-Je9)itd , 200
posebice na odnos trgovca prema <cr kvi (vid

12
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siromagnijim | |lapd®Vignav aa ugaiva liet ik giroke r
siromasi ma I davati im milostinju iz svojih
da siromahu mil ost(ikoter,ulgnmrvtinag @r0i0j5e g iseétfr . ¢
posebno poglavljet r gov | ev o] daregljivosti koj a s e |
dobr ol i nst Budiaelik utdavaniuang budi ogor u primafju  (vi dj et i Kot
1985, knjiga 3, poglavlje 14). |, vrlo zanir
tr e ba b ivelik broktayavacahkoji lihvare naveliko, a zatim grade crkve i bolmice
(Kotruljevil, 1985, str. 202) .

33. Prirodni aspekti odrgivog razvoja u knjiz
Priroda je kii Boga, teorija kii prirode, a
znanstveni ka u 15. stoljelu. Smatral o se da
pogtovat.

Kotruljevil kage da mj es tonatigzdraveraks jer e tovjedo Kk a n i

od polela koja su Au@ha Haogineadr Ayudiraki pt
trogkove, a posljedica toga( Kcetrgwlbjieawiki ,n o
Dakle, treba iskoristiti prirodu odnosno, koristitdi zdrav zra
zdravog (sposobnog) trgovca, zdravu okolinu, a time i zdravu trgovinu.

Gr ad Dubrovni k | e i mao povoljnu prirodnu I
prepoznatl ji vost odtavljane izerdnib temegal za daljnjarazvoj gnada do p
danas.

Kotruljevil na nekoli ko mjesta obralLuje pri
naglagavanje izvornih trgigta s kojih trgove
gdjethrda nema (npr. vidjet.i Kotruljevil, 1985,
se za bavljenje trgovinom moraju i mat:. odr e
trgovca kao osobe (npr. wvidjeti Kotruljevil,

4. ASPEKTI ODRGI VOG RAZVOJA TRGOVI NE PREMA M

41. Ekonomski aspekti odrgivog razvoja trgovi
Prema knjizi ™igeviMia kjoi bmagami zirana razmje
| l anova svjetske Pprshwocdmndest ipoi nakehomal ctest i
i movine (kupovina i isplata), promjenom mj
proizvedenih.zg Miukwvpdt,rd®B8A, str. 10)
Mirkovil trgovinu definira kupem (negpsrsoeathm i k a
posredovanje), premoglivala vremenskih i mj e

sudionik u formiranju cijena u svrhu wuravn
spoominje drganj e skl ad iragjé ane cjeme pooizvbdaliliwslugaot r o ¢
koja Ie dovesti do ravnotege na trgigtu. St
orijentirana samo na djelovanje u sadagnjost

Nadal j e, Mirkovil, temelgemoltndaaltageailaekd eton
djelovanjem moge stvorit:i pozitivne ekonoms
opstojanost i rast i u budulnosti. Neki od n

13
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l.ugteda proizvolLal ki h napora pri prsmnal age
13)

2.ugteda potrogala pri tragenju geljenog pr
3. pozitivan utjecaj na prilagodbu ponude |
proizvolLal a i potrogala (Mirkovil, 1931,

4. uravnotegenje ponudemail apyabhjragkpeéei punami u
organizaciju prijenosa dobara s mjesta ob

14)
5. drganje robe na skladigtu kako bi se po
osiguravanje prihvatljivih cijenaizvansesn pr oi zvodnj e (Mirkovi l
6. kreditiranje potrognje kako ©bi se ostvar.i

kada nema raspologivih plategnih sredstayv

Mirkovil je upozorio i nakohighossei gehskadn
kroz vrijeme i generacije, odnosno ukoli ko s
navode gl avne slilnosti i razlilitost.i unut a
karakteristika unutarnjeiavnj ske trgovine podlognostNai sti m
trgigtu zemalja kapitalistilkog urelenja, d
melunarodnog promet a, nezavisno od toga, da
inozemstvu. A, azmj ena Se U unutarnj oj [ vanj skoj tr

pojedinacaMirgkodutel 4980, str. 16)

Nadal j e, Mi rkovil wtragowinmu ndenfkidnjiter & wik ou At n a .
trgovina mora vodckiotnioms&| mna @oeskbmameki m sy
drugi h nacionalnih zajednicans kMjrkavivkgi 1¢
18)

Zatim, u nacionalnim okvirima, postavlja pitanje produktivnosti trgovine. Odnosno, na
pitanje: kakva je uloga trgawe u ekonomskom procesu u nacionalnom gospodarstvu?

Mirkovi l odgovara Amepwomsrpadmmijle thalvmidlekaoj p
koj o] sudjeluje poljoprivreda, rudarstvo, [
Ona ne stvara nova matglna dobra i ne sudjeluje neposredno u njihovu stvaranju. Ali,

trgovina ipak aktivno sudjeluje u ekonomsko
omoguliila zavrgétMak kbpwigh, pi®8ésasir. 19). D
donosi prime r kako zapravo trgovina od proizvoda
aspekta potrogal a. Dakl e, ekonomska wul oga t
proizlazi upravo iz njene temeljne funkcije, a toer avnot egenj e ponude
Arenos el i dobra s mjesta, gdje ih ima u obil]
manij e, a gdje se vige trage, trgovina se br
Vvrijeme i u poft r(eNdinriknmo vkioll ,i |li9n3alma.str . 8)

42. Drughv aspekti odrgivog razvoja trgovine
Znal aj trgovine javlja se istovremeno I u z
| ovj el anstva. l zazivajuli potrebe tamo, gdj e
koja raniieni su poznaval i, ol akgavajuli prodaj u s
obul u, namegt aj it d. Sve U svemu, trgovina i
kraja, zemlje, naroda i kontinenta, a time i na razvoj civilizacije, tvrdi Mirkol . (Mirkov

1931, str. 20)

14
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Mirkovil je uolio da nije najvagnije ostvari
se proizvede, vel i zadovol jiti kupca, sl uga
doprinjeti stvaranju razvienedrgt vene zaj edni ce. Kao primjer,
kojeg kage da | e i ma diosahma mpsredreknui prijenosa dobara. j e r
Nj egova pojava je bila |itav dogalaj za selo
svijeta, ghsove o drugim obilajima i drugalijem

proizvodila te nafii oMi nkohiolve p®8lzvednjedd)

U naglagavanju drugtvene Kkori snadrgavinajeodgovi n
svih privrednih zanimaj a prva utjecala na i1zgradnju suvr
kopnu i vodi , ona |je utjecala na stvaranje
trgovinskih naselja u stranim zemljama, gire
zakonaprava, ustanova i tokova u proizvodnji  ( Mi r kovi i, 1931, str.

Kako bi se ispunila zadala drugtvene kori st
intervenciju kroz zakone i pravila koja omog
tee lupozoriti kak@odi gavhke efememsnos aj u uzet
Mostoji uzajamno djelovanje (i wmptodriftundlkaiho nmg
odnosno, mjere kojima dr gava i nuwulrupemdtur a u [
djeluju posredno i natrgovinui ( Mi r kovi i, 1931, str. 31)

Mogule je identificirati |letiri velika prol
Mirkovil posveluje posebnu pozornost, a to s
1. pravednost prodaj ne7-1815l)ene (Mirkovil, 193
2.prava radnika (18)r kovil, 1931, 146

3. obrazovanje trgovals® (Mirkovil, 19
4. odnos trgovca prema tr gi-glnket}145nt a k mi
0

O~ w

samom nalinu formiranja prodajn
trgovinska politikafi ne posvelujpepbsebnherpaot
se ima trgovat.i obi pkawieldnol 9%i,j esi €A 18),
navesti kako gradovi kao jedinice administrativhe uprave imaju utjecaj mardoje cijena,
istiluli kako se maksi mal ne, primjerene i
usklaluju s mjesnim prilikama pazeli-158a opl i

Gto se tile problemati ke odrnkoosvai |p rneamjav eri aid npi

posveluje pomoinom osoblju koje je brojno (

posl odavcu ima sl abiji pol ogaj (Mirkovil, 109

temel jnih pitanja u odrrgoginitopr:ema pomoinom os
l. naknada za obavljen posao, odnosno Anaj al
gt o se danas naziva plalom

2. otkazni rok i otpremnina na koju radnik ima pravo pri prekidu radnog odnosa
(Mirkovil, 1931, str. 148)

3. radno vrileme i problentai ka rada nedjeljom kod | ega i
trgovine te industrije i-148brtnigtva (Mirk
4. socijalno i zdravstveno osiguranje radnika za koje tvrdi kako tek postaje predmetom

interesa drgave (Mirkovii, 1931, str. 1409
Osimsvega spomenutog, Mirkovil se osvrie i n
trgovini [ nugnost regul ative u ovome podr
napretka od ulenika (gegrta) do samostalnog
upzg orava na J|injenicu kako velik broj Atrgo
veli kog broja pomoinog osoblja ¢gto uzrokuje

15
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trgovaca. TakolLer 1istile kako ul enipca)pad gegr't
predstavl jaju ugtedu te tako zauzimaju rad
pomoi nici ma). Stoga navodi kako postoje pri]j
maksi mal ni broj ul eni ka po tr godredi maksknalnii nem
broj ulenika na svakog zaposlenog pomolnika

Gto se tile trgigne utakmice, Mirkovil na d
konkurencije (Mirkovil, 1931, S tsporazu®aB u i 14
trgovini t e njihovu pravnu regul ativu ( Mir
regulativu ovoga podrulja (Mirkovil, 1931, s
4. 3. Prirodni aspekti odrgivog razvoja u kn

Pr ema Mi r kovi | unjestatgdjg @ma iekoromskilt dobara, prati prilike u

proizvodnij i [ na trgigtu da bi, konal no, m
proizl aze iz dva podrijetl a: anorganskog (
(Mirkovil, 1931, str 37) .

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

koj i Ssu ogranileni. Utisak | ovjeka je mini m;
njihove koliline. Gto znal i, Wkolikdgkspodarstvdo r od a

postaje sve vige ovisno o rudnom bogatstvu,
rudnih bogatstva, uz trgovinu kojoj se ukazuju prilike za posredovanjem u prijenosu dobara.
Ut j eca]j kolilina rudagaowi meazvjog potdusniaoi aps
1931, str. 38).

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

umnagati, odnosno, njihove rezerve nisu ogr
zeml j e mo g u ijimd, i auviodnjavanjem did mavodnjavanjem, gnojenjem,

intenzivnijom obradom, il zborom boljih i uspj
t ome, proizvodnja u organskom svijetu u vel

Poljoprivreda je dala uvie za trajnu proizvodnju, a obrada zemlje je stvorila osnove za
konstantan razvoj naroda kroz tisule godina
pojavljuje u ulozi i proizvolLal a i potrogal
( Mi r k183d,istr. 38).

Mirkovil je razgranilio izvore sirovina na
(Mirkovil, 1931, str. 37). S time da zemlije
ul agat.i u opl emenj i vanj ezemlje. ®ne sdojananjaf hogatstwrao r a j u
nadomjegtaju ulaganjem u proizvodnju organsk

postaju supstituti neobnovljivim.

Dio prirodnih aspekata odr gi vost. danas ukl j
se stavlja u promet u trgovini jer se tako
Mi rkovi |, te vezano uz ovu problemati ku i st

1931, str. 41):
e propisuje pravila za odrgavanje higijene

e odeluje nalin pakiranja i obiljegavanja pr
analizi proizvoda

16
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e zabranjuje posl ovanj e oni ma kKoj i vVrg

higijenske ispravnosti robe.
Mirkovil, takolLer, naglhgava drgaguni hsubstaac
kol ektivne mar ke i lzdaju pisana uvjerenja o
Jog jedan aspekt kojemu se U SsSuvremenoj [ it
velika pozornost jestrmeptpovtanbetnjrbovioe]
Mi rkovi | j e na vige mjesta u-1% 8421, 37i 78,(88,i dj et
1009, 150) nagl asi o povezanost trgovine [ i
izrijekom ukazaonapo b | emat i ku zagalLenost.i okoliga zbo

povelanja transporta uzrokovanog jalanjem tr

5. ZAKLJ UL AK

Odr gi vi razvo,j
opstati i prenosits voj e Vv
se odnose na e
razlilita pris
sao, polevgi

Kk

j e potreban svakom gospodars
dnosti u budulnosti. Unut :
msku, drugtvenu I prirodn:t
koja trebaju bidnostavarovezar
pl aniranja, organizaciije,
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ti govorilo i davno prije. U ovome
ti govore dva kapitalna djela iz po
tika odr gi vog r askettrada i prije groge polodce na p «
og stoljeia. Dapale, vel u 15. st. n
i Kk Kotruljevil u svome djelu. Mirk:¢
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g
I Benedi kt Kotrulijevil [ Mijo Mirkovil it el
odrgivog razvoja trgovine razralujuli probl
govore o drugtvemOJtd(ouﬂknnﬂ;eiksitlugdwigoeo!no
vagnosti za | judski od (KmaradjeMiifkovitle) .z
Kotruljevil i Mirk0VI| | okaciji posveluju v
svjegem zr okwl!li nidwuawkojj o] se trgovac mor a
l okaci ji koja Ile kupcu najvige odgovarat.

|l jedan i drug
posveluju veli
kako se u drug
Mirkovil vel u

pravilnost. trgoval kog posl c
u pozor nwisit . daljak ok o mpkrrientjreer i ©
vu treba ponagat.i trgovac koj
azuje na radnil ka prava, te p

Moge se zakl juliti kakesampi hevaenhakel pomi o
gto se implementira i u danagnje poslovanje.
probl emati ka odr givog poslovanja u ¢tr

obzirom da su neki njeni koc e p t i bil i spominjani jog u 15,
kako se danas problemati ku odr givog razvoj a
prije svega u podrulju prirodne odrgivosti (o]

govi ni
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KVALI TETA U FUNKCIJI ODRGI VOG |
TRGOVINE NA MALO

Prof. dr. sc.Nikola Knego
Ekonomski fakulteS v e u au ZagrefuRepublika Hrvatska
nknego@efzg.hr

SAGETAK

Kvaliteta je jedan od znalajnih |initelja o
Kvaliteta u distributivnoj trgovini je dvoslojna. Trgovci samostalno donose odluku o izboru
asortimana trgoval ke robe kao | edntorggoodal kloj

poduzel a. Drugi segment robne politike je pa
j e odgovoran za odabir dobavljala i kvalit
asortimanu. Kvaliteti s e mo g eac jerodgsvoranpza t i S
kvalitetu proizvoda | er i ma mogulnost odab
proizvode neupitne kvalitete i kod kojih po

nezadovoljstvo kupca proizvodom iz prodajnog asortimangovttia je prvenstveno
nezadovol jstvo trgovcem jer se kupac posl ovn
od jednostavnih i lako pamtljivih definicija kvalitete kvalitetu definira kao zadovoljstvo kupca.

Vel e zadovoljstvo kutpte aobrputoeTdgovaa mdra cakvalitetii u  k \

proizvoda iz njegova prodajnog asortimana

dobavl jal a, u suvremenom poslovanju, do!l az.
dobavljali koj i r a cranonl sastpwima sipravljangalkvalitetom.i Samoc e r t |
zadovoljan kupac je kupac koji se vrala i po
Viga razina zadovoljstva kupca je njegova od
trgovac. S porastomzadv ol j ni h, odugevIl jenih i odanih kup
trgi gnog trajanja trgoval kog poduzel a. Menad
uskl alLivat. komponente odr givost.i kakve su:

baviznal ajem kvalitete i el ementi ma od utjecaj
na malo.

Kl jul nekvrailjiet|leit:a, trgovina na mal o, vjelno wu
odrgivi razvoj
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FUNCTION OF QUALITY IN SUSTAINABLE
DEVELOPMENT OF RETAIL TRADE

Nikola Knego, Ph.D.
Faculty of Economics and Business, University of Zagreb, Republic of Croatia
nknego@efzg.hr

ABSTRACT

Quality is one of the most decigionsuom nhereaahd f a ct
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
retail eros mer chandi s e of merichardige. polidyhise thespeioe 0 n d
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 merchandiseoin the aspect of choosing who they do business with and
choosing suppliers that have high quality products or suppliers who have a strong link
bet ween quality and price. Each customer 6s d
assortment is, irfact, 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.eHigh
customer satisfaction represents higher quality, and vice versa. Retailers are responsible for
the quality of the goods from their assortm
suppliers with certified systems of quality management becone prmminent and achieve

market gains. Only satisfied customers come back or show intention to do so. Higher level of
customer satisfaction is visible through cus
By having more and more satisfied, delightedl 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 importe 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 l' i nitel] od utjecaja na kupl
godina,dobiva sve vige na znalenju. Ul oga me
kulture kvalitete je nezamjenjiva |jemo namel
utjecat. na gralenje odgovarajule kulture k
Sspremne oponagat. i slijediti vige razine me

Trgovi na na mal o kao di o di stributivne tr
gospodarstva. Kvaliteta u sl ugnom sektoru je negto sloge
stvaranja kvalitete u segmentima materijalne proizvodnje. Trgovci na malo moraju se

usmjeriti, Uu procesu stvaranja kvalitete, n é
cjenovno prihvdfiv proizvod i na kvalitetu prodajne usluge koja je izvorno njihov
"proizvod" kojega prugaju Kkupcu. Moraju ©bit

navedena segmenta kvalitete.

U radu se istraguju i provjesayajgmost nit rgloj
poduzelia jer je poslovna wuspjegnost pretpo.
upravljanjem kvalitetom usluge u trgovini
gospodarstva, liniteljima odjrejdajostna posdwivi
kvalitete.

2. MODEL VJELNO USPJEGNE ORGANI ZACI JE

Posl ovna wuspjegnost je kljulna pretpostavka

Philip B. Crosby je tvorac modela vjelno usftg
na sve vrste organizacija pa i na organizacije u segmentu distributivne trgovine (NKD G)
odnosno na njezine segmente [G50(45), G51( 4
vielno uspjegne organizaciij e. Mo d e lelemjei post ¢
od utjecaja na vjelnu uspjegnost kakvi S u.
apsci si ( x) Crosby razraluje razlilite stup]
el emenata koristeldi se prvdaman |lamwjl eolga .j oMma lgo
dostignuta razina zdravlja svake organizacije stupnjuje se u rasponu od komatoznog stanja do
zdravl j a. | zme Lu navedeni h Krajnost. interp

progresivna njega i oporavak (Crosby, 1990).

Kvaliteta je jedan od |initelja od wutjecaja
k o mi prema Crosbyju su, kada jeitrtkoehi @t &Kvme
dobrd'. U zdravim organizacijamadjtidi rutinski rade stvari dobrgo prvi put”. Navedeno

obiljegje kvalitete zdravih organizacija mo¢
pitanje kako biti rutiner na stvarima il po
prvi put? Da bi se bilo rutiner trebaipb av | j at i nove koliline 1sto\
stjele moguinost vele wulinkovitosti, odnosn
aktivnostima krije se zamka. Rutinski prist
koj i bi o madg wigiad i | @gv wjbavl janja poslova u
drugalijem obavljanju poslova dodamo I br ge
postili znalajnu trgignu prednost u odnosu n
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Ljudi rutinski rade stvari dobropo prvipgte s aspekta kvalitete i m
organi zacij e. Znak je to da organizacija r
iznenalenj a. Sve s | i me srdinsls dobro.Hdvezsleno mpjea i p

obiljegje vel i jpan bsegmeatu distrimuévne trgavine. Bitirava
organizacijaj e pretpostavka dugeg trgignog trajanj
komatozne i zdrave organizacije.

Jednako kao i u | judskom rodu kiadaj seg@ @iov Iral
sustava, trovanj a, ozbiljne ozl jede i sl il
pozitivan ishod po njihovo budule trajanje |
razlilite stupnjeve kome | pudskog eafjgari zmoe
opor avka. Mogule ju je izazvati namjerno s
intenzivne boli tijekom procesa ozdravljenj
nakon mogdane traume. j/Ananoguiljaa is nlaj pdd kmjrerr
vel.i broj od navedenih pet |initelja zdrave
tege postili duge vremensko trajanje takve o
Veiipa organi zaainja wmeksomarosnodmgsfne scene.
mogul nost , opet analogija s |l judskim rodom,
oporave i nastave trgigno trajanje. Rel ati v
trgi gtu RPeeec.cpoduzele
Grafikon 1. Obiljegja el emenata komatozne or
Kvaliteta
Tu nitk
ne radi dobro
Promjene Kupai
Ni at a Nitko nikad ne
mi'g' narul u
jenja dvaput
stanje
organizacije
Rast Zaposleni
q Ovo je samo
Uopl e malo bolje od
ne mienja nezaposljenosti
Napomena: Autorova prilagodba sadrgaja iz: C
Pol azel. od pet Jinitelja (vidjeti grafi kon
opi sat. kao organizacija u kojoj: a) ' j udi
put ; b) potrebe kupaca se prde drastja unosanic) [
postojan i promjene su planirane i upravljane. Organizacije, pa i u segmentu distributivne
trgovine, koje imaju il:@ Su na putu dosti za
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duge trgigno traju. avrBraekskieyblji hojizonhal\o@anipadija gi v o
koje nisu u takvoj situaciji.

VremensKki horizont odr gi vost.i treba promatr
odrgivost sutra. U segmentu trgovine na mal ¢
razvojprodaj ni h for mat a, novi h prodajnih tehnol
trendove prije konkurencije i prilagolavat.i
svjetskih maloprodavala su u mogul mosteil i mame
drugih | e pokugati to s neizvjesnim ishodom
Grafikon 2. Obiljegje elemenata zdrave organ
Kvaliteta
Ljudi rutinski
rade dobro
stvari prvi put
Promjene Kupci
Promjene su Potrebe
planirane i kupaca se
upravljane predvi
Zdrava
organizacija
Rast Zaposleni
Rast je Ljudi su
unosan i ponosni
postojan rade
Napomena: Isto kao u prethodnom grafikonu
Crosby je u model vjielno uspjegrk® odoosngani z a

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

Komatozno l ’ Intenzivna

stanje njega

(1) 2)

Progresivna
Zdravlje njega

(5) 3)

Oporavak

(4)

Napomena: Autorova prilagodba istog izvora kao u grafikonu 1.

3. UPRAVLJANJE KVALITETOM USLUGE

Upravljatik val i t et om wusluge znal. razumj et gt o
odredni ce i kako se mogu mjeritd.i [ prepoznat
otkloniti (Lewis, 2008).

Potreba za pruganjem kvahetiezwi $eroutsil uge 1z n:«
zadnjih godina u razvijenom trgignom svijet

zahtjeva kupaca, Uu njihovoj sve veloj obraz
poznavanju potrogal Kbiah tprgawa.a Bodajvu gtea kpoolse r
kupcu sve tege prepoznat. razli ku izmelu i
dodavanjem vrijednost.i kroz diferenciranu k-

(Clark i Baker, 2005).

U segmentu trgovine na malo trgovac prodaje
trgoval ke robe. l zuzetak je segment trgovi ne
koja u dimenziji proizvoda ili asortimana ima neopipljiv digitalni pvoid.

Ni je jednostavan zadatak wutvrditd.i stvarnu v
utvrlLivanja stvarne vrijednost:i usl uge za |
njihovih preferencija (ol eki vanvlitaivnom Na kup]
kvantitativnom aspektu prugene usluge od st
usporedba s onim gto nudi konkurencija (Maso
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Usl uge su prema Lewisu obilno nematerijal n.
istor e me n a, nagl agena je njihova heterogenost
u vrijeme slabije tragnje kako bi bil e pl as
razli kuje usluge od materijal nogazpojagustavea o d a i
za upravljanje ponudom i potragnjom za wuslug
Negto je kvalitetno onoliko koliko dobro i :
trgoval ku robu odnosno mal oprodajnu usl ugu.
fizi ol ogkog i psihil kog zdravlja odnosno | ovj e
na podmirivanje osnovnih egzistencijalnih pc¢
odnosi na negto gto bi net ko ¢ edituadji kadanta t i [
nema. Primjer toga su razliliti proizvodai (C
Potrogal. procjenjuju kvalitetu usl uge us |
i sporulenom usl ugom. U slulaju da postoji n
i sporwdlenge na nalin da su olekivanja vela o
usl uge. Prugatel | usl uge bi trebao uskl adit.i
jaz.

Koncept jaza usluge je prisutan u znanstvenoj literaturi od sredutié@ §0dina Kvaliteta
usluge se definira kao funkcij a jaza i zmel.!
percepcij e stvarno isporulene usluge od str

Kako je rijetkost da se olekivanbooi spenal pect
|

javlja jaz na ¢gtetu percepcije prugenog. Ob
To je u slulaju kada je olekivano ispod raz
neuskl alenosti potrogaepepwijhe ol ekxkovalng me i usl @
Tablica 1. Jaz kvalitete olekivane wusluge u
usluge

Jaz Sadrgajno odrelenje jaza kvalitet

Prvi Percepcija menadgmenta gto potrogd

Drugi Percepcija menadgmenta o ol eki van

usluge

Treli |[Specifikacija kvalitete usluge i
LetvrtStvarno i sporulena usluga I vanjs

Peti Sval et i ri prethodno navedena | aza
(ukljdJol ekivanjima i ©percepciji stvarne
sve od 14)

Izvor: Lewis,B. R.(2008), str. 23339
Napomena: Autorova prilagodba navedenog izvora.

Svaki ] az kvalitete usl uge koj i se javlj a
i sporulene usluge u odnosu na njegovo ol eki
moge utjecati na njegovu | ojalnost.

Jedan od pristupa u upravljanju kvalitetom u trgovini na malo temelji se na potrebi da se
potrogalaapmofgpl i mogul i dogi vl jaj kada posj e
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zaraditi (Waegeonodoycada011). Kvalitet akamgolijoipr odaj

Hammond istile da je visoka kvaliteta mal op
mal o | i ni uslugamamjenpijg a pojmond o § i jerljg vaspka kvaliteta usluge

posljedica velikog broja pajaeddanaj @i | i skaows
unaprelenja poslovanja razmigljat.i O stvarir
individualizirati gto on Gioi mpgst aviajdajtul i
pojedinog kupca i K a kvljaj prodagaonice?o v e | a't i nj egov

Osoblje u maloprodajnim kapacitetima znal aj a
prodavaonice. Prema Crosbyju osoblje u zdravim organizacijgm@je o s no .(Ktug t u r &
[ spirala kval it et esauzadovotjngo (gretmm) osobem.nNal o =z
grafikonu 4 prikazan je krug kvalitete u maloprodaji (Hammond, 2011).

Grafikon 4. Krug kvalitete u maloprodayi

Zadovoljno I ’

prodajno Bol ji kupl ev
. dogi vl jaj
osoblje kupovanja
@ @
Bolja kupl eva
interakcija s
prodajnim Zadovoljan
osobljem kupac
@ b )
Napomena: Naga prilagodba izvor a: Hammond, R

Krug je geometrijski zatvorena formakd0o se pole s neke tol ke na
krelul se po tom obodu stildi do polazne t
kvalitete maloprodajne usluge ukl juluje ding:

kruga ka vi gain. Radvse b potreditkantnuiranog kretanja krugova kvalitete

s kojima se savladava vrijeme tako da | e kve
od dostignute razine kvalitete maloprodajne
maloproddj ne usl uge svakog slijedeieg punog krug
kvalitetu na vigu razinu {1Qt1>Qt 0; Qt 2>Qt 1é¢é

Postoj i melLuovisnost izmelu zadovoljstva zanp
kupaca i financijskogez ul t at a. Tako je istragivanjem pr
kvantificiran melLuodnos i zmelu navedenih k &

zadovoljstva zaposlenika dovodi do 0,31 jedinice porasta zadovoljstva kupca, a svaka jedinica
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porasta adovol jstva kupca generira 0,28 (edini
(George, et al., 2006).

Usl ugni sektor je u suvremenim gospodarstvi
brzo rastuli h segmenata di s tanemarivati kvalitell ut r go v
segmentu usl uga. Naproti v, kvalitet:i treba

zadovoljstvo kupaca koje je pretpostavka za ponavljanje kupovanja i ostvarivanje kvalitetnog
poslovnog rezultata tkrogiignoe tprragjtapnojset.avka za

Tako J. R. Evans sumirajul.i rezultate i str
kvalitete u uslugnom sektoru dogao do niza
segmentu maloprodaje (Evans, 2011). Dajemo piilaga u interpretaciiju
sadrgani h u navedenom i zvoru, a gto bi mo
probl emati kom kvalitete i nNjezinim unaprelen
Sindrom 10%.Pokazuje se da se pruqat eslujsir ed 2ul usgaa
postotkom nezadovoljnih kupaca, tek s oko 10% onih koji su nezadovoljni.. Sa 90%
nezadovol jnih Kkupaca se nisu nikada | ulii i
nezadovol jstvu. Ov a s p 0z n azjordraompragigniotukupan od k
broj nezadovoljnih kupaca pa i kada sve izgleda izuzetno dobro.

Faktor 25 Da bi se izbjegla iznenalenja I da se
j e, u nedostatku cjelovita)]ophrodayagi uahjpgeo
kupca il i skazano nezadovoljstvo mnogiti s
se trgovcima kako bi zagtitili svoj potrogal

F a k t.®d prathodno spomenutih 25 nezadovoljnih kupaca koji sgavsiurgovcu kako
bi zagtitili njihov potrogal ki i nteres |jedns:
prugenom usl ugom.

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

biti od koristi za sve one koji upravljaju
svakog kupca koji iskazuje nezadovoljstvo dolazi 25 nezadovoljnih kupaca koji najiskaz
nezadovol jstvo, a melLu njima je negto vige o

prugenom usl ugom.

Sindrom prosutog pendtaktor 9 ili 10 Loge pojedinalno iskustyv
prugatel]j usluge ne pokrRizu¢@i zhumpltevesneaaods
stvaranju mrege nezadovol jstva. Mrega nezad:¢

korisnik usluge to prenosi devetorici ili desetorici drugih.

Faktor 5 PotvrlLuje se da se zadaoviod kK usssttvwa ksuppaarci.
pojedinalnih Il ogih iskustava. Takvo girenje
i skustava. Zadovoljan kupac | e to prenijeti

Faktor 6 Pokazuje se da je skuplgjpei ppiostiojehegy
Pokazal o se da je privul:i novog kupca gest p

KI'julni <c¢cilj svakog trgovca na malo je trgi
mo d e | vielno (trajno) uspjegne organizaciij e
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Ako se opstaje svi drugi poslovni ciljevi imaju tek tada smislad Zayavanj e post
kupaca je nugnost opstanka trgovalkog poduz

neki bil i kupci konkurencije i povel ani udi o
duge trgigno trajanje maa ppgorvno dpatanak| tgaovca n al aj
nagl asi o i M. Mirkovi i koj i j e Njegavo r ao |
Vel i| anstVvMi Ploaviolgal 1931) .

Trgoval ka poduzeia bi trebala stvarati mogul
prigovoriti i iz ni j et i svoje nezadovol jstvo. Uz s pome
brzom otklanjanju prigovora i rji egavanju ne:
prakti|lnom djelovanju tada su posljedice po
Evans konstatira dpaq e vi ge od 50% korisnika Kkoji pod
posl ovat. s prugateljem usluge ako je on s

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

u v a (nja poalovne filozofije Kupac je uvijek uprayu pokage spremnost br
prigovora u korist kupca tada raste postot ak
poslovnu suradnju. Taj postotak raste s prethodnih 50% na 95% kupaca kaiji su b
nezadovol jni prugenom usl ugom.

4. ODRGI VI RAZVOJ U TRGOVI NI NA MALO

Sintagma odr gi vi razvao,j povezuje tri kKl jul na
Razvoj drugtvene svijesti O potr ebiblicirdaa se s
zagalenja koja za posljedicu mogu i mat:i ops

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

Sva tri | initelja odrgivostposluj aadinlenlousobnp
Ugrogavanje prirode kroz razlilite oblike nj
problemi istilu u prvi plan.

Svaki razvo,j [ forsiranje razvoja pojedinal
posliedicu,udgem r ok u, neodr gi vost takvog razvoj a.
triju |linitelja odrgivosti koji su u vrement
razvoj nije planiran i upravl jan. pléabajulij egj e
upravljaju, da se ni gposiovninsastavd kogtraliiap uksidnast a j n o
promjena(Crosby,1990).
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Grafi kon 5. Neodrgivi razvoj

Drugtven Ekologija

Napomena: Autorova izrada.

Uskl alivanjem i melLusobnim koordiniranjem na
dostizanje odrgivog razvoja koji pogtuje i c
kako na ople drugtvenoj razi ni avaa 8tapanji na
uskl alLenosti triju |linitelja odreluje razinu
unutar krajnost. neodr givog do potpuno odrg
neodr gi v razvoj i dj el omiilwio roazwajvij @ age @
tegi ti. Vidjeti grafikone 6, 7 i 8.

Trgovina kao znalajan segment svakog gospo
potrogala moge doprinositi.i odr gi vosti razvoj
prema pofarogal vliastitim razvojem koji uvaga
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Grafi kon 6. Odrgivi razvoj

Odr gi vi
‘ Ekologija
Napomena: Ista kao za prethodni grafikon.
Grafi kon 7. Porast intenziteta odrgivog razv

Odr gi vi

Ekologija

Napomena: Ista kao za grafikon 5.

[ i zboru dobavljala mog

Trgoval ko poduzelie pr
od sustava prpogiawzVv g laalj af kro

i mpl ementiran neki

u skladu sa i mplementiranim sustavom upravl
kvalitetnij.i proizvod. U suvremenom posl ova
implementiran neki od sustava upravljanja koji kiprgova | Kk om poduz el u mo

interesantan.
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Grafi kon 8. Potpuno odr gi vi razvo,j]

Ekonomija
Ekologija

Drugtven

Napomena: Ista kao za prethodni grafikon.

Trgoval ko poduzelie pri odabiru dobavljala m
proizvoda ne uvagavaju kriterije zagrhnite o
proizvodnj.i koriste nedopustive, a po zdrav
Primjer:i toga Ssu povremeno prisutmni u giroj
koj i podi gu senzibilnost draedthwa Za glwalnistkket
u odnosu prema dobavljalima koji ne pogtuju
aktivnu i pasivnu politiku. Aktivnom pol i ti
pol i cama trgoval kog poduzeisda | exhilaua prreod & v ad
neprimjerenim okolnosti ma. Pasivna politika
trgovinsko poduzele potaknuto reagiranjem
dobavljalima bojelid s e Iga mdglaignerirati 6 doprnijei e kup
stvaranju njegova | ogeg imagea u javnost:i

Svi aspekti kvalitete proizvoda dol aze do
dobavljali ma. Giroko shvaleno to se odnosi r
proizvodnij i trebala Dbiti uskl alLena s pri hvatl
sekundarnu i tercijarnu) kao moguleg zagali
ulinkovitija i manje zagaluj u. U koij o] mj
ekol ogiju kao kriteri] odabira dobavljal a
Promjenom uloge trgoval kog poduzeia u lancu
Trgoval ko poduzeie u odnosu prema polta.ogal i
Jasno je da samo najveli i najuspjegniiji ma
pratiti. Vel i ki di o ekol ogkih probl ema pov
poduzeia mogu sustavno raditi na njfuhbpoues m:
ekol ogki prihvatljivije, proizvode, da zagc¢
industrije materijala za pakiranje i da mi
probl eme koj i postaju sve tegazvopjswesti kod . Pot
krajnjih potrogala da nisu samo potrogal. vV e
koja moge usvajanjem navi ke ekologkog ponaga
znal aj nu kol il inu sirowi naporTadlkyv ez nail rag wnion eg
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5. CERTIFICIRANI SUSTAVI UPRAVLJANJA U HRVATSKOJ DISTRIBUTIVNOJ
TRGOVINU

Di st

i but

i vna

trgovina

promatranom periodu 20650 1 O .

drugu

poziciju, a

godi n
j ednu

j e u  fospodanstvai ptema Hr v a
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 1ISO 9001. U

a st godina, petdjodinakzaugimata ¢ e

godi nu

|l etvrtu

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.
godi ni j
godini je to druga pozicija (10,77%). Segment G NKD u Republici Hreajsk j e z adr ¢
drugu poziciju (10,28%) u 2009.i u 2010. godini (10,73%). Detaljnije vidjeti tablicu 2.

e t o

| et

vrta

pozicija

(

9,27%), a

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

Godina| ISO 9001
Ukupno|Ver i (Ukupno |Ver i (Udio segmenta G NKL
indeksi | u indeksi | u ukupnom broju

segmentu
G NKD

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 1114 307 116,3 10,73

lzvor: (a) HR Survey 2005 (2006}irvatski pregled certifikata sustava upravljanja za

2005.godinuy HDK, Osijek, dostupno na

http

:IlIwvww.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202005.pdf (pristupljeno 15.09.2012).
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(b) HR Survey 2006 (2007)rvatski pregled certikata 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 (2008Mrvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2007.godinu
HDK, Osijek, dstupno na: http://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202007.pdf
(pristupljeno 15.09.2012).

(d) HR Survey 2008 (2009rvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2008.godinu
HDK, Osijek, dostupno na http://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%82df
(pristupljeno 15.09.2012).

(e) HR Survey 2009 (2010prvatski pregled certifikata sustava upravljanja za 2009.godinu
HDK, Osijek, dostupno na http://www.kvaliteta.net/files/HR%20Survey%202009.pdf
(pristupljeno 15.09.2012).

() HR Survey 2010 (20m), 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 dar231.1

Godina| ISO 14001
Ukupno{Ver i (Ukupno [Ver i ¢Udio segmenta G NKI
indeksi | u indeksi | u ukupnom broju

segmenty

G NKD
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 sadrganih u istim
Slilan je bio udio distributivne trgovine u
Tako je segment distributivne trgovine u 2096dini zauzimao drugu poziciju u ukupnom
broju navedenog certifikata (9, 7%), a u 200¢C
zadrgao i u 2007. godini (7,92%). Trelu poz:

l etvrtu u 200 2010. godi (7,61%). YVidjeti GO B. i

Di stributivna trgovi na, u oba sustava wupravl
najzastupljenijih industrijskih sektora u periodu 2&T8.0. godine.

6 . KLJULNI LI NI TELJI OD UTJEGIWATEREE NA BUDULNOS

U svijetu su prisutna dva procesa koja odrel
koja je u osnovi posredovanj e. Subj ekt Iz
segmentu distributivne tr go vnetehmologieiprodajnib | . Za
formata klasilna podjela na trgovinu na vel

problematizira. Koncentracija proizvodnje finalnih proizvoda na sve manjem broju mjesta u
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svijetu uz istovremeniuz pzwasnte ranwe dbrsgiem zv j aim
nove milijarde stanovni gtva potencira ulogu
KI'jul ni i nitelji od utjecaj a na budul nost
poduzela moraju uvagavatai tir gamtniuc ippizn a&tiij un jpic
osigurati duge trgigno trajanje, odnosno pos
Il nternacionalizacija trgovine kroz regionald@
gl obalizaciji potr opgrnojhet  evwaz postrogas$aosi uj
Spomenuti procesi odreluju izvore nabave, ut
trgigta i odreluju el emente trgovinske polit
organizacija.

Graf kon 9. Linitel]ji od utjecaja na budulnost

Globalizacija

Nove Drugtyv
tehnologije odgovornost

Linite
utjecaja na

budul n
EIEE

Demografska
Briga za slika
okol i d St anovn

Briga za
zdravlje

Napomena: Autorova prilagodba izvora Evans, J. R. (2011), si4 13

promoviranje koncepta drugtveno odgovor
tvene odgovor n dagtupravijangadvalietom.Ked gromovicapja | o v
zofije drugtveno odgovornog poslovanja |
za kvalitetu poslovnog rezultata nego
odgovornost. trgaka| led ipbdudeipga omi cat el j K
poslovanja, prelaze okvire njegove ekonomske odgovornosti. Ukupna odgovornost
trgovinskog poduzeia je, pr ema konceptu dr
ekonomske odgovornosti. Ekonomska odgor nost j e pretpostavka za

Kr
dr
fi
s a
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Ni su mogul i primjer: ekonomski neodgovornog
odgovorno. Drugtvena odgovornost kao praksa
utj ecaj kK 0 n cdegpotvao rdnrougg tpvoesnloovoanj a na ponaganj
menadgmenti trgovinskih poduzel a.

Promjena demografske slike stanovni gtva Kkroz
na formiranje trgovinske ponude, prvenstveno strukturiranjetasama na tr gov al ke
Porast udjela stanovnigtva starije dobi nag.|l
zdravl j em. Sve vige se promovira zdravo @gi
funkciji.

Briga za okolig [ daobijtei sswai naglragernijjea. j &
nagl agenija. To se moge povezati I S razvoj e
proizvoda i materijala koji su predmet i nte

t ehnol ogi j a gzistencijalre jpretpostavke ljutskog epstanka kakve su potrebe za
hranom, vodom, zrakom,i energijom.

7. ZAKLJUL AK

Trgovina na malo kao segment distributivne 1
gospodarstva svake zemlje. Pr onmjtermogm | li i) niktveall

trgovini na malo dobiva na znal aj u.

Sadr gaj kval imealtoe jue tsrlgoojvewiit .naMal oprodaj no
t t

za kvalitetu trgovalke robe koja je u asor
mal oprodajne wusluge. Svaki propust pri oda
posl|l jedi cu meaadovalstva Kupca. Kupdc erepoznaje trgovca kao krivca za

njegovo |l oge iskustvo pri odabiru kupljenog
GralLenjem kvalitetnijeg odnosa S kupci ma

nezadovol jstva, umanj i ti emjsdaml br z9¢ ed dl u Kleo
kori st. | mperativ trgignog opstanka je kont
udjela. To se postige zadrgavanjem postojel.i
pridobivanjem veleg divjaé¢liaepai pasudenoygi ashu
robe i kvaliteta mal oprodajne usluge su od Kk
Menadgment i trgoval kih poduzeia mogu koristi

uspjegne organi ziamiz&.odr@ijwnwost. je sinon

Trgoval ka poduzela mogu u znalajnoj mj eri u
(ekonomij a, ekol ogi j a, drugtvena sfera) pr el
kupcima i kroz vlastiti rast i razvoj. Uloga trgovaca nalon@, u suvremenim uvjetima

posl ovanj a, ojal al a t ako da predstavl!l jaju

Spomenuto pred menadgmente trgovinskih podu
postavlja odgovornost za avwd @gtecaja mq kreiranje ant i
mal oprodaj nih usl uga, namet anj e dobavljalim
potrebu ekologkog ponaganja ako se hole post
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ULOGA KORPORATIVNE | JAVNE POLITIKE U
OSTVARI VANJU ODRGI VOG RAZVOJA T
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SAGETAK

Trgovinska poduzel a, a prije svega mal oprod
mar ketinga u razvijeni m t rsgegagnmloprodajaysu eldog ma .
svog naraslog utjecaja u sredigtu pozornost.

na trgigtu i eventualno ugrogavanje prava pogc
politike.

Sukladno navedenom promjenama koje sse javile na trgigtu, i
podrulje odnosa i zmelu | av nr&vojatrgowne paonakaotii v n e
mi kro razini njenog funkcioniranja. Odnos ko
javnoj trgovinskojp o | 1 t i c i najleglie zavisi od pozici|j e
trgigtu.

l zvjesno je da je za razvoj trgovinskog sekt
br o] stejkholdera na razlilitim r aawvwaama f
trgovine i trgovinske mrege treba biti u fur
okviru konkurentskog okrugenj a. | maj ul i u v
trgovinskog menadgmenta tr ebaipramgeilieresa. p r o ma t
centru svakako se nalaze potrogali od kojih
proces makro i mikro upravljanja u trgovini.

U radu su analizirana pojedina podrulja javi
njh. Trgovinska politika i usporedo s tim trg
razvoja |Je takoler predmet i stragivanja ov
obralen u radu a koji sve Vige zaokupmlja pa
kojim se izravno suleljavaju korporativni [
trgovinske mrege u prostoru.

No Vi pristup trgigtu fokusiran je na inter
ponude i potragnje na at rkgriagtnui.e U es usvurgeenme npg rnt
djelovanje trgignih aktera. Otuda suvremeno
rijetko djeluju izlovaw. Paradigma razmjene sve Vige ust.
odnosa. U i zI| o¢ e nivnansodjaina iodgovonzost iebaapodstikava
standarde ponaganja moderne trgovinske kompa
prema potrogali ma. U uvjetima uvagavanja sV
suvremenim trgighomcepieti gnavimosikogi menadgme
koj eg s e uspostavljaju novi odnosi [ ravno
Kl jul nekorripjoerlait:i vna politi ka, trgovinska pol
odnosi, trgovinskme nad gment , trgovi nski mar keting
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ROLE OF CORPORATE AND PUBLIC POLICY IN THE
EXERCISE OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF TRADE

Stipe Lovreta, Ph.D.
Dragan Stoj kovil, M. Sc.

Faculty of Economics, University of Belgrade, Republic of Serbia
slovreta@ekof.bg.ac.rsdstojkovic@ekof.bg.ac.rs

ABSTRACT

Trade enterprisesand especiallyretailers have taken a leadershiprole in marketing
channelsin developednarket conditionsBecause of its growing influence, tradsspecially
retail, is in the spotlightof national policymakers Areasof special interest gbublic policy
include monopoly positions in the martket anoct

Because of the above mentiongthngesin the market,it is interesting toexplore the

relations between public and corporageolicies regardingtrade developmerdt the macro
and microlevels.The relationof corporatepolicy of trade enterprisewards publictrade
policy oftendepends on the positi@nd behavior oEommerciakentities in the market

It is clearthat a growing number aftakeholderst different level®f functioningmarkets is
interested in the development of the trade sectonodern conditionsThe basic framework
for the developmentf trade and tradenetworks shouldoe regarded as a funcitioof
increasingchoicesfor consumers ithe competitive environmenBearing inmind thelarge
number ofstakeholdersgdevelopment ofrade andtrade management shoule specifically
observedn relations betweenpublic and private interestsThe central role is occupied by
consumersvith which the integral process of macro and micro trade management begins and
ends.

The paperanalyze specific area®f public trade policy andhe reactions otorporationsto
them.Trade policyand trade managemenht the contexbf sustainable developmentakso
the subject ofesearch inthis paper.The location and development of a trade network is
probably the besexample analyzed in the papesince it isbecomingmore and more
important in developed markeeconomies,and directly confronts corporateand public
interests.

New approach to the markas focusedon the interactivanechanisnof relaions between
subjectof market supply andemandIn modern conditionghe space for isolated actions of
market participantss extremelynarrow. Hence themodernmarketis made up of social
processesn which actorsrarely act in isolation Theparadigm of exchangis increasingly
giving place tothe paradigmof networkedrelationships.In exposedrameworks corporate
social responsibilityshouldreflect behavioralstandards ofmodern tradecompanes towards
their stakeholders especially consumes. In terms of growing appreciation of social
responsibilityin modern market conditions, the modern conadptommercial management
and marketings developinghrough whichnew relationshipsand the balancdetween the
corporate andpublic interest areestablished

Key words: corporate policy trade policy, competition, retail, market relationsade
managementrade marketing
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1.UVOD-SVE SLOGENIJI ODNOSI l ZMEnU TRGOVI NSKE
POLI TI KE U RAZVIJENI M TRGIGNIM UVJETI MA

Poznato je da se na poletku novog tisullje
i zbrisanim krutim granicama izmelu poduzel a
socijalnim vrijednosti ma. Poznato jenovaakolLer

mijenja poziciju trgovine u ukupnom gospodarskom i socijalnom razvoju. U tim uvjetima
suvremeno trgigte postaje sve vige jedan sl
trgovinskih partner a. Ono gto jger amajcwa ginzinee
subjekata proizvodnje,etdl,2@ad@09)ne Sa patogeéenj e
uvjeta razmjene na globalnom trgigtu razvij a
trgovinske politike.

Konflikti koji tradicionalnopos oj e i zmelu korporativne i javn
funkcioniranja trgigtasi pmaelejbanvian wadrgag ehlmn o
vel oj mj er i dol azi do izragaja potreba wuvag
kakonagk or por ati vnom, tako isto i na dr gavnoj r.
Uu suvremenim trgignim uvjetima ispoljavaju s
Konfl i ktni odnosi i spoljavaju s e, jprai | e S \
maksi miranjem trgignog udjela trgovinske kor
[ privilegirane pozicije u odnosima uzmelu
razlilitom interesu po pitanj wimalihgrgovisskih zagt
formata na trgigtu. Uporedo sa izlogenim ko
i spoljavaju u osnovi i stovjetni ciljevi Iz me
trebali da se ispoljavaju u politici prema pagfra | i mar azvoj u trgovine u

ruralnim podrul ji ma.

Suvremeni tokovi na trgigtu uvjetuju potre
Posebno treba mijenjat. koncept [ sadr gaj
konkurencije i razvoja trgovinske djelatnosti. lako u Europskoj uniji monopoli nisu

prev | adavajul a struktur a u mal oprodaj i, | i nj
koncentracije sve vige aktuelizuju pitanja
(Krafft i Mantrala,2 0 0 6 ) . Pri tome posebno tr athgavinibi t i p
sobziomdau wuvjetima kada je trgigni udi o velik
ocjenjuje da je to u interesu potrogala jer

je da se u okviru Europgkejaniijzesjleisme pakun
liberalne i restriktivne politike razvoja novih institucija trgovine.

Treba posebno nagl asit:i | i njenicu da u suvr
potpuno nova uloga trgovine u gospodarskom i socijalnom razvgium @adicionalnih
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posrednil ki h funkcija trgovina sve Vvige pre
proizvodnog karaktera. Radi se 0 brojnim fun
razvoja proizvoda, undpr elbegmjad apraoij av @a i lz v

maketing informacija i sl.

2 . NEOPHODNOST JASNOG DEFI NI RANJA ODNOSA
REGULATI VE | SLOBODE TRGI GTA

Treba jasno istali9i da je dilema drgavna i n
zakljjylakjiuvo upuliuje dosta bogata teorija i
o tome da se ulinkovito upravljanje tokovi:
konkurenciji i zmelLu trgovinsk,le85)pladinbnoear a u b

svojim mehani zmom dj eda ;mdividualizaje inzadgwelji potsepej e g n o
potrogal a.

| skustvo nam pokazuje tdag dg gakintervenoijenungea | zan

uspjegno mogao rijegitd.i dost a vdjdvang eatrebanie hani :
zahtjeva potrogal a. Dosadagnja praksa u vel./
drgavnom intervencijom ne moge uspjegno kont
ukupnu ulinkovitost i oflak @i vinop bt rpoodveelza .v a
pokazuje i najnovija praksa u Republici Srb
zamrzavanju margi za odrelene prehrambene g
razvijenim trg@aosgonidage kentigjr eotdiurkd i vne ef ekt e, de
odnose i ukupno funkcioniranje trgignog meha
l z prethodnih napomena nikako se ne bi S mi
trgovini nije potrebna. Napr ot i kao karektworpih o d n a
usmjeravaijul.i | i mbeni k trgignih kretanja i (
moder noj trgovini, kao sve znalajnijem segr
sadrgajno bogata drgavnaamhifjemnvencigji @tie,t oef
ul i ni efikasnijim djelovanje trgigta".
Trgovinska politika e, dakl e, neophodna. Po
da [ i administrativnog I ekonomskog kar |
funkci oni ranje trgovine. Linjenica je da je tr
Su tzv. efekti "velfarea znat ni [ to ne samo po pojedini.i
melusektorski. Polazel:i od tloaga,kk ej avsingoe dji enecdha
da ih treba promatrati zajedno sa ostalim instrumentima ekonomske politike. Posebno je u
tom pogledu bitno razlikovanje izravne od ne
trgovine.
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l zravna intedoveroij koakgaeacuje i trgigta ki
vrlo rijetkoiu i zni mnim sl ul ajevi ma, kao gto su r a
razli ku od 1 zravne, indirektna intervencij a
pogel jvnea u znal ajnoj mj eri i opravdana. Br c
dr gave u domeni konkurencije i trgigta koje

na sektoru trgovine bazirana je na sljedelim

A osiguravanju novog razvoja trgovine koji
|l okacija novih institucija trgovine moge
put eve, z a gt iodinu ukaliko oné pogteji mehanizan) da se upravlja
razvojem novih institucija trgovine na novim lokacijama;

A osiguravanju podjednakog pristupa trgovinskim (maloprodajnim) uslugama svim

skupi nama potrogal a. General no uzevgi,

prethodne uvjete. M e da jetintenvegncijgoneaphodnp @a biise s i t u
zagti tildi interesi odrelene skupine potro
A ogranilavanju nastajanja i zl ouporabe do
mal oprodaji) . Poznato je da monopol ska r
potencjaho generira ekstra profit, gto je na
A ogranilavanju nast ag amjng chi mielr asvindit cenjiak au nsar
sprelavanju da neki od sudionika na jedno
markeinga; i

A osiguravanju relativno skladnih i korektr

trgigtu za vrijeme rapidnih strukturnih p

Postoje specifilni segment i trgovi prierikem pol it
koj i se javljaju u odrelLeno]j fazi tranzicij
do izragaja u stimuliranju razvoja malih tv
nNi su specifil]ni S a mo u izravnegneoplikaciein njen tazva ionjenon e P2
funkcioniranje. Bitno je da se uspostavi ra
odnosno, izmelLu specifilnih segmenata trgo\y
Proces modernizacije trgovineskor po pravi l u je pralen i i zvj e
trgovinskih poduzela i ostali h subjekata na
Il ntenzivna moderni zacij a [ konkurencij a u

transpar dn(towetastalj2000) g i ¢

l zvj esno | e, dakl e, da bez konkurencije nema
aktivne trgovine. Oduvijek je konkurencij a
progresa u trgovini. Intenzivniji uvjetikn K ur enci j e i zmelu trgovins
Ssu potrogal a i proizvolLal a.
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3. ZAINTERESIRANOST VELIKOG BROJA STEJKHOLDERA ZA ADEKVATAN
MAKRO | MIKRO RAZINA RAZVOJA TRGOVINE

Za razvoj trgovinskog sektora gospodarstva u suvremenim uvjetima nt er esi ran | e
broj stejkholdera na razlil|litim razinama fun
i trgovinske mrege treba biti u funkciji p o
razvijenog konkur enuvalkwlibro ktejkhaldera razaoj trgdvimeaij u | i
trgovinskog menadgmenta treba posebno promat
centru svakako se nalaze potrogal. od kojilt
proces upravljanja u trgani na makro i mirko razini njenog funkcioniranja (Lovretgal.,

2009).

Bitno je imati u vidu veliki broj stejkholdera u makro i mikro sustavu razvoja i funkcioniranja

trgovinskog sektor a. Radi se, prij ejelosivega o
sustav wupravljanja razvojem u trgovini. Por
proizvolLal eei maloprbdavyer odagicst i | ke tvrt ke, tvrt |
nekretnina, banke i osiguravalijilbbjee ajencied, di o
instiutcije.

Bl agostanje potrogala se moge povelati kr oz
trgovi ne, a posebno mal oprodaj e. Ovo se moge
niti jednoj odriedeman) d opondr, glaed i r aazl iolsi ti m o
praktilno znal. da intervencija treba omogul
odrelenom trgi gnom podrulju i to u smislu da

su korisne zapoto g a |l e .

Uzi maj uli u obzir realne interese navedenih
njih postoje potencijalni konfli kti, a nar ol
AizmelLu razlilitih organizacijskih institu
A izmelu maloprodajnih metoda;

A i z mesubjakatanaloprode i potrogal a;

A i z meubjekatanaloprode i njihovih dobavljal a; i

A kulturni konf l i kt:i [ konfl i kti vezani Z a
Kl julnu ulogu u rjegavanju navedeni h i njim
djelatnosti (Lovretaet al.,2011).Nj i hov dugorol ni wuspjeh ovisi o
navedeni h stejkhol der a, a posebno potrogal a
mal oprodaj e i prodaval. trebaju i mat.i pozit
energije,stvtaanj a ot pada, generiranja promet a, gr a
vidu da maloprodavci koriste prostor [ ut j o
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obavljaju svoju poslovnu aktivnost. Prilikom dodjele dozvola o otvaranju novih prodajnih

objekata jedan od wuvjeta treba biti I spunj er
da objekt ne gteti okoligu iznad odrelenog m
4 . VI GESTRUK ZNAL AJ MULTI SEKTORSKOG KARAKTE

CJELOVITO SAGLEDAVANJE KORPORATIVNOG I JAVNOG IN  TERESA

Poznato je da je trgovina diversifikoveagospodarska aktivnost i da kao takva duboko zadire
u sve pore gospodarske i socijalne strukture. Iz toga proizlazi potreba diferentnog pristupa

kreiranju pojedinih instrumenata trgovinske
razvi j e nigospotlarstyima Rifama i problemi u kreiranju pojedinih instrumenata

trgovinske politike se razlikuju po pojedin
trgovine treba promatrat. iz sljedelih aspek

A trgovina na wurbaniomstiojeumralzidiimi padrmpdltjainfha

trgovine na urbanim i ruralnim podrul ji ma.
da ne mo g e rijegit.i adekvatno pitanje raz
podrul ji ma. Ot uda sjbgktima enalgprodged koja funkcionmajul na
ruralnim podrul ji ma. U danoj pomol i ni je p

zahtijeva dj subjektinvamalopradgg p canvojgniowah metoda poslovanja na
ruralnim podrul jriudaj.i n\aa tuarkboalneirm ppoosdt oj e br o]

treba da se imaju u vidu pri kreiranju trgov
A trgovina prehrambenom i mjegovitom robom
razlilita pitamayeklepnamseekawvrjamputngovi ne.
prehrambenim proizvodi ma i ostalim proizvodi
u odnosu na specijalizirane proizvode za kul
se u osnovi prigo L av a navedenim razli kama. Me Lut i
deformacija se u mnogo veloj mjeri manifest.i

prehrambenihproizvoda;

A veliki prodajni obej kti u o d romigposlomaajaumal e p
veli kim u odnosu na male prodajne objekte s
efekt e, kao i razli]lite trogkove i benefi ci
objekata mogu nastajati takvi uvjeti konkurencijeikoj zaht i j evaj u odr el
reagiranje. Mal i obj ekt mogu zahtijevati r e
objekte. U uvjetima brzih promjena struktur

trgi gtu u svim traeheisejpht mebamkpathagaamom
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A velike i mal e trgovinske kompanij e. Razl il
vel i ke i mal e trgovinske kompanije. Ol i gl edr
se promovirao njihovugpe h. Vel i kim tvrtkama | esto je od
potpore u investicijama (ukidanje taksi na
pravce). Male tvrtke najlegie trage pomoli u
ulaganju uinformacijsku tehnologiju, ili donacije za treniranje zaposlenog osoblja); i

A domicilne | strane trgoval ke kompanije. F
pitanja destinacije profita, odnosa s proiz
memdgmenta itd.

Mul ti sektorska priroda trgovine je takolLer e

koristeiu trgovi ni usl ugama. Poznato je da moder
sektor wusluga, kao gt o wsadje, gaianmediaineke ushigedtd..l s | u g €
na sektoru usl uga koriste s e K1 jul ni prir

Multisektorski pogled na maloprodaju odslikava rapidne promjene u ukupnoj trgovini.
Pojedini Ssubsektori suinaspak)]atvvaje spechti
odrelenim trgignim uvjetima i kao takuvi dov
velikog broja stejkholdera.

Multisektorska priroda trgovine uvjetuje visok stupanj targertiranosti pojedinih instrumenata

trgovins ke pol i ti ke u procesu njihovog kreiranj
mor aj u biti vrl o specifil ni i vriemensKki (.
trgovinske politike imaju ogranilenumewuri jedr
jednom sektoru dok rjegavaju probleme u drug
da se dobro poznaju ogranilenja i granice p

politike za svaki sektor trgovine. Dobru ilustraciju imamo sa "castcamng"” trgovinom koja

se u nekim zemljama tretira kao trgovina na velika,aneki m kao trgovi na
tegkol e javljaju s e pri razmatranju da [
maloprodajom ili ne.

5. BLI GI uvli D U KARAKTERIESTISIUNE L JRARIAMNI A
KORPORATIVNIH | JAVNIH INTERESA U RAZVOJU TRGOVINE

U razvijenim trgignim gospodarstvima postoj |

korporativni I jJavni I nteresi Uu razvoju trgoc
Europske unije postoji sljedeliih pet kljulni
posebno problematilne za ostvarivanje <cilje

posebnim propisima:
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e ograni|l avanje veliline prodajnih objekata
e pravna reglativa radnog vremena prodajnih objekata;

e urbano planiranje i politika planiranja lokacije;

e ogranilenja vezana za vertikalno poveziva
e Aostala pravna ogranilenja (npr. u trgovi

L i nj e da ucokvirujEaropske unije postoji relativno malo jedinstvenih propisa, obveznih

za sve drgave |l anice u spomenutim podrul j i
uglavnom prepugteno nadledgnosti svakeidrgave
(regul ative i direktive), koji su obvezujuli
A zagtitu konkurencije (ll. 81,82 Rimskog
A sigurnost, standardizaciju i obiljegavanij
A zagtitu potrogala (npr odgelvornost za ms
Na trgigtu Europske wunije |ine se ozbiljni |

liberalne i restriktivne politike razvoja novih institucija maloprodaje. Za nositelje trgovinske
politike dva se zahtijeva posebno apostrofiraju u odnosurazaoj novih institucija
maloprodaje. Prvi se odnosi na osiguravanje adekvatnog prostora za modernizaciju
mal oprodajne industrije koja [Ie maksimalno
subjekata. Drugi zahtjev odnosi se na neophodnost ostvaritakjag makro rasporeda
prodajnih objekata koji e svim potrogal i m.
zahtjeva oligledno nose sa sobom i brojne Kk
sl obodnim |l okacijama izgaadgkadat smamplbKkumt
t ako, vel i ki obj ekt ugrogavaju male prodajr
prodajnih objekata ne kompenziraju gubitak posla malih i nezavisnih trgovaca. | na kraju,
manje mobil ni p dtnrkeeg anliigirme ckgreinsat e uwjli r okog
nal aze u ponudi velikih prodajnih objekata.
dnevni red nositelja trgovinske politike. Ona su produkt i izvjesnih restrikcija koje se mogu

ol ekiuveatdinosu na dosadagnju | iberalnu politi
gradskih podrulja.

Vjerojatno naj bol ji pri mjer Koj i sve Vi ge
gospodarstvimau kojim se i zravno s ulinteresj@mosijssunak or pc
l okaci ju i razvoj trgovinske mredge u prosto
veli kih prodajnih objekata koji mogu na odr
uvj ete konkurencije i d @ U go rzgnaavlaa j inmt edrae ssee
ut j ecaj trgoval ki obj ekt ima na strukturu
podrul ju. U tom smislu potrebno je da se ist
A potencijalne potrogale na danom tr gi gnom
A druget govinske subjekte na danom trgi gnom p
A ostale sudionike na danom trgignom podr ul

U okviru utjecaja na potencijalne potrogal
kljulno da se dagalcij emiatidau Ibholijeenpopaloogaj u
prodajnog objekta nego gto su bil: prije nje
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objekta na mogul nost i zbora Kkoji se nudi po
proizvoda koji su muast upni na danom trgignom podrul jt
kategorije proizvoda mogu Kkupiti, kao i kval
bitno je da potrogal na raspolaganju i ma r
kupovatiode Lene proi zvode i usl uge, k aopskrauzd a s e

gt o manje napora (novca i vremena) koje mora
Ukoli ko pogorgava pologaj potrogala u smisl
koj i pot ramgal uigma,Jakanja ulinkovitost:i opsk
girem javnom interesu. Smanj ena mogul nost

ulinkovitost.i opskrbe eventualno proistjelu
gospodarskisbj ekt moge ostvaritd.i ukoli ko sa otvar
na trgignom podrulju da moge wugrozitd.i posto

pitanje utj ecaj a novog obj ekt a na druge t

Utjecg na druge trgovinske subjekte na danom
pitanje sagledavanja Kkorporativnog I j avnog
utjecaju na trgovinske subjekte mal enog sred
objekta daje odrelLenom gospodarskom subj ekt

podrul ju moge wugrozitd. postojanje drugih tr
domi naci j e na trgigtu, t aj prodaj niesuuobj ekt
Pored wutjecaja na potrogal e i trgovinske sul
objekta na cjelokupno trgigno podrulje. Prij
trgigno podrul je u vidu zapodklajl av @n jdo braardn
ukl julivanja njihovih proizvoda u novi proda
[ na utjecaj objekta na okolig, prometne t ok
urbana rjegenja i sl

Nekoliko zemallag azvi jenom trgignom privredom, ukl j
Gpanjol sku, i maju posebna nacionalna zakono
mr ege. U nekim od ovih zemalja sami mal opr o
mogu blok r at i il usporit.i osnivanje wvelikih p
takoler kontrolira otvaranje velikih prodaj

lokalnog ili regionalnog planiranja.

Ot varanjem veli ki h punespecijalizoviino) ddoyineprearangdbenimn ar o |
proizvodi ma i ostalim proizvodi ma svakodnevn
pojave na trgigtu:
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A ugrogavanje prostora gradskih jezgri, jer
negow i nfrastrukturu i arhitekturu, a ako su
i parkiraligte), odvlale potrogale iz <centr
turiste;
e ugrogavanje okoliga, Zzbog poveljaemrog ozta pajli
kupnju u velike prodajne objekte uglavnom idu automobilima (one stop shop); i
e gagenje mali h i srednjih trgovina u krugu
gravitacije potrogala ka velikimanmpbeodaj ni
ni ge <cijene | vele parking prostore, .

nezaposlenost u trgovini.
| maj ul i izl ogeno u vidu, uoébglubapenoi seehabvod

¢ Kkonfliktnost sa prostornim planiranjemagiova,

e ugrogavanje okoliga; |

e ugrogenost malih objekata i potencijalni
Status velikih prodajnih objekata je predmet
dr gavne i |l okalne viliaspaglsjui wosghatoe ziai nt ge
objekata zbog konkurentskih implikacija koje mogu imati, ali i zbog utjecaja na gradska

j ezgr a, kao i Zzbog ekologkih wutjecaja. Pose
nespecijaliziranim maloprodajom prehrambie h poizvoda i ostale ro
Tendencija je da se ograni/|li velilina prod

Situacij a po pojedini m g evahjdamau pysw)i ddstast a
pojedinal ni h irNjcaeitie2a0{l)aTako,Bamjerice, w dustriji je propisano da

je za gradnju objekata veiih od 800 m potr
veoma striktnu plansku regul ativu. Pl anska r
centru grada je magl e ot var at.i samo manje objekte. I
izgradnja trgovinskih objekata za prodaju hr
ne prodaju hranu velih od 1.000 m]. Gradnj ¢
Ministarsy a za zagtitu okoli ga.

U Finskoj je cil}] mal oprodajne planske pol i

kroz pagljivu kontrolu razvoja novih objekat
zakona o] kori gtenju kpemlriji @t avei i Hzogbaehji
hi permar ket a. Objekt od preko 2000 m] mo g e
postoji posebna lokacija za takav objekt. Kaouidrugim skandinavskim zemljama

odl ulivanje | @rukbhexjelokaim\vdasti zi r ano i

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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veli od 1.500 mJ] i veli od od thnowhi@momyi u gr
dobi ti posebnu dozvolu. Ovaj zakon je jog vi
autorizacija za sve maloprodajne objekte vel

U Nj emal ko] j e maloprodajni pl ansKki sustav
okrugenja. Vel iki mal oprodajni formati poput
u odrelenim zonama. Regional ne planske vl as
trgovinskih objekata. Za o0Dbj e kneophodno je dase r od a |
ur adi procjena utjecaja na okolig. Cil j nave

i da se obuzda girenje trgovinskih objekata.

U Grl koj ne postoji I i mi t za velilinu prod
stanovnila . Trgovine ne s miyguadobimna do 300@0is@novmikaide. 0 0 0
mogu biti vZlgradown od230.000 @b 100.000 stanovnika.

U Gpanjol skoj se od 1995. godine zahtijeva p

vel i 00 df. Pladska politika za velike maloprodajne objekte se vodi na regionalnoj
razini [ nema uni f or mNekihegionijse welitofalai moeratorijona j e | u
izgradnju velikih objekata, dok su drugi uveli veoma niske pragove kada je wpitanje | i | i n a

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 super mar k € u gradéimahdo geeOOOMar k et
stanovnika, a preko 2.000°m gradovima od preko 20.000 stanovnika primjenjuju posebna

|l egi sl ativa. Zahtijevaju se studije utjecaj a
na | okalno zapogljavanj gekagaciteten spor t i post o]

U I rskoj se ne dozvoljava izgradnja objekat
3.000m]| izvan zone Greater Dubl i n, ni ti vel
trgoval kih objekata za pr odrmchje3.50emU estaima mb e n i
dijelovima zemlje zabranjena je izgradnja ob
od 3.000 M i objekata za trgovinu neprehrambenir

I pored jog uvijek nedovol $rinjiea posabnosusifnjennsti s t i t
trgovinske mrege, u novom Zakonu o trgovin
i zgradnj u obj ek a’t Rate wdeelhie onijetd su2né 8aDciljiemo Wve nj a

bespotrebnih restrikcija u vezi S izgradnjo
ograni | i dal jnja izgradnja velikih objekata
ostvarenja interesa potrogadtau i Srrhmizjven.j al kpark
dosta dobrih rjegenja u najnovijem valu ukid
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koja su imala za <c¢il] ravnomjeran razvoj t
dr gave.

Bitno je istaliuda sugpbpyegenjmabaZak@hjul i v
da je interes potrogala bio na prvom mjest

stjecanje monopol ske pozicije na danom trgi
postoj el e trigsotvoi ntsakkeo ,mrneaggel.asak je bio na uv
Krajnji cilj je bio daopskéaugotgt og alell eo moguwil ino

6 . POTREBA | ZGRADNJE NOVOG PRI STUPA TRGOVI NS
I MARKETI NGU U UVJETIUAA GAVEANJIEA EJAAVNI H | NTER|

6.1. Intenzivna transformacija maloprodaje u funkciji povezivanja korporativnih i
javnih interesa

Probl emi U suvremenom rjegavanju odnosa i zme
u odnosu prema fi ealvniigne psoet r®lgiaj € wmaj us vi tr
neposrednog rjegavanja wupravo u I ntegral non
preuzima vitalne funkcije u gospodarstvui ukupnom sustavu marketin
Umjesto klasil nei klrmetrkar all meg | mgn&ganj a na
uvijerenje 0 potrebi snagnog razvoj a suvren

(Mulhern, 1977). Maloprodaja se od akcijskog parametra, odnosno instrumenta politike
mar ketinga prodaebatal at pansbgnmhra u proakt:.

provodi mar keting koncept [ kombinaciju ins
posl ovnu orijentaciju temeljenu na potrebama
ulogamalpr odaj e ne sastoji samo u | i sto] kKl asi |
trgigno pasivna, vel naprotiv, trgigno akti v
mal oprodaja ne vrgi kupoprodaju vel nomar ket
trgoval ko poduzele sa svojim kupci ma i doba
kratkorol ne kupoprodaj e [ | i ste di stribuci

mar keti nga, na bazi k o

j i h s e uskl alLegj u nji
zadovoljavanja potreba fin

alnih potrogal a.

Aktuel na praksa I teorija mar ketinga sve Vv
ryegavanju vitalnih interesa suvremenog potr
strategije marketinga koje se,ipf e svega, i spol javaju u odn
proizvolLalima. Otuda jalanje uloge mal oproda

u domeni relationship marketing (RM), services marketing (SM) i customer relationship
management (CRM) (Algahtan2017). Jal anj e ul oge mal opr odaj
napugtanjem koncepta masovnog potrogal kog
segmentirani h, kastomiziranih i | ak personal
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maloprodaji dovodi u pitanje klasl an pri stup maketing miksu i
reprogramira u uvjetima nove trgigne stvarno
domeni mi kro marketinga i menadgmenta katego

Sa razvojem marketinga dog ol ni h odnosa i menadgmenta od
mi jenja pristup prema tradicionalnim instrul
dopunjuj e s e s a novim i nstrument i ma mar k e
proizvolLalima i moveogati mal debi vgpepodar ske
uobli]l avanje. Novi mar keti ngki i nstrumentar.i
tzv. marketing trokutr mar ket ar , zapos| e 20D1; Rattengsom Wiard g a | (@
2000) . Prema tome, mar keting dugorolnih odn
sadr gaj postojelih i ns,t201l).nTaekavanbvaprisiup sekpesebnan g a  (
i spoljava u J|itavom mal oprodaj nom stelet or u ¢
uskl alLivanja korporativnih i javnih interesa

|l zl ogenim pomicanjem u konceptualnom i ope.i
interesa u sustavu marketinga u mal oprodaji
gospodarstva.stUslIsuedne naaktviev ng mjersugeiahi z| |
sastavni dio maloprodajnog sektora. Usluge su postale glavni generator gospodarske

aktivnost.i u razvijenim trgignim gospodar st
realizaciju strategg diferenciranja "paketa ponude" i za ostvarivanje konkurentske prednosti

U suvremeno, mal oprodaj i . Raznovrsne usluge
mar ketinga u mal oprodaj i . Moderna mal opr od:
dogivpifagesuuu kupnje robe i usl uga. Kritilmni
potrogal a. Otuda se s pravom naglagava potr
di menzije u instrumentalizaci]j.i sadr gaj a mar

na ve ostale sudionike u kanalima marketinga (ConstantinR{$s5).

U suvremenoj mal oprodaj i sve vel tom skloppgu i m
i nstrument i mar keti nga, kao gt o s u: at mosf
prezentacija proizvoda usl uga, prersonal ni kontakt i td
personali ziranog umjesto masovnog o02000bsa s a
Gl avni zadaci su identificiranje, uspostava

potrmagal i

6.2. Izazovi u razvoju novih mikro-marketing strategija u maloprodaji

Mal oprodajna industrija se danas suolava s Vv
i tehnologij i, uUu nastajanju novog profila g
novim wuvjetima konkurencije na globalnoj, e
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promjene sve Vige pot en c-markefngstrateyijau subremencja z v o |
maloprodaji (Zilian 2000).

Danagnj i Svijet obiluje sve velim brojem pr
novi proizvodai [ nove usluge. Uporedo s ti
specifilni i sofisticirani u svjpjisnugaha eI
i neto profitimavithm@ligp. (Ehakmaronska trgovina
kupnju bez bilo kojeg ogranilenja u prostor

proizvoda i usluga po diskontnim cijenama.

Usuvremenojmaloprdaj i ti jekom je ispoljavanje dva u
se odnosi na intenzivan i sve veli rast veldi
tijek jala poziciju maloprodajnih | andca na
potrogala na prodajnom trgigtu. Uporedo s ti
sve izragenijoj i sadrgajnijoj borbi za potr
prednost. Borba za potrogal erodpiist agajev éimpjer mij
vodi se na | okal noj razini [ na razini mal o

dol aze do i zr agaj amafxatimgg nsvrea&ndjimalopdaji (Lovretd ik r o
Pet k a0a).i

Treba nagl asakavidau imdloggmemadatj nom sektoru |

mikroomar ket i ng aktivnost. proizvolLala na | okal
svoj novi proizvod ubadma prodajnu policu maloprodea@ r i hulLava ga da sve
mikro-marketing &t i vnost i . Logil an j e zakl jul ak d
maloprodajnog sektorai uvij eti ma sve vele potrebe za ir
pomi |l e tegigte aktivnosti mar ketinga i proda
mikro-marketn g akt i vnost. Uu suvremenoj mal oprodaj i
mjeri vodi se na lokalnojrazinih o kviru svakog specifilnog ma
s e u skl opu CRM razvijaju cjeloviti progr a
skaniranje, razvijenoj bazi podataka i karticama lojalnosti. U tim okvirima i na danim

osnovama razvijaju se i -marketing aktivhostiaujsuvremen@d s ad
mal oprodaj i . Progr ami | oj al nosti uingmaij vel o]
Ssuvremenoj mal oprodaj i . Dat i l o) al ti prog
provolLenje politike cijena, reduciranje troc
prodajnih objekata, kao i f okusi r ampacgskaa kt i v n
baza podataka o potrogalima omoguliuje reduci
uspjegno diferenciranje od konkurencije. N ¢

doprinose porastu satisf akcijysvojevrsnilplwmrang zar enj a
izl azak s ,1P@59gta NaPedtar progr ami dopri nos
udjela, kao i permanentnom diferenciranju od konkurencije. Otuda | milaa ket i ngke
aktivnost. nemaj u s amo opemjatvi mpmiovkat abkt eurt,
strategijske komponent e mar keti nga i trgi
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Gl avne marketingke aktivnost. suvremeni h mal
i sporuke nove vrijednost izivhggaodzvwjg enikranarketing To u

aktivnosti [ programa | ojalnost. ne podrazul
Posebno i1z razloga gto i s ami pr-marketing L al i

aktivnosti mal oprodazal ape Qinfii |pmo&k azmg luaji knd ep
za status njihovih proizvoda koji se uklju
proizvoda. To je posebno znalajno za | okal

lokalne brendove mogu relativno lakba se ukl jule u odabrane
programe pojedinih kategorija proizvoda. lzvjesno je, dakle, da razvoj -mérketing

aktivnosti od strane maloprodajnih kompanija poticajno djeluje i na uspostavljanje njihovih
dugorolnih odpnpbobsagakismamovielvpil al i marketinRa z v o j
aktivnosti potencira potrebu i novog pristupa u izgradnji organizacijske strukture i ukupnog

procesa menadgmenta od strane velikih malop
potrebaignhojieni emzgracije izmelLu funkcija pr
realiziranja trgigne orijentacije,3®0pTozvodni
se u najveloj mj er i i spoljava u i zgizvedd.nj i n
6. 3. Otvorena pitanja u razvoju strategi
mal oprodavala i proizvolLal a

Strategija CM progima sve ostale strategije

kanala marketinga (KurtulusToktay, 2011). Namjernosma pot r i j ebi | i il zr az
j e uU suvremenoj teoriji [ praks:i tegko nave
brojnih aktualnih strategija koje se javljaj
kao gto su: i natceirjoer,g almrigrmc i meea d grhent , mar k
menadgment odnosa s kupcima itd.. Posebno s
ekspolzipi nt eresa za marketing dugorolnih odnos
aktivnosti usmjereneuprawu us postavljanja, razvoja i odr ¢

S potrogal i makao i damdiasinv poslavhinn subjektima” (Algahtan2011).

Kl'julno pitanje koje se postavlja svodi s e
pravlen j u " kat egorije". Odgovor na ovo pitanje
to utjele veliki br o] internih i eksternih |
ostalim jednakim uvjetima to trebaju biti maloprodajne tvrtke. Navedawn gat u vidu

hi poteze zasnivamo prije svega na | injenici
izvjesna ravnotega i optimum usklalivanja in

ostalih stejkholdera.

Treba i mat. u Vv iradajni dekton gospadarstua pastaje swogevrsmg "arena”
u okviru koje se vodi ogtra konkurentska bo
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ozbirom na sve vel.i br oj novi h proizvoda ko
prostor iu uvjetmal i mi ti ranog broja pot r oSobgektiakojii nj it
upravljaju uvjetima za volLenje borbe unutar
i maju vodelu ulogu wu kanalima marketinga. l
kreiranju konkurat ski h uvjeta na trgigtu. Nji hov | e
poziciju [ profitabil nost ostvaruju ravnop
odgovarajule blagostanpo87?).potrogal i ma (Gaj ana
Praksa pokazuje da su maloprodavci vaom| est o spr emni u uvjeti me
dovoljno obrtnog kapitala i ostalih sredsta
kategorijom. U tim wuvjetima proizvolal i ma
odrelene Kkat eg dm uvettma poBtajesvaevranil'@legory captain” (CC).

Takvu praksu koriste | ak i naj vel mal opr o
Carrefour. Dato rjegenje u principu nije dob
tragitnicu |gitnoj ej e objektivno tegko povjerov
podjednako tretirat:i sve ostale proizvolLale
Prirodno @ obéepivhtrvolal koji wulage znal aj

neskriveno” favorizirati svoje proizvode u formiranju "paketa ponude" unutar kategorije, ali i
u realiziranju brojnih aktivnosti na mjestu prodajei pr ocesu same prodaj e.

proizvolala le voljno ili n e Dtudajjeniovjespoodd r § a v a
takva praksa moge i mat. v i ¢20@ltMorgdn et al20®Y.at i vne
oni se javljaju kako na strani ostalih proi
praksa u principu ne odgovara ni samim malopvoniaa, kao i javnim interesima u odnosu

na funkcioniranje trgigta i konkurencije.

Mogulie je pretpostaviti da p daookupivseel asthle s ul
proizvolLale da podjednako sur alL2z20jlylztogger av | j e
dalje mogulie izvoditi hi potezu da je takva

potrogala. uMglum iun,j eit i ma postoj e opasnost. i
dogovora proizvolLala koje moge bimna mnhmagigdteud

6. 4. Ot vorena pitanj a novi h odnosa subj ek:

Poznato je da je u fokusu marketing aktivn
zavodoljavanje potreba i zaht | evadapolkbnao gal a.
i spunjavanju ol ekivanih p ot eteab 2010). Evauzijat j e v a
marketing aktivnosti u maloprodaji odvija se od tradicionalne masovne prodaje svim

potrogalima do prodaje koja | e uwanojjewlucgina pr ¢
razvija se CRM koji j e usmjeren na privlale
potrogal i ma. Takav odnos s potrogalima podr :

stejkhol der a, a posebno Ypwietimaobpgate baze pBdatakh, a kK v i |
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razvija se svojevrsna personalizacija paketa ponude od strane trgovinskih kompanija i njenih
maloprodajnih formata (Blyth€005).

Potrogal. postaju aktivni sudi oni cucjelni proce
nove vrijednosti, tako da su i odl uk205p naba\
Praktilno RM i CRM koncepti se integriraju u

u stvaranju pot puno novi h odnosalalzimdui s
potrogal i maotll).Fi nk at al

Sa izlogenim pristupom u razvoju marketing
mal oprodaj i otvaraju se brojna pitanja koja
li se u tim uvjetima osigurava padid nak tr et man svi h potrogal a
nagl asak stavlja da se nekim potrogali ma pi
potrogala na individual noj OSnNovi objektiwvn

razvoja dugormdtnidgaddmoasai ssa ostgl0l)h st ej

U procesu reali zacije CRM strategije post o]
tretiraju od strane subjdenkaasttaa jnua | codprreoldeanjie . pr
prije svegadolazedozr agaja u | injenici da se formira
svakom potrogdddwyvo8ve dioo ne@@®€@gt enog odnosa pr
potrogala u procesu razmjene na trgigtu. Da
ravnopravno osjelaldid u procesu kupnje bitncq
"paketa ponude" od strane subjekata mal opr oc
pristup transparentnoj ponudi koju subjekti maloprodaje nude u svom prodogalnosti. A

hoie |Ii konkretan potrogal prihvatiti dati p
samo od njegove volje i moguinosti. Prema to

u uvjetima kada potr og ahbketu porudea pdustrapeosdljjektal n a k
maloprodaje.

Subj ekt mal oprodaje ostvaruju nige trogkov
redovioiu velim kolilinama stalnim u odnosu na
razumna i ekonomski opravdanamp va str ategija usmjerena pr ¢
Strategija ostvarivanja | ojalnih potrogal a

|l egitimna u suvremenim trgignim uvjetima,. I
ekonomski motiviran. Preentome, ekonomski motivi i interesi su obostrano dominantni pri
uspostavl janju l oj al ni h i dugor ol nih odnos
potrogal a. Takvo ekonomsko i na transparent
segmentiranje je W S h oV i pot puno opravdano i trgigno
opravdano je ukoliko bi se dato segmentiranje provodilo ne na bazi ekonomskih parametara i
obostranog interesa,dewmedgrnaaf sbkazhi ir anzjliimai tsilhi
je veoma bitno da subjekti maloprodajedio potpuno obazrivi i podjednako osjetljivi prema
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realnim ekonomskim interesima potrogala s koc
(Campbel] 2007).

6. 5. Nugnost uvagavanj a s trgovinskerh magketkgp mponent

U suvremeno,j mal oprodaj i ne vrgi se samo pro
Dakl e, suvremena mal oprodaj a, kao gto je vig
klasilnim komercijaod nugr pliujnei @giima, uvled g mal gin
u svom poslovanju. Na t aj nalin izgralLuje
mal oprodajnoj industriji. Usluge |ine fundan
u svim fazama kanala marketinga,pao sebno i zmelu subjekata m:
potrogal a. U svemu tome pot riowjedhosti (Makge Vvi §e

Lusch 2008).

Potreba za aktivnom ulogom potrogala u Kkrei
uvagavanja socijalnih elemenata u wukupnom g
maloprodaji. U suvremenim uvjetima subjekti maloprodaje ne funkcioniraju samo kroz

prizmu |isto komercijalnih motiva i aktivno
brojne socijalne komponent e. Brojne socijalrt
di storziju socijalnih nor mi [ vV r ioyamainsa st i u
izl ogene platforme AMA je znatno progirila
glasi: "Marketing je aktivnost, set institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje,

dostavljanje i razmjenjivanje ponuda koje imaju vrijednost za go#rd e , klijente, r

za drugdgtvo u djwdkiei2009; WikieGu al.®210dl2h . Bl g nemi
socijalnom kontekstu daje definiciju marketinga i veoma poznati autoritet iz ove oblasti Philip
Kotl er, gdj e i sti | eijalsilprpcedpatene kojegMmjeding t grupg | e
ostvaruju ono gto trebaju i gele putem stvar
proizvoda i usluga s drugim sudionicima "(Kotler et 2.0 0 9 ) . S obzirom da
aktivnost strategijski iperativno treb@lau s mj er avaj u prema final nim
definicije se u potpunostii naj vel o] mj er.i upravo odnose na
potrebu da maksi malno uvagavaju potrogale, a

Uuvietma sve tege borbe za potr ogdalraavijgs oobij e k t i

mo d e | menadgment a i mar ket ithrgaaz.| iU intoev i p untoodveel
u okviru koje Ie pored komponenti "cpalnkiet a po
gire interese potrogal a j2018vi h ostalih stejk

U novom pristupu predlage se uvagavanje ne s
prema kojoj bi se usmjerawaovi koncept "paketa ponude" od strane subjekata nwlaje.

Ti me se, melLuti m, ne dovodi u pitanje tradic
svjetlu novih odnosa koji se u suvremenim uvjetima uspostavljaju na relaciji subjekta
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mal oprodaj e [ finalnih potrogal a.aksihalnonavede
uvagavanje interesa ostalih stejkholdera sa
subjekata maloprodaje s novim socijalnim komponentama razmjene.

7. NOVI | ZAZOVI I PRI STUPI TRGOVI NSKOM
MARKETINGU U PROCESU USPOSTAVLIANJA RAVNOTEGE |l ZMEn U
KORPORATIVNIH | JAVNIH INTERESA

Prethodno izl ogeno jasno ukazuje da se trg
mal oprodaje ne svodi samo na njihov puki odn
aktivnost nughkotbr¢gbai hrekonamski h, socijaln
jednom novom pristupu menadgmentu i mar ketir
Poznato je da je ona rezultat prije svega Kk
Uporedo s tn, rala se jedna nova umregena ekonon
mogul nost i izoliranog i egocentrilnog djelov
Poznato je da je informatilka revolucija dub
givot a. Kaot aktnawt pe wveltaimijenja pristup me
segmenti ma gospodarstva i drugtva, a posebno
nemogul nost. tradicional nog izl ovanog djelo
kupaca i prodavatl  a postaje proglost, a njihova sv
sadagnj ost [ budulnost. Otuda je izvjesno

mal oprodaje vige ne donosi uspjeh i sigurnu

Kratkorol no ponagamagjee swdhtjlekat anj enatl @ pdao gor c

posl ovnom djelovanju. Sa takvom novom orijen
stabilnost trgignog mehani zma i ukupnog eko
zahtjevom za porastom profitabilnosti ras | zahtjev za odrgivim
odgovornost.i poduzeia u sektoru maloprodaje
prema potrogali ma koji su dksanmstdine dososeavalibne | a i
odl uke. Otudazavkompl akgoimebsal ugama koje tr
kreiranju nove Vvrijednost:i potrogal i ma. Ug e
sektora I trgigta |ine usluge u kreiranju no

Razumijevanje novog koncepta marketingmaloprodaji podrazumijeva poznavanje i novog

pristupa trgigtu i nal i na njegovog dj el ov:
interaktivnom mehani zmu odnosa i zmelu subjek
et al, 2008). U suvremenim uvjetn kr aj nj e je sugen prostor za
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aktera. Trgigta se sve vige svode na "mrege"
u tradicional noj transakci onoj razmjeni ust t
i zmeLqunithr gakt er a. Figurativno rel eno, suvrem

akteri rijetko djeluju izlovaa.

Suvremenebaprgmgtaati kao sustavi stvaranj a
suvremenim uvjetima tegigte se sve Vvige stayv
kreiranja vrijednost: fokusiran je na kupc
obostranogl j el ovanj a. Suvremeni potrogal se uz to
nego puki pri matel | proizvoda i u s Veanmpa . N o

razvijenuintenzivnu konkurenciju.

U izlogenim wuvjetima i edaasiakoji es&k nspostavakiana kr i z
globalnom trgigtu dopr iaves &apitalizna.uNpstupa poui st ar
kapitalizam koji se | esto naziva svjestan Kk
takvim uvjetima razvija se i potpunonovip st up rjegavanju odnosa
javne politike. U novim uvjetima umregavanj
trgigtu namel e s e potreba novog pristupa t
Paradigma razmjenteosparadiggmiustmpagenjiels odnc
koje su dobro servisirale marketing za 40 godine ustupaju mjesto relacijskim konceptima"
(Achroli Kotler, 2012).

8 . ZAKLJUL AK

|l zvjesno je da informacijska, ali posebno tr
[ njihovu poziciju u borbi za potrogal e. Sv.
marketingu u procesu razmjenejunal orpgigmpenuw
da pretrpe subjekti u maloprodajnom sektoru gospodarstva. Maloprodajna faza postaje
kritilna za ukupan proces izgradnje marketin
koje u punoj mjeritrebdad ovode do r avnmpaativeiligavnihimteresd.u k o

U zakljul ku mogemo i stal.i da korporativna s
ponaganja moderne trgovinske komp a m01jl)e pr en
Stejkholderi ma obuhvakiogjeu nsovgee |ujtujdeec ait ii nttregroe
potrogala, dionil|lara, zamgokl poi upuisédobavarh
skupine koje artikuliraju pitanja u odnosu n
"Sluganj'e tir ebblaerdjae budu kIl jul ni sl ogani u pr
trgovinskog menadgment a [ mar keti nga u pr

korprativnih i javnih interesa.
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MALOPRODAJA | GOSPODARSKI RAZVOJ U EUROPSKIM
TRANZI CI JSKI'M I TRGI GNO RAZVI JEN

Prof. dr. sc. Zdenko Segetlija
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Hrvatska

seget@foshr

SAGETAK

Nakon analize temeljnih pojmova iz podrulja
analizira se maloprodaja za izabrarter anzi ci j ske i trgigno r a:
Konalni je zakljulak da se maloprodaja u iza
smislu (porast prodajnih povrgina) razvila i
posljedica neravnomjemg razvoj a i zmelu proizvodnj e [
Ulinkovitost mal oprodaje u tranzicijskim ze

razvijenim europskim zemljama. Takve su tendencije prijetnja njihovu gospodarskom razvoju
i nNji homur @azdvgjwvywo Hi poteza za rnjzé®enjud i mkwed

mal oprodaj nih obl i ka i prihvalanje nal el a
gospodarskih subjekata, a i bolje reguliranj
adekvabi m i nstrumenti ma prostornog planiranja,
Kl jul nemaligperiodaj a, mal oprodajna povrgina,

bruto domal i proizvod (BDP), tranzicijske
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RETAIL AND ECONOMIC DEVELOPMENT IN EUROPEAN
TRANSITIONAL AND DEVELOPED COUNTRIES

Zdenko Segetlija, Ph.D.
Faculty of Economics University of Josip Juraj Strossmayer, Osijek, Republic of Croatia

seget@efos.hr

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 transitionalntdas 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 cdues 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 effidigntail 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, energgaving, 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, temel jem analize dostupnih
anali za, pokugavaju naznaliti odrelene ten
u razvoju mal oprodaj e (osobito obl i ka vel
i zvangradskih goping centar a) u I zaber ani m
pokugava se ocijenitdi S motrigta doprinosa
motrigta odrgivosti razvoj a.

Temel jem dostupne | iterature | vel objavl je
pokazatelji:

a) uvjeta za razvoj maloprodaje i kaga maloprodaje;

b)znalenja (vagnosti) maloprodaj e,

c) dostignute razine razvijenosti maloprodaje u kvantitativnom smislu maloprodajnih
povrgina (i u tome osobito goping centara

dulinaka (rezul toaptrao)d aij eu lii npkroivjiettonsjtii ondarlg i

Kao tranzicijske zemlje (Europe) za ovu analizu izabrane su: Estonija (EE), Letonija (LV),

Litva (LT), Pol j ska (PL), Legka (C2zZ), Sloval ka( SK
Rumunjska (RO), Slovenija (Sl) i Hrvatska (HR) (u daljnjeskstu: izérane tranzicijske

zeml je). Podaci za te zemlje wusporelLuju se
razvienee ur ops ke zeml j e: Nj emal ku (DE) , Francusi
Austriju (AT), Finsku (Fl), Gvedsku (SE), \Y

U analizi uvjeta za razvoj maloprodajeuzeti su pokazateljio bruto domd em proizvodu
(BDP) po 1 stanovnikui podacio finalnoj i osobnojpotrodnji i njezinoj strukturi a u analizi
razvojamaloprodaje poslujili supodacio kretanjumaloprodajnog@mrometa(unazaddesetak
goding

Kao pokazateljiznd enja (vagnost) maloprodajeu izabranimnacionalnimgospodarstvima
uzimajusepodacio odnosumaloprodajnog@rometa brutodomd egproizvoda(BDP).

Dostignutarazinarazvijenostimaloprodajeu kvantitativnomsmisluiskazange u prodajnoj
povigni po 1 stanovnikui u iznajmljivoj povigni goping centarapo 1 stanovniky a u
kvalitativnomsmislus pomd u odrd’enihodnosau strukturimaloprodaje

Kao pokazateljiul inaka (rezultatd maloprodajeanalizirajuse zaizabraneeuropskezemlje
odnosno skupine zemalja i regije (a)ostvaren maloprodajni promet po 1 stanovniku
(b)ostvarermaloprodajniprometpo 1 djelatniky (c)ostvarermaloprodajniprometpo po 1 m?
maloprodajngpovrgne. Ul inkovitost se maloprodajepokugavaizmijeriti ostvarenimBDP-om
ukupnogagospodarstvao jedinici prodajnepovigne.

Kao izvjesni pokazateljprijetnje odigivom razvojudajuse i ndek s i potrognj e
transportu u odnosu na BDP u izabranim europskim zemljama 2010 u odnosu na 2000
godinu.

Osim go se navedenipokazatelji statist| ki analiziraju i grafil ki prikazujy u radu se
pokugava ndi i izral unatiodgovarajlie pokazatelje odnosarazvojamaloprodajninpovigna
i razineukupnegospodarskeazvijenostiu izabranimeuropskimtranzicijskimi gospodarski
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trgigno razvijenim zemljama kako bi se utvrdila primjerenost razvoja maloprodajnih
povigna

U radu s e upotrebljavaju s e razlilite met o
korelacijska anali za) i met ode tablilnog i
(I'i nij s ki afikoni)sitduogitnemzonalnih g trodimenzionalnih odnosa (osobito
mapiranje) odabranih pojava i pokazatelja (kao relativnih brojeva), sa svrhom ocjene
tendencija 1/il.9 usporedbe (i skustva gospoda
nal ageegenja za gospodarski sl abije razviijen
Osim analiziranja ©prikupljenih statistilkiHh
razliliti stavovi i i skazi temeljem vel izvr
Sobziiomnd or mul i rane probleme naznalit [e se hi
mal oprodajnih oblika (s navedeni h motrigta)

regul acije kako od strane gospodarskih subj
subjekata i mehanizama.

Svrha je rada doprinos u analizi strukturnih problema u razvoju gospodarstava izabranih
tranzi cij s ki hdistributivad tjgavines kam o narnakg tswaremenih problema
odrgivosti razvoj a.

2. MALOPRODAJA, PRODAIJINE POVRGI NE, TRGOVI NSKI CENTRI I
RAZVOJ

Dok trgovinu na veliko |ine sve transakciije

za preprodaju, za izradu drugih proizvoda i

str 310) , o trgovini na mal okgoadniogaepohde

[ konal nog korisnika kao Tkrupocva n(alL enrac hmean mg |

sve transakcije u kojima kupac namjerava pot
1

uporabu(Dibb et al., 1995, str. 334pakle,rad se o prodaji roba il L
ili aktiviranju toga kulanstva u maloprodaj.i

Statistil] ki su trgovina na veliko i trgovi
trgovinahf. Pr e ma (S8XH&2Qal1, stit 393)igtrdoutivné trgevingest skapu

svih oblika trgoval ki h aktivnosti, od nabave
potrogal i ma. Ona obuhvala trgovinu na velik

veliko, trgovinu nanalo i popravke motornih vozila i motocikla.

Kao oblik maloprodajne poslovne jedinice u
i zvnprodavaoni| ku mal oprodaj u. Mal oprodaj na
Prema sludgbenoj s fvadsko] (@rtodajoiikapacitetiRue tgovinil ne enalo H
2009.) prodavaonica je fiksna prodajna prostorija u koju kupac ulazi da bi kupio robu,

odnosno to je prodajno mjesto koje ima proda
Prema navedenim statisti | krodavaonicav(p)grdagddvaoniaea v o d e
pretegno prehrambenim proizvodi ma (specij al
super mar ket , hi per mar ket , di skontna, Acast

neprehrambenim proi zvodi ma k& pogiagac prgdavdomnicanar an a ,
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benzi nskoj postaji, nespecijalizirana, robn
Ovdje se pojmovi Atip prodavaonicaif i Aobl i k
prodavaoni ceil moguw awz ¢gtei oibndikvai dou aldmes atoingic a

Prema i1 stome izvoru pr ocf)epq)dafarostprlgn\ukog)ysecabavijaest p
prodaja robe uk|Ju|UJu|I i zatvoreni izl oghb
koju kupci imaju pristp , ukl julujuli [ kabine za probu;

prozora; (c)prostor iza blagajne kojim se koristi prodajno osoblje.

Prodavaonice u prostoru mogu biti razmjegt e
grupiranja (npr. trgovinskicenti , tr goval ke wulice i sl .).

Pojamtrgovinskogcentrau nekomopl em smislu najbolje se vidi iz definicije Urban Land
instituta Washington Trdovinski je centar jedinstvenoplanirana ure’enai upravljana
skupinamaloprodajnih drugihuslugnih poslovnihjedinicai Falki Wolf, 1991,str. 255;usp

Ahlerti Kenning 2007.,str. 343).

Nego odrd enije se trgovinski centardefinira kao Aprostornakoncentracuamaloprodajn|h|
uslugnih poslovnihjedinicarazlil itih vrstai velil ina koje senalazeili unutarvel ih opl ina na
glavnim cestamaodn trgovima(u pravilu spontanmastalin) ili nanjihovim periferijama(u
pravilu planiranin) fGlo¢sar Marketing von A bis Z, 2011.).

Vagno je istali (Gl ossar, I nstitut i fEtinmmew
oblicima u kojima se pojavljuju trgovinski/poslovni centri u gradovima i u gradskim
dijel ovi ma, kod goping centara radi o jedn
prostornoj agl omeraciji mal oprodaj jeisé i i dr |
jedinstveno vode, odnosno wupravljaju i pokr e
sustavu maloprodajne kooperacije.

Uobi |l ajeno je da se kod gopi ng neighboaurfooda r az

centej centri opl i na iconmimuniyicen&t okveao gir ad® giao n(aln
centri (engl.regionat odn supefregional center ( G| ossar , I nstitut f ¢
2011.).

Sinonimno se za veliki gsboppingngall (caage,t2808., skk.or i st
11). Naime, prema definiciji Urban Land instituta, Washington, dvije glavne konfiguracije

goping centara su AmallovifA i Aopen air str
regionalnim goping cena roemge ood j pedvnoggeak at B
prodavaonil ki h | okal a, a Astripcentaii@@ se ob
ni zova prodavaonica.). AOpen air strip cent
strehom povezani objekti pojedinio | ovni h jedinica (R¢ickert, 2
Osim navedeni h spontano nastalih trgovinskih
razlilitih rangova, potrebno je istali da pc

s | j ekihiikadiju Blotevogel, 2002., str . 8 15).
a) spontano nastali centri
b) g o p rcenti
c)agl omeracije strFackmakni h trgnica (njem.
dcentri tvor ni | k FactonpQuitetdCanteaEOC) ca ( engl
e) gradski zabavni centri (endglrban Entertainmet Centefi UEC)
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f) drugi novi tipovi centara.

Osim toga, u |iteratur.i S e s p dachnmagkteentiumit zv.. cC
maloprodajni parkovi (engRetail Park.

Budul i da goping centri predst aswl juaj ad rpeolsievbe
njihovih kapaciteta wuzima ne samo prodajna
povrgina koja s @rossleasableara3LA).] mi t i (engl

U ovomeradu prihvatit | emo definiciju odrjivoga razvoja(EuropaZsammenfassungetter
Gesetzgebunger2012) koja polazi od toga da je to A razvoj koji odgovarapotrebama
dananje generacijebez da budd im generacijamaigrozi zadovoljavanjevlastitih potrebd .
Drugim rijel ima, radi se o tome da razvoj od danasne dovedeu pitanje prirodne osnovei
gospodarskepotencijale budu ih generacija Povezanos tim, odmjivi razvoj obuhvda tri
komponenteekonomskudrugvenui ekolagku koju politika u odrd’enoj mjeri morauzetiu
obzir.

3. POKAZATELJI UVJETA ZA RAZVOJ MALOPRODAJE TE RAZVOJA |
ZNALENJA MALOPRODAJE

Uvjeti za razvoj mal oprodaje ovise najvige o
u tablici 1 prikazani o0st var egodine 8 @dmatianim z d ac i
europskim zemljama.

Razli ke postoje kako u zbog razlilitih veli
BDP-a po 1 stanovni ku. | zdaci za finalnu potr
Litvi (64,4%) i u Velikoj Britanj i (64, 4%) , a naj manji u Norv
Hrvatskoj oni su 2010. iznosili 56,6% BER

Na grafu 1 | prikazana je struktura izdatak

u Republici Hrvatskoj i Europskoj Uniji 2008. godine.§& st r ukt ur a, dakakc
razvoj maloprodajne strukture.

Tablica 1. BDP i i zdaci za finalnu potrognj
zemljama 2010.

Redni Zemlja BDP l zdaci z a BDP po 1 stanovniku u

broj u mrd. domal i PUSK u _1.000 EUR
(tekul mrd. EUR tekul uPPSu*
cijene) cijene) cijene

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. Legka 149,3 75,1 14,2 19,4

65



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Cobtesthiolable Development

5 Sl oval K 65,7 38,4 12,9 18,0
6 Poljska 354,3 2175 9,3 15,3
7. Bugarska 36,1 22,6 4,8 10,7
8 Rumunjska 1241 79,4 5,8 11,4
9 MaLlLar sH 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. Nor vegk 3152 135,9 64,5 44,2
13. Gvedskag 34972 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. Nj emal k 2.476,8 1.423,0 30,3 28,8
17. | Austrija 286,2 156,1 34,1 30,8
18. Iltalija 1.553,2 941,5 25,7 24,6
19. Francuska 1.932,8 1.124,2 29,8 26,3
20.  Velika 1.706,3 1.098,2 27,4 27,4
Britanija

lzvor:

(a) Final consumption expenditure of households andprofit institutions serving
households, Eurostat, Statistics Database [dostupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=tablegitstupljeno:

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 DataEurostat, Statistics Database [dostupno na:
http://appsso.eurostat.ea/nui/show.do?dataset=nama_aux_gph&lang=en
pristupljeno: 23.03.2012.].

(d) Gross domestic product as marketes, 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&pluginspristupljeno: 19.03.2012.].

Napomene: *PPS= purchasing powé¢anslard (standard kupovne snage); (p)procijenjena
vrijednost; NPUSK = neprofitne ustanove koje
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af 1. Struktura osobne pea7e008§ nj e u Republ i

. .,

EU-27; Hraljai RH; Hranaibezall
bezglkoholna pica; 12,8 pica; 32,1

oholna

: Alkoholna picai
duhan; 3.5

-27; Alkoholna pi

duhan; 34

9

B RH; Stanov@anjei
potrosnja energije; 13,8

B EU-27; Stanovanjei
potradnja energije; 22 5

pdriavanje; 5,3

m  EU-27;Fokudstvo,
opremaigdrZavanije; 6

Fdravstvo; 2 8

EU-27; Zdravstvo; 3.5 =RH
m RH; Prijevoz; 12 BEU-27
m EU-27; Prijevoz; 13 4

m RH; KomuniKacije; 5.4
27 Komunikacije; B, 7

m RH; Rekreacijaikultura;
5,

m EU-27;Rekreacija
kultura; 9,1

B RH; Obrazgvanje; 0,9

W EU-27; Obrazovanje; 1,1

m RH; Restoraniihoteli]3,1
m EU-27; Restorani i hoteli;
86

® ELU-27; Qstaladobrai
usluge; 11,4

% izdataka

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 Xl $ristupljeno: 30. 06.2012.].

(b) SLIH, 2011, str. 191 i 198¢stupno nahttp://www.dzs.hr, pristupljeno:

13.03.2012.].

l z grafa 1 moge se vidjeti da je u Republic
mnogo Vvigi udi o izdataka za hranu i pila, al
zastmovanje i potrognju energenata. To je rez
u cijenama i socijalne politike.

Nai me, u gospodarski i trgigno razvijenim ze
Ssu Vvi gi za r estarsatnenavahnotee lie, p ktarooginjzu ener
privatnih domalinstava za potrognju robe i u

u maloprodaji (a time i na razvijane oblike maloprodajnih poslovnih jedinica).
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Razvoj se maloprodaje oe pr at i t i na temelju kretanja p!
razdoblju.

Na grafu 2 prikazane su stope rasta maloprodajnoga prometa u izabranim zemljama u
razdoblju 20021 2 0 1 1. godi ne. Vel e stope ostvarile
njimamal oprodaja jog nije dogla u fazu zrelostdi

Graf 2. Prosjelne godignje stope rasta pr ome
zemljama 2002 2011.

Velika Britanija 2,4
Francuska 1,61
- 064
Austrija 0,62
Nj e ma || 0,04
Nizozemska | 0,04
Finska 2,79
Gveds 2,54

Norve. 2,74

Hrvatska 3,53

Slovenija 2,49

Malar : 11

Rumunjska 7,59

Bugarska 6,49

Poljska 4,66
Sl ova 2,14
Legk 3,51
Litva 3,17
Letonija 3,58

Estonija 291

-2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
prosjelna godi gnj a00g-+t2@lp

Izvor: Wholesale and retail trade turnover and volumes of alaaual data (2005. = 100),
Eurostaf Statistics Databased¢stupno na:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=sts_trtu_a&Jamigtgoljeno:
13.03. 2012.].
*l zralunano iz indeksa deiflflgawvinpanamdlposenog pr
trgovinemotornim vozilima i motociklima; popravak predmeta za osobnu uporabu i
kul anstvo.
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Znalenje (vagnost) mal oprodaje u pojedinim
zeml jama prikazano je za 2008. omoedaii BPa o d no s |
(graf 3) . Zbog relativno visoke potrognje U
tranzicijskim zemljama (osobito u Republici

promet u odnosu na BB od pr omatr ani ho rgzigrphoedrapskik i [
zemalja.

Graf 3. Maloprodajnogi promet u % od BBRu promatranim europskim zemljama 2008.

VelikaBritanija
Francuska
Italija

Austrija

Slovenija
MalL ar
Rumunjska
Bugarska
Poljska
Sl ova

maloprodajni prometu % od BDP-a

lzvor:

(a) Europe in figures, Eurostat Yearbook 2011., str. 46 [dostupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUBIKSL1-001/EN/KSCD-11-
001- EN.PDF, pristupljeno: 20.03.2012.].

(b) Share of motor, wholesale and retail trades in total distributivestiaderms of
turnover,Eurostat Statistics Databased¢stupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refresh
TableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tin00008&languageaistupljeno:

20.03.2012.].
(c)Statistil ke i nf dostupaona httg//wWwévd.dx9hy pristuplreno: 4 4 |
20.03.2012.].

(d) SLJH 2011, str. 396dpstupno na: http://www.dzs.hpristupljeno: 20.03. 2012.].
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4DOSTIGNUTA RAZINA RAZVIJENOSTI MALOPRODAJE U
KVANTITATIVNOM | U KVALITATIVNOM SMISLU

Razvijenost maloprodajnikapaciteta, mjerenihur odaj ne povr gi ne u m
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 Reitl Data 2010 Review and 2011 Forecast) donekle razlikuju od podataka iz
drugih izvora za Republi ku Hrvatsku (iz stat
malo u 2009), a i za druge europske zemlje (iz RegioData Research, 2010).
Graf4Pr odaj na povrgina po 1 stanovniku u pr oma
Estonija I 0,9
Letonija e 0,81
Litva ___ 0,84
he gk I I R 96
Sl ova 0,92
[ N
Poljska r— 0,83
Bugarska e 0,58
Rumunjska ] 0,59
Malar: I N R P97
Slovenija I I N 105
Hrvatska I N E R
Norve I I N 126
Gveds I I I ot
Finska I I N N 1
Nizozemska IR I S S S 165
Ni ema| I I I N S A
Austrija I I R 164
talija T 098
Francuska I I N E—
V. Britanija 11
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2 1,4 16 18
m2 prodajne povrgin
Izvor: Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine,
Articles, June, 302011. [dostupno ndattp://www.directionsmag.com/articles/keyropean
retailtdata2010review-and2011forecast/186736pristupljeno: 30.07.2011.].
Na grafu 5 prikazana je prodajna povrgina n:

standardu kupovne snage (engurchasing power standard PPS kojim se eliminiraju

razlike u razinama <c¢ijena izmelLu pojedinih
zemalja 2010. godine.

l z grafa 5 uolava se pozitivna korelacija iz
vari jabl e i prodajne povrgine kao-onopoilsne Ve
stanovni ku viga je i prodajna povrgina na 1

promatranih dvadeset zemalja fe=r+0,6726.
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MelLutim, u traazjieips&dda zampowamgi-aanjimasl!| a b
se, dakl e, mal oprodaja razvijala brge od uk
jedinici BDPa ot pada vVvige prodajne povrgine nego
europskim zemljama. Ng¢r af u 6 pri kazani su za 2010. godi

10 000 EURa BDRa u izabranim europskim zamljama prem (BDP prema standardu
kupovne snage).

Graf 5. Prodajna povrgina na 100 stanovnika
zemljama 2010.
50
45 ® Norve
40
35, .
X Finska e Nizozemska
% e
3é | Gv e des ustrijae
% V.Britanija. *Nj emal
- Francuskae
28 1 ltalija®
5
¢ Slovenija
2 lovenij
o
=
— .
15 Poljz
a Itv®  Hryatska
; -
o Rumunjs Letonija
10 1 Bugarska
5 i
0 ‘ ‘ :
0 50 100 150 200
m2 na 100 stanovnika
lzvor:

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine,
Articles, June, 38 2011 [dostupno ndittp://www.directionsmag.com/articles/key
europearretaildata2010review-and2011-forecast/186736, pristupljeno:

30.07.2011.].

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant,
Eurostat Statistics Databadedostupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language
=en&pcode=tec00001&plugin=1, pristupljen®9. 03.2012.].

l z prikazanoga grafa 6 wuo|lava se disproporc
korelacija, jer s porastomBB® po 1 stanovni ku opada @mrodajn
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Naj bol ji rezul tat u racvrgnaénomakodalgtakonj uNCfg
jediniciBDPa i ma naj manje prodajne povrgine
Graf 6. Pr odaj na-aBbRau gabmaram eurapskinOzendlj@nta 2080J R
50
Nor ve:

45 A

40 A

35
. Nizozemska
Finska N

Austrija
30 M

Francuska
25
Italija

20 4

BDP po 1 stanovniku u 000 EUR

Hrvatska

15 | Poljska $ JLlitva
Malar : .
L 4
Rumunjska * W "
10 A Letonija
Bugarska
5 4
0 T
0 1 2 3 4 5 6 7

m2 prodajne povr gi-aBDPa:

lzvor:

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Direddlagazine,
Articles, June, 3B 2011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key
europearretaitdata2010 review-and2011-forecast/186736, pristupljeno:
30.07.2011.].

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standaftbpéai,
Eurostat Statistics Databasedstupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&
pcode=tec00001&plugin=1, pristupljeno: 19.03.2012.].

Najvige je na ovakva kretanjaauipgslajdeaendanijgi

centaraSmatra se da su goping centri u Europi Z 3
No, posl jednjih se godina, otvaranjem trgigt
Europi, dogodi o dr ampb v | gDhramapsohera guwachgp raw d aj ni
Handel sfl2chen in Osteuropa, 2008. .)

Naj novi ji podaci O ukupnim prodajnim povrgin

centara na 100 stanovnika za neke europske zemlje prikazani su na grafiafa 7 vidjivo je
da Gvedska ima najvel (#naglOOstarminika). gopi ng cent ar
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No, bez obzira na ocjene 0 pretjeranoj i zgr a
gospodarske recesije), postoj e praggsebhiotui [ z
zemljama srednje i istolne Europe. Tako, npr
goping centara u bliskoj %duzml,laljmdsjtiivesveprcbodag
po 1 stanovniku, gto jeabG'edDbKku zuSDepemigmg eg
in Europa, 2011) . |l sticalo se da |l e do 2013
Do 2013. u Hrvatskoj dvostruko vige trgovalk
Graf 7. Ukupna prodajna povrgina I i znaj ml ji
i zabranim europskim zemljama pol et kom 2011
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lzvor:

(a) RegioPlan Consulting, Shopping Center Listen Eurbpsusgabe 1/2011, prema:

Shopping Center Dichte in Europa [dostupno na:
http://regioplan.eu/index.php?idcatside=322 , pristupljeno: 14.06.2011.].
(b) Ver kauf sfl @chen: Deutschl and ein unt er

http://www.regiodata.eu/de/verkaufsflaech@gutschlanetin-unterversorgtemarkt ,
pristupljeno: 14.06.2011.].

(c) Hohe Shopping  CenterDichte in Schweden  [dostupno na
http://www.regiodateeudehohe  shopping centerdichteschweden pristupljeno:
14.06.2011.]. )

(d) Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 200B.r i opl enj e, Br.4.1. 3.
2011. [dostupno na: http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/201-0/B4
03_01_2011.htm, pristupljeno: 06. 06.2011.].

* Za Republi ku Hrvatsku ukupna prodajna povr
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Dakl e, e k s p e sptoporcija Kepublike Hnehiske 8 @dnoduna-E@ vi dj el a v
2011. u tome ¢gto je na 1.000?iszmajomlnjiikvae op @
goping centara d<@kbioj220 fp$ drsge pak strane je BEPUpo 1

stanovniku u ELR7 biot r ost ruk u odnosu na onaj ostvaren

procjenjuju da e u hrvatskom sektoru gopi n;t
ogivljavanja trgovalkih ulica u gradskim ce
dol i do specijalizacije goping centara. Ka o
vide mal oprodajne parkove (Landesweite VerKka
Dakako, pretjerana |je izgradnja prodajnih p«
gt etpeojzeadi na naci onalna gospodarstva. Tako,
propada (Jedes f¢nfte Shopping Center floppt
(Hrvat ski trgoval ki centri pred ktgdviaipus o m, (

Hr vat sko|j se bil j eNgte gubitaK trgokaca uR016. lganlini A33 migjund i c |
kuna, 19 srpnja 2011.).

|l sto tako, od zagrebal kih goping centara s
centri: U 2010 jedino Avenue Mal plusu, 24 kolovoza 20112 n a | i da je vel i
demantirala one Kkoji, zbog svojih ugih int
pokretal. razvoj a. Osim toga, e k § pemije) i z a
osobito upozoravajma potrebu dobrog prostornog planiranja gradova i u gradovima (iako

Europa u tome ima dobru tradiciju). Nai me,
planskim instrumenti ma ukl apanj a objekat a

prostorairazvgg ur bani zacije, a i u okolig, nastaju

U analizi dostignute razine maloprodaje u kvalitativnom smislu bitha je struktura oblika
mal oprodaj nih posl ovnih j edinica. N a grafu
ngzastupljenijin oblika prodavaonica u tzv. stacionarnoj maloprodaji u prehrambenom
sektoru u osam izabranih tranzicijskih i u
zeml je. l z grafa 8 moge se zakl juliudiele da pr
hi per marketa, supermarketa i diskontnih prod
Dakako, ovi strukturni pokazatelji samo djelomice otkrivaju kvalitetu maloprodaje (ovdje u
sektoru prehrambenih proizvoda). Za ocjenu kvalitete maloprodajernatranim zemljama

trebalo bi analizirati i kvalitetu poslovnih modela pojedinih maloprodajnih lanaca kao i razvoj
tzv. multikanalne mal oprodaje (maloprodaval.
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Graf 8. St r uk najeastpljgnijihdbligamprodavaonitg uesékeru prehrambenih
proizvoda u izabranim europskim zemljama 2009

Supermarketi; )
~ Supermarketi; BUgarska; 39 _Supermarketi;

Slawvacka; 25 Supermarketi; Francuska; 42

. Supermarketi; Slovenija; 50 Supermarketi;
Supermarketi; Ceska; Poljska: 14 Supermarketi; Njematka; 26
17

W Hi rketi; Magka; 21 Supermarketi;

a; 27 Hrvatska; 37

Diskontne prodav.;
Hrvatska; &

Diskontne
Ni .

B Male stale prod.;

atska .J“Disi(ontne prodav.;
Francuska; 10

Njematcka; 3

lzvor:

(a) Popularity of modern retail formats on the rise in Central and Eastern Europe,

Incoma Gfk 2010dostupno nahttp://www.polishmarket.com/wp_948/Popularif-
modernretailformatson-therise-inCentratandEasterrEuropeJuly-2011.shtml ,
pristupljeno:13.08.2011.].

(b) Bosshammer, H.: Erfolg der Handd@striebsformen im internationalen Vergleich,
Dissertation, EBSUni ver si t 2t fer Wirtschaft und R
[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 trgovininamalo 2009 . , Prioplenje, Br .
2011. [dostupno na:

(d) http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/20114A04-03_01_2011.htm,  pristupljeno:

06.06.2011.].
Napomene: (a) Za Njemal ku i Francusku podaci
uprodq ni m povrginama. Nisu uzete klasilne prod

su su minimarketi. Hipermarketima pribrojeni objekti C&C.

Stoga kvalitetu maloprodaje danas treba ocjenjivati osobito temeljem udjela onling
internetskemaloprodaje U tome smisluu tablici 2 prikazanisu za izabranezemlje udjeli u
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broju trgovacakoji su2010.vodili i webi prodavaonicémultikanalnamaloprodjd, odnosno
udjeleu broju potragel a koji suizrazili gelju zaelektronl komtrgovinom

Tablica 2. Udio (u % broju trgovaca koji su vodili webi prodavaonice i udjeli u broju

promatr a

potrogala u elektronil kj trgovini u
Redni Zemlja % trgovaca koji su imali % potrogal a u
broj web-prodavaonicu trgovini (u posljednjih 12
mjeseci)
1. Estonija 54 17
| 2. | Letonija | 24 17 \
3. Litva 35 11
| 4. |Legka | 53 27 |
5. Sl oval k. 41 33
| 6. | Poljska | 28 29 |
7. Bugarska 26 5
| 8. |Rumunjska | 19 4 |
9. Malar s k. 49 18
| 10. | Slovenija | 56 27 |
11. Hrvatska 14
| 12. [Norvegk| 71 |
13. Gvedska 50 66
| 14. | Finska | 48 59 \
15. Nizozemska 52 67
1 16. |[Nj emal k| 53 60 |
17. Austrija 58 42
| 18. | Italija | 49 15 |
19. Francuska 55 56
| 20. | Velika Britanija | 78 67 |
lzvor:
@Anteil der Handl er i n Europa, di e i

| z
raz

m Jah

na: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/183639/umfrage/aletelilaendlesin-
europadiesinerwebshopbetreiben/pristupljeno: 17.03.2012.].
(b) Digital Single Market- Promoting eCommerce for individual€urostat, Statistics

Database
[dostupno na:

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_bdek smi&lang=en,
pristupljeno: 17.03. 2012.].

tablice 2 se dade z ak lujtrantidjskim zethlamag skabijg@ nt e r |
vijena nego u gospodar ski [ trgigno razyv
mal oprodavali trude oko multikanal ne mal opro
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S.ULINCI | ULINKOVITOST MALOPRODAJE

Kod ul inakamaloprodajevagan je pokazateljmaloprodajniprometpo 1 stanovnikuNa grafu
9 prikazanje maloprodajniprometpo 1 stanovnikuu 2010. godini u izabranimeuropskim
zemljamas obziromnaostvarenBDP po 1 stanovniku(sve premastandardikupovnesnagg.
Velil ina krugaje trel a dimenzijai oznd ava ukupnoostvarenmaloprodajnipromet (prema
standardukupovne snagé. Graf 9 pokazuje nesrazmjernovisok maloprodajni promet (s
obziromnaostvarenBDP) u Hrvatskoji Malarskoj Iz izvorazagraf 9 moge sezakljul iti, da
nesrazmjenovisok maloprodajni promet od promatranihzemaljaima jog i Poljska (za
Estonijy Letoniju, Litvu i Bugarskuza2010.nisubili raspola@jivi podac).

Graf 9. Maloprodajni promet u izabranim europskim zemljama 2010.

BDP po 1 stanovniku u 1000 EUR-a
60
50
NO 5,9; 44,2@
40
DE 4,6; 28,8 AT5,2; 30,8
SE 5,7; 30,1
30
Cz3,9;194 FI 5,9; 28,1
20 SK3.2,18 O Q%)/
RO2,2; 11,4 m HU 3,7; 15,8 HR 3,9; 14,8
10
0 T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6 7
Mal. promet po 1 stanovniku u 1.000 EUR-a
lzvori:

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine,
Articles, June, 30th 2011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key
europearretaildata2010review-and20131-forecast/186736 , pristupljeno: 30.07.
2011.].

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant
Eurostat Statistics Databasedstupno
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 tdblesstat flostupno na:
http://epp.eurostat.ec.
europa.eu/tgm/table.do?tab=table&language=en&pcode=tps00001&tableSelection=1
&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=pristupljeno: 20.03.2012.].

Na grafu 10 prikazana je proizvodnost rada u maloprodaji promatranih europskih zemalja u

2008. godi ni . S obzirom na razlilite strukt
mal oprodajni pr omet po 1 zaposl enomvamo mal orf
znatno nigu proizvodnost rada kod Bugar ske,
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Graf 10. Maloprodajni promet* u 1000 ELHRpo 1 zaposlenom u maloplaji u promatraninr
europskimzemljama 2008.

Velika Britanija
Francuska 207
Italija

Austrija

Letonija

Estonija

0 50 100 150 200 250

lzvor:
(a) Share of motor, wholesa#nd retail trades in total distributive trades in terms of

turnover, Retail trade,except of motor vehicles and motorcycles; repair of personal and

household, EurostatStatistics Database [dostupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableActo?tab=table&plugin=1&pco
de

(b) Share of motor, wholesale and retail trades in total distributive trades in terms of
EmploymentRetail trade, except of motor vehicles and motorcycles; repair of
personal and household, Eurostétatistics Database [gtupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin
=1&pcode=tin00009&language=empristupljeno: 20.03.2012.].

(c) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant

Eurostat Statistics Datadise [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 DataEurostat, Statistics Database [dostupno na:
http://appsso.eurostat.ec.euraqenui/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 grupui4¥rgovina na malo, osim trgovine motorn
voziimaimobci k|l i ma; popravak predmeta za osobnu
PPSi standardak ao za BDP). Za Republi ku Hrvatsku pr
7,30 Kn.

Kombinacijom podataka =za grparfoi9z vhoodgnuo sstei /ii zsrke
prodajne povrgine u promatranim europskim ze
odrelena zaokrugivanja izralunani pokazatel)]
svolLenj a na standard k u pnekle nrazlikugi noa gpedatakai s e
RegioData.Research GmbHQadratmeterumsatz ist am°dhsten im norwegischen
Einzelhandel26 srpnja2010).

Graf 11. Maloprodajni promet u 1.000 E4Rpo I pr odaj ne povrgine
europskim zemljama 2010.
6

4]
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lzvori:

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine,
Articles, June, 302011 [dostupno na: http://www.directionsmag.com/articles/key
europearretaitdata2010review- and  2011forecast/186736, pristupljeno:
30.07.2011.].

(b) GDP per capita Annual DataEurostat, Statistics Database [dostupno na:
http://appsso.euraat eceuropa.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@stupno
na:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/tabkiats-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 tdblesstat flostupno na:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&language=en&pcode=tps000
0l1l&tableSetction=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=ristupljeno:

20.03.2012.].

l z grafa 11 wvidljivo je da je proizvodnost
Francuskoj, Finskoj, Vel i ko] Britaniji, Gv e
Austr i j i , Nj emal ko] i Sl oval koj . Prikazani
struktura [ model a. Gotovo u svim zemljam
mal oprodajnih povrgina od mal oprodajnoga ptr
prodajnih povrgina i smanjivanja njihove i sk:i
Nadal j e, potrebno je jog istaldi da | e i pr os
po pojedinim zemljama. Tako, npr.odaj Hav ptos k «
iznosila 121 rh (Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009), a u Austriji je 2008. godine
prosjelna velilina *podaktomi den Isitlaa i A Dr em
¥sterreich, KMU For schWNo,g piaAnputurija&, oWitemaPkafaa
prodajne povrgine s obzirom na mogulnosti
(potrogali, konkurencija i sl .).

St oga, analizirajuli proizvodnost prodaj ne
Knego prawijlenodaz gkel jpurloi zvodnost prodajne po
usitnjenost.i prodavaonica ni¢g°d, njigre magmhki

suvremenu tehnologiju (Knego, 2011, str. 310).

|l sto tako, proi zvadmedstl ipraodaj nie spoob ZQii nem 1
maloprodajnih poslovnih jedinics. Tako, npr. u Htvatskoj, diskontne su prodavaonice 2009.
godine ostvarile 55% vigu proizvodnost ©proda

prodavaoni mrelrampenim preizyadiona, pupermarketi su bili na razini prosjeka, a
hipermarketi znatno ispod prosjeka (Prodajni kapaciteti u trgovini na malo u 2009).

U tablici 3 prikazana | e ul raulRepublici Hratskojmal opr
izabranime ur opskim zemljama 2010. godi ne. Budul i
sa stvaranjem BD®, prikazano je koliko BDR ukupnog gospodarstva otpada na 4 m
prodajne povrgine.

l z tablice 3 wuolava se maloprodajBHonaebdbbod] e
polnfprodajne povr gi na U alhopuand Republiky Hrvatgke sarBaD P
Letonija ima nepovol jniji odnos-ai zmelu proda
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Tablica 3. BDP (uPR8)polnipr odaj ne

povrgine

Redni Zemlja GDP u 000 EUR m* prodajne GDP u 000 EUR po 1

broj apol povrgine prodajne poyv
stanovniku stanovniku

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. |Legka | 19,4 | 0,96 | 20,2 |
5, Sl oval 18,0 0,92 19,6

| 6. |Poliska | 15,3 | 0,83 | 18,4 |
7. Bugarska 10,7 0,58 18,4

| 8. | Rumunijska | 11,4 | 0,59 | 19,3 |
9. Malar s 15,8 0,97 16,3

| 10. | Slovenija | 20,7 | 1,05 \ 19,7 \
11. Hrvatska 14,8 0,93 15,9

1 12. |[Nor ved 44,2 | 1,26 \ 35,1 \
13. Gvedsk 30,1 1,17 25,7

| 14. | Finska | 28,1 | 1,15 \ 24,4 \
15. Nizozemska 32,5 1,65 19,7

1 16. |Nj e ma || 28,8 | 1,43 | 20,1 |
17. Austrija 30,8 1,64 18,8

| 18. | Iltalija | 24,6 | 0,98 | 25,1

19. Francuska 26,3 1,02 25,8

| 20. | V. Britanija | 27,4 | 1,10 | 24,9 |
lzvor:

(a) Key European Retail Data 2010 Review and 2011 Forecast, Directions Magazine,
Articles June, 302011. [dostupno nanttp://www.directionsmag.com/articles/key
europearretaildata2010 review-and2011forecast/186736 pristupljeno: 30.07.

(b) Gross domestic product as market prices, Purchasing Power Standard per Inhabitant,

6 .

2011.].

Eurostat Statistics Databasédstupno na:

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language
=en&pcode=tec00001&pluginspristupljeno: 19.03.2012.].

PRI JETNJE ODRGI VOSTI

RAZVOJA

Postoje razlil iti dokumenti i indikatori na nacionalnimi melunarodnim razinamaKkoji
utvrluju potrebe odrjivog razvojai podrd ja prd enja odrd’enih indikatora Tako, npr.,
Europskge Unija
2001. godineizlogila Strategijuodrjivog razvojas kojom je htjelauskladitirazlil ite politi| ke
strategije koje imaju za cilj odmjivi ekolaki, gospodarskii drugvenopolitil ki razvoj

(Strategiezur nachhaltigerEntwicklung 2001).

Budul i

da

e

povelavaju

U sSuvremenoj
povr gilnie

prodajne

mal oprodaj i

u

mljamaz2@lb.r ani m

gos

iuz grad dorpjrio dggag g i, n
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u tranzicijskim je zemljama u posl jednja
prodajnih povrgina temeljem izgradnje izvang
izgradnje s motrigta odrgivoga razvoj a.

Tu se istile da je ta tema vrlo slojevita

ekonomski , ekolT kgkturnnidreafgjed wteinoza gralane,

kupovnih moguinosti u gopi ng c eprtpovezivanjem i me s
toplinske energiije, smanjivanjem izdataka z
efekti odvl alenja kupovne snage iz grada i
ugrogeni gradski centri anoswombgtwo st amiji ij ma. i
I u Republici Hr vat skoj nagl agava se potreb
racionalnim korigtenjem prostora i odrgivoga
izgradnja velikopovr gi n gekamhsvijgiur takd a v Republicc a , k
Hrvat skoj , uvij etuje i dal jnje negativne ul i
znal enja pojedinih gradskih centara i sl . O
Al zvjegiu o stanja Hrvatsektedir u( KRe¢ p yghal ilk, Mi
prostor nogZawroal eznaj apr ot orno pl aniranj e, Zagr
prirode u funkciji Il zgradnje velikopovrginsi

napisa (vidjeti, npr., \Mcome to Kaufland, 2003).
Odr gi vost se razvoj a n-adgavernogposidvanjp.cept u t zv.

Drugveno odgovornoposlovanje(DOP) je konceptu kojem poslovni subjekt odlul uje na
dobrovoljnoj osnovi doprinositi boljem drugvu i |ig ém okoligu, u interakciji s ostalim

dionicima DOP bi trebalotretirati kao investiciju a nekaotroggk ( Pa-Ro o gi I,, Lidi
2009).
Stoga ne | udi gt o se i s ami gospodar ski Subj

marketinga i u tom smislu davati informacije o sebi.

Osim toga, postoje razlilite ocjene o kval
koncepci jrazvo@a Nachhalige ¢ghopping Center, 2010). Isto se i pojedini oblici
prodavaonica smatraju naprednim u smislu od
(Spiller, 2005, str. 16).

Kao primjer kretanja u potr o@mprgkazaniesn mdelgi j e u
potrognje energije u transportu u odnosu na
odnosu na 2000. godinu.
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Grafikon 12. l ndeksi potrognje energijer* u
europskim zemljama 2010. ( 200A.60)

Estonija
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122

Bugarska
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MalLar :
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V. Britanija

0 20 40 60 80 100 120 140
I ndeks pot r o @000=2£00

lzvor: Energy consumption of transport relative to GDP, Eurokt&taistics 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 telaju valuta iz 2000.
gel jeznil kom prometu, zralnom promet u, pr ome
energija u pomoraskom prometu kao ni energije u naftovodima).

Grafk on 12 pokazuje da su od promatranih gospc
samo Austrija i Norvegka povelale svoju pot
2010. prema 2000. godini, dok od tranzicijskih zemalja samo Estonija, Litva icSlok a ni s u

povel ale svoju potrognju energije u transpor
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7. ZAKLJUL AK
U promatranim tranzicijskim zemljama za s
mal oprodaje u smislu povelanja maloprodajnog

obzirom na nigu razinu ukupne gospoddrekiiske r ¢
trgigno razvijenim zemljama dostigla svoju z

Prema dostupnim statistil|lkim podacima mal oy
povrgine goping centar a) neprestano se povVve.
recesi jii)gnkoakio guo stprogdar s ki razvijenim zemljar

U promatranim tranzicijskim zemljama ni ga

gospodar ski [ trgigno razvijenim europskim z
polstaovni ku), gto je u skladu s razinom ukup
zemal ja (pozitivna korelacija). Il sto tako, L
mal oprodaje i u kvalitativnom stehnablgk u( $ aalbh niu
i sl .), gto se sve ogleda u strukturi mal opr
j edinica. MeLut i m, razvo,j] mal oprodajni h povr
razvoj a, tako da se moga kKkapatiatci jpdlo d mg €& u
stanovni ku i prodaj n&: poemlgj @ eim podistgnevaikuB D P i

(gospodar skazvi jteme)yniomaj u ni gu vrijednost p
u odnosu na tranzicijske zemlje.

lako sutranzicijske su zemlje do sada prenggfe razvijale maloprodaju u kvantitativnom
smislu povéanja prodajnih pogna, u njihovim maloprodajnim strukturama nisu u potrebnoj
mjeri zastupljeni pojedini oblici velikopognskih prodavaonica, a ni drugitoblika (npr.

diskontnih ili pak mulitikanalne maloprodaje k o j i se bolje uklapaju
razvoja.

S tim u skladu ostvareni su i wulinci malopro
je nigi pr omet po pdomatarnaonvinm k g o s pneedgaor s i i
europskim zamljama. Promet po 1 zaposlenom u maloprodaji u tranzicijskim zemljama
uglavnom je negto nigi nego UuU gospodar ski

i zni mkama Sloval ke dt Shalvemrg&dj nel skafvrn @it reen
mal oprodajne povrgine) je razlilita od zeml )|
razvijenim europskim zemljama (Nizozemska, A

mal oprodaj ne p 0 v ragzicijskim zemljgra; naireegana se konhstantno
smanjuje jer maloprodajne povrgine rastu brg

Iznadproporcionalni razvoj maloprodajnih kapaciteta u pojedinim tranzicijskim zemljama je

odraz slabai| i nkovi t ost i ranja BDRar o deaaj es eu notgwea z ak |l j
razvoj maloprodaje ne daje potrebni doprinos njihovu ukupnom gospodarskom razvoju.

Nai me, moge se pretpostaviti da se bujanje
tranzicijskim zemljama razvijaju vrijedsni lanci u kojima je premalen udio domicilnih

posl ovni h subjekat a, | i me se sl abe ta nacion

Osim toga, nedostatni ul i nci mal oprodaj e
temel jem poslovnih gubitaka I i nsolventnost |
promatranim trnzicijskim zeml ) amaradskihak ol er
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goping centar a narugene su funkcije grado
| i mbeni ci (zagtita okoliga, ugtede energije
Dakl e, riegenje navedenih probl ema u razvo
nastaju pnaVelpamjdamni h povrgina, osobito sty
goping centar a, nal azi se kako u vel o] drugt

u prihvalanju suvremenoga drugtvenog mar K €

kvalitetom,u pri hvalanju koncepcije upravljanja zc¢
upravl!ljaju kvalitetnijim i odrgivom razvojen
je zemljama potrebno bolje regulirankee o0VoOC(
politike, nego i temel jem adekvatnih instr.u
ugtede enerije i sl
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SOCIAL RESPONSIBILITY AS A DETERMINER OF
RELATIONS WITH TRADE PARTNERS

Prof. Edyta Rudawska Ph. D.
Agnieszka Witkowska MBA
Szczecin UniversityPhD Student at Szczecin UniversiBoland
edyta@rudawska.plitkowska@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 tadimmpk

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.

|l ndeed it i's a European sy sas eomal @dpongbditpnigani e s
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 d¢sdespected at any time, without the
necessity of prior information on the intention to control. This notation is equivalent to
retailersd6 access to different i nformati on
confidential for distributors. Sahe 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 itofced by retailers, in order to be able to control the
distributors.

Key words: social responsibility, trade, relations with trade partners

89


mailto:edyta@rudawska.pl
mailto:witkowska@pba.com.pl

TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Cobtesthiolable Development

DRUGTVENA ODGOVORNOST KAO DETERN
ODNOSA S TRGOVINSKIM PARTNERIMA

Prof.dr.sc. Edyta Rudawska
Agnieszka Witkowska, MBA
Sv e ul iSkczeginuPoljska
edyta@rudawska.plitkowska@pba.com.pl

SAGETAK

U novije vrijeme angagi r anj agotomig aktivnossmai h po
predstavlja jedan od najvagnijih nalina | a
konkurenciju. Nagal ost, te aktivnosti pon

trgovcima preuzimanje kontrole nad poslovnim partnerima wdawrijednosti. Inicijativa

drugtveno pr i hv aBudingss Socaf Corppbanck lnittatva  8SCI) je

organi zacija osnovana za zag@gtitu socijalne :
europskih poduzelia u smemodgbwvojrOoOSEZaMDgaycC
BSCI skl apaju ugovor e s dobavljalima samo
ponaganj a. U aneksu ugovor a postoji napome
trgovcima kontrolu pogt oveanajpvaothnoedG&ma@omend ez p
ekvivalentna je pristupu trgovaca razliliti:
onim informacijama koje se smatraju povjerl]
drugtveno odgovVv or inzvdnzloapotrepekajaavodmopagtunizrpuo s t a t

Cil j ovoga rada je procijenitdi proi zlazi [
uvjerenja o korisnosti takvih aktivnosti ili je forsirana od strane trgovaca, s ciljem stjecanja
kontrole nad distributerim.

Kl jul nedrruigjtevleinna odgovornost, trgovina, odno:
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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 stakeheldersey
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.

TheBusiness Social Compliance Initiative (BS@ihose members are firmsdaassociations

operating in retailing as well as importers and producers, is an organization established for the
protection of social welfare and safety at w
monitoring as far as social responsibility is cemed. 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 n@mbers
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 informatiothe intention to control.
This notation is equivalent to retailersd a
even the one that may by confidential for distributors. So, the values, the bases for which are
ethical and socially responsiblgoals 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 advange of businesses and to build their ldegn value in

the market. One of the most popularized concepts is competing advantage mcaléddso
interorganizational relationshipdORSs). Under this concept a source of competing advantage
liesnotonlyinte resources that are in the Ainteri
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 relationsHiyased 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 assetformtloé marketing

network involving relationships and bonds established between a company and other parties
i.e. suppliers, distributors, emperators. Participation in the network gives companies

the ability to access information, resources, marketstacithology 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 devel opment or out
Advantages achieved as a consequence tableshment 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 combiree 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 1ability 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;téong 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 marketomdlitions 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 calletharkets modddy A. Payne,

D. Ballantyne and M. Christopher (2002). This model demonstrates the necessity
of establishing londasting relationships with not only customers but also with suppliers,
distributors, influential institutions, current and potential employees. igfpiint 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 cliestsnpetitors, suppliers and others acting

on the market. The other two categories (nanorelations and megarelations) cererkein
relations, which influence effectiveness of market relations indirectly. Among these
E. Gummesson distinguished relationghs wi t h  Af i r st l inedo staf
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 partn@fsrcz, 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 togehiardetermine 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, gootin@ation

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 cedneat 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 sustainaldeelopment.

In the first case, more and more attempts are made to prove that actions of social
responsibility translate into benefits, of both financial andtamigible nature.

Tradecompanies become actively involved in CSR activities in ordenpodve their image,
which in turn translates into a better competitive position, and enables companies to
accomplish longerm objectives. Research conducted in 2007 by the World Bank shows that
companies become involved in CSR activities in order to adoetter reputation, develop
better relationships with local communities, build up the brand image, and improve
relationships with their employees. Still more and more dateampts are made to show also
tangible, measurable benefits of taking action &RCStudies 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 theeturns 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 developrii@ig. 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 knowdbdged economy irhé

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 wor |l do sategyavasnaumhed in ®archs i s,
2010. The strategy is to help Europe recover from the crisis, and prepare EU economy for the
next decade (Rudawsleat all., 2011). Sustainable development is the doctrine of political
economy striving to quality of life at theuel 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 panableiddvwelgpmenthe i n
is defined as development that meets the needs of the present generation without
compromi sing the ability of future generati

assumes that humanity, in particular, business representativest astheir activities should

take into consideration the social, environment and economic challenges. Awareness
and balance between these three areas decide about the sustainable devaBPn2&MO0,

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 contekiso$tudy 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, inchi8h@g000,
Social capital for the economy)

e building competing advantage and focusing on {aTgn and stable growth,

e increasing resistance to the possibility and consequences of crisis situations

e building organizational culture based on a transparent, collaborative and high ethical

standards principles,
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e formation of a positive image, including building awareness among internal
and external subjects i.e. public, local community, market analysts,

e positive perception in the eyes of potential candidates for a job, as well as an increase
in employee satisfaion, their loyalty and motivation,

e positive perception of the company, which initiates and takes action in CSR area
by current and potential investors.

All the abovementioned benefits result in the longer time in creating-teng relations,
based a 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 cgranies 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 customersodo asses:
consumption and lifeégle, ways of cooperation with other firms and decisioaking

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 thé”olish 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 AThe Future rof Cor |
RSCG Sensor s, 75% of consumer s regard firr
developing confidence. 75% of the Polish people think that following business practices
according to the concept of social responsibility will guarantee success. Customsdeic

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%),thadequal 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 shouldhcorporate 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
been actiely 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

A

producerds corporate responsibility (I MAS In

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 someompanies/industries implementing these systems and signing certificate

is a kind of Ati cket to tradeo, which ofte
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 auegpaarry 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.
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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 vibram¢gion for the development of corporate social responsibility and

the concept has been embraced by the European Union for strategic reason (Betidharth
2009). P. Mandelson (2007) declares that exploring the European rules and standards around
theworld 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 consequegldsmlitation.
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 reductioneaiployment, 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 resesignd 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 bsiness 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
createdHow are they miatained?

Regulations introduced by the systems of social responsibility that are aimed
at European coperators sometimes meet with resistance and reluctance arising not from
the lack of good will but from the fear of weakening the competitive positidhe 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 oBusiness Social Compliance Initiative (BSGgynded in 2002 which
serves the valuesof 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 ainof 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 thedrgpar
(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 oagiang 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:

e 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.

e Consistency BSQA 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 wh regard to the various organizations operating in different
market, economic, and political conditions.

e Versatility: BSCI system can be applied to all kinds of business regardless of size,
sector and country.

e Focus on developmentBSCI is not a certifiation 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 redpititys management system built
according to
the requirements of SA 8000. The next step may be applying for a certificate issued by
Social Accountability International (SAl).

e Trust: evaluation audits are carried out only by independent organizationsh whi
are accredited in this area.

e Focusing on countries with greater risk: BSCI system is dedicated to areas
with greater risk of violations of worker
interest are following countries: China, Bangladesh, Indliarkey, and Vietnam.
Focusing
on these places is a result of feedback from audits.

e 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.

e Focus on collaboration: the efficiency of the system is dependent on the closer
cooperation between businesses in Euroge ammt her s u p pdooperatien6 c o u r
and ethical approach at all levels in the supply chains is the basis of the success in
achieving desired objectives (Orl ea@Gska,

The initiative, in the areas of social responsibility, regulated byctires 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 thg 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 dgnwith the rules in a systematic way

to all business partners. I n terms of effect
the requirements of BSCI program. This means the necessity of making audits at all levels
in the supply chain startg from the retail network provider and ending with the manufacturer
from the country of origin.

Generally BSCI Code of Conduct used for Europeaoparators can sometimes become a
tool by which a positive PR of the retail network is crea@viously, 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 suppliersadiefltrust 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 andstatlished

foundation for such lofty ideas as social responsibility in trade. Activities m fibld

are limited to PR practices, and resulting from management purposes relationships between
empl oyees as part of Ateam buildingodo. The en»
worth attention in this area, especially when it comes to theoligest 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. ldesrto 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) Wwitno 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 maigs 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 pnciple 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 demads of retail networks, which is often associated with capital investments,
while not giving any guarantee for logrm common action.

Experience shows that suppliers faced with the necessity to eateadol ed Ascal e
immediately, which is ass@ted 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
adually 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 processeso@él
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 doebave 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, tuks, mutual understanding and lelegm 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 betwen 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 paf 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 frameworkof 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, ethangnd

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 aoption

of negotiations. Moreover, in practice, it is possible to find an unofficial embargo on goods of
internationally welknown brands in the directions from Poland to highly developed member
countries. To avoid erosion of its valuable internationatlémarks, 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 tgiase 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 w&ihown case of an international manufacturer of Nestle
baby food (Gerber) seems to éom 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 guidelies of the WHO (Forumi 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 circumsteces, 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
therr 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 thatthe 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 makthe 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 alllevels in the supply chain. The distributors often face the situation that if they
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dondt sign them, they wondét be able to coop
operating in Poland instead of forcing their business partners to sign mifflvseuments

regarding CSR should focus more on creating atmosphere of trust, reliability and thanks to it
encourage distributors to cooperate and createtkenmg, successful relationships in a socially
responsible way.

Drawing a conclusion and comparistages 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 ttelomgoals in

an atmosphere of mual 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
respondbility.
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poduzeia u djelatnostiisidlijseamra biumplveme rttrigroastii
odgovornog poslovanja u svoje svakodnevne &
prisutan u razvijenim zemljama, poput SADili Velike Britanije, dok se u Republici

Hr vat skoj tek pol i mjae r@mrdiamjjeenjiisvtartagi tGi | mo ga

ulinke primjene drugtvene odgovornost:i u poa
HrvatskoMe Lunar odna organizacija za standardi za
primjenom koncepta drugtvene odgovornosti, t
ISO 260000 s mj ernice za drugnpvemendvdgoyar medtunar o
26000 g jedan od nalina za izgradnju drugtve
istragivanja su pokazala da je drugtvena oc°¢
pol et noj fazi uvolLenja. Prema t ome, nor ma | ¢
zaurapr jelLenje drugtvene odgovornosti. Rezult a
kori sti od primjene norme | SO 26000 wu distr.i
l akge razumijevanje i i mpl ement ac iriputivnedr ugt v
trgovine.

Kl julne drugeVvena odgovornost , | SO 26000,

distributivna trgovina
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POSSIBILITIES FOR IMPLEMENTATION OF ISO 26000
STANDARD IN CROATIAN DISTRIBUTIVE TRADE

Tonii Lazibat, Ph.D.
|l nes Sutil FcoSpec. M. Sc.
Tomi sl av Bakovii, Ph.D.

Faculty of Economics and Business, University of Zagreb, Republic of Croatia
tlazibat@efzqg.hrisutic@efzg.hrtbakovic@efzg.hr

ABSTRACT

I n the conditions when customersd knowl edge
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 tivatapp

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 26000Guidelines for social
responsibility. One of the approaches for developing social responsibility in companies is
implementing the international standard 1SO 26000. Previous research has showed that
social responsibility in Croatia is in the starting phasfeamplementation. 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 uvjetimp os| ovanja drugtvena odgovornost
hrvatskom poslovnom okrugenju drugtvena od

primjenjivati, pa su i drugtveno odgovorne a
Fokus nau dorduggotvwoermnost javio se zajedno s por
odrgivosti, ekol ogije i drugtvene odgovorno:
svjesniji ul oge drugtvene odgovor noesaaina u r ea

ugled organizacije.

U razvijenim zemljama, poput SABR i UK-a , se vel dul je vrijeme u
i mpl ementaciju drugtvene odgovornost: u pos
pomoil u kojih se mjer enosterangirbju aagarizacijers obyitom pan e 0 d
drugtveno odgovou nlkormpparkisjee Ko jSADsu ukl jul el
odrgi vosbow (Dd®sés Sustainability I ndeks) I me
povrat na sredstva od ostalih kompar(iByus et al., 2010). U Republici Hrvatskoj pokrenut

j e projekt uspostave Nacionalne mrege za ©pr
uspostavl jen j e l ndeks drugtveno odgovorno
di stributi vnojesudelyjewavamiprojgktug uvi j ek n

Drugtvena odgovornost postaje vagna stratec
pritisaka korisnika i ostalih dionika. Mnoge multinacionalne kompanije odgovaraju na pritiske

i ol ekivanja svoj i khojediimmptemdnicijomesdisiavai proaeayraezen , r a
osiguranje sukladnost.i sa drugt v e niLansen, okol
2009) . Sil berhorn i Warren (2007) su zakl jul
poslovna strategija, nastalebog utjecaja na performanse i pritisaka dionika. Poslovne
strategije i strategije drudgtvene odgovornos
integracija poslovnih ©praksi [ drugtvene o0c¢
budul nosti

Al bareda (2008) i stil e potrebu za regulato
upravljanje. Drugtvena odgovornost zahtjeva
privatne subjekte. To je problem kayllanjase mo
izmelu javni h i privatnih sudionika. Jedan
globalnim okvirima je norma | SO 26000. Me L u
prepoznala vagnost drugtvene o0dgi®® a6a000iost i , |
smjernice za drudgtvenu odgovornost. | SO 260
i mpl ementaciju drugtvene odgovornost: za S\
dj el atnost kojom se bave. Nor ma vasnesti t e mel |
smjernicama za drugtvenu odgovornost, koj e

di oni ka sustava [ smjernice Z a I ntegracij

organizacije.

U ovom radu se nastoji, detaljnom analizom zahtjeva nofS@e 26000, osigurati okvir za
bolje razumijevanj)e I |l akgu i mpl ementaciju s
trgovini.
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2. DRUGTVENA ODGOVORNOST U TRGOVI NI

21.Razvoj drugtvene odgovornost:.

Pojam drugtvene o dghogudna eoadsntois i joa vsieo nsae dIr a7t v

prakse poslovnih organizacij a. Stoga se dan
korporacija (Corporate Social ResponsibilityCSR). U terminologiji norme ISO 26000

kori st se izraz dr udsponsdiitgi SARJ g obvuod niois t d a Sjo e
primjenjiva na sve organizacije, a ne samo na korporacije.

Drugtvena odgovomnemat ekenomsjkneg jreasth i raz
moralnih posljedica i implikacida ( Cr owt her i St aog,a 4 @0 8.,d r gti rv.
izuzetno vagna komponenta drugtvene odgovor
dva razlilita, al i povezana koncept a. Odr gi
pogtujuli ekologke gramiguénpkanéwuadui i hegegeo
svoje potrebe. Drugtvena odgovornost je fol
drugtvu i okoli gu, te bi odr gi vi razvao,j trel
provodi drugtvenlo2dd.govornost ( Camp

Teorija drugtvene odgovornost. i drugtveno o
drugtvene odgovornost:i korporacij a. Ov aj kon
nal i na. Jedna E&dropske Komisijeé kojaljed i ne ranar ugtvenu
korporacijakao: fikoncept u okviru kojeg kompanije, na dobrovoljnoj bazi, integriraju brigu o
okoligu i drugtvu u svoje poslovne adkti vno:
Zajednil ko svim defilrongtvegamaosgovoi nmnstliel ko
odgovornost i transparentnost.

Temel j ni el ement i drugtveno odgovornog posl
probl ema: | j udski h prava, zdravl j a [ sigur
okol i gem, odnosa s klijenti ma, trgignih a k
drugtvenog razvoja (Goetsch i Stanley, 2010,

AClander (2011) istile tri perspektive drugt
1. Drugtvena odgovor nost : fékasimanazea tat groeedure me n a d ¢

strukture wupravljanja, definira minimum e
2. Drugtvena odgovor nost: odnasiose ea adobrsvoliped gov or
odgovornost.i korporacija kor por anigij e su

koji imaju odrelene obaveze u drugtvu.

3. Drugtvena odgovornost k adnosidse ma povrenmenen o S |
humanitarne aktivnosti korporacij a; kor p
alternativne usluge.

Promatramo | i d r iz perspeldive mornte dSPRG000 onaobs 4e povezala s
prvom perspektivom budul i da norma daj e mi |
drugtveno odgovorno poslovanje, te potile p
upravljanja.
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2.2.Pregleddr ugt veno odgovornih praksi u distribut

Hol |l ander (2002) je zakljulio da postoji p
pralenja uspjeha u trgovini, kao gto je mas|l
okrugenje amikajcemeondg el uj u. U distributivno
drugtveno odgovorno poslovanj e, kao di o konk
konkurente i segmentiranja na dio trgigta
sviesnipotrebe za odrgivim nalinom poslovanj a,

organi zacija s kojima suraluju. Dakl e, kupec
posl uju na ekol ogki efi kasan nalin, bjej e se
ulagu u drugtvenu zajednicu unutar koje djel
U skladu s ti me, Jones et al. (2007) i stilu
uspostavi, razvoju i odr gawgowni.u trgoval ki h m
Unat ol tome gto je uloga drugtvene odgovornc
su pokazala da su i nvestitor.i u di stributi
menadgment organizacije neget zal .dr uz)G ve)h.u Tod
Wang (2009) su zakljulild@ da menadger. ne f
odrednicu u poslovanju. Sutil et al. (2011)
ut vrdi |l i da j e drugt v euwdstributo/rge argovimnenuoRepubliain t o m
Hr vat sko|j jog uvijek nedovoljno razvijena,

prepoznal o potrebu za isticanjem drugtveno o
Anderson i Skjoettarsen (2009) sppr i mi j et i | i da samo ograni |
kompanija wuistinu primjenjuje iskazana nal e
| anci ma nabave. Vidljivi el ement drugtvene o
j e kodeks gesenaSkpailjaar s(eAnn, 2009) . Primjena kod:¢
je porasla od ranih 1990 h . Kodeks ponaganja je dokument

okol i gni standar di i nal ela koje dobavljali

kadasWdr ugt veno odgovorne prakse svedene samo
se ne primjenjuju u svim segmentima rada organizacije, ne mogu se ostvariti niti koristi od
njihove primjene.

Wagner et al . (2008) S u i moviee iwjvrdili dagbstoje pot r o
brojni negati vni el ement i drugtvene odgovorr
Na temelju rezultata intervjua, zakljulili d
- trgovina moge biti gtetna za okolig (ge
proizvoda koji zagaluju okolig i sl .);
- trgovci negativno utj el u n a l okal no trg
prodavaonicama koje su prisiljene smanji't
- ne pogtivanje propisa iplmdlasmlja powglezwarnj &
- podrgavanje inozemnih ekonomiija (nabava ]
- log odnos prema zaposlenicima (|l ogi uvj et
- odnos prema kupcima (agresivne prodajne p
- logadgmami(nei stinite rekl ame, uvredl jivi
Memery et al . (2005) su definirald@ sljedel e
utjelu na odluku o kupnji u trgovini hranom:
e¢il ko trgovanj e, pitanja okoli ga. Prema t omi

106



TRADE PERSPECTIVES 2012: Trade in the Cobtesthiolable Development

u distributivno]j trgovini [ o tome informira
na njihove percepcije i lojalnost prema organizaciji.

Na primjerulKEA-e, Anderson i Skjoett ar sen (2009) s zakl julili
zahtjeve drugtvene odgovornost. SVIim segme
bi trebala bitdi samo jog jedna f unklaibitia i | i

u
u

ragirena na sva funkcionalna podrulja, podru
postajat. mehani z mi unaprjelenja znanj a. Un u
trening zaposleni ka i di j e lepika.nMargskaidsn&naija t a v a
ukl juluje formal ne i nef or mal ne treninge :
dugorol nog ugovaranj a i povelanja kolilina
redovito auditiranje perf or mam b priznad erstaps | | a| &
i zgradnj i drugtvene odgovornosti je primjena

3. NORMA ISO 26000i SMJ ERNI CE ZA DRUGTVENU ODGOVORNOS

Norma |1 SO 26000 je standard u kojem su def i
organ zaci j e, bez obzira na djelatnost. Nor ma
odgovornosti, nalela drugtvene odgovornosti,
skupina te izgradnje melLusobno kohpitamaiih odn:

predmeta drugtvene odgovornost. i smjernice
organizaciju. ISO 26000 definira lanac vrijednosti kao cjelokupan niz aktivnosti ili strana koje

prugaju (dobavljali, z eptaske)d primaju (kotsnio, 4ups, or ci n
klijenti, |l anovi i ostali.i korisnici) vrijed
Potrebu za izradom melunarodne norme iz poc
utvrdio ISGov Odbor za politlk pr ema potrogalima 2001. godir
ad hoc skupina za drugtvenu odgovornost. O\
skupine radi gto veleg obuhvata potencijaln
Sljedeli kor amlormer ®zVvVa je konferencija o dr
na Kkoj oj se analizirala potreba za wuvolenje
zakl jul aka konferencije i prijedloga ad hoc
odgovormst (Working group on social responsibilittyVG SR). U radu grupe su sudjelovali

predstavni ci 80 zemalja i 39 organizacija, a
radnu grupu su ukl jul eni predst avanizacije, i nt e
melunarodne organizacije (Ujedinjeni narodi,
usluge, |l ogistika, istragivanja, potrogali,
izglasavanje u rujnu 2009. godine, a u 2010. godinipg | asana i pri hval ena

za drugtvenu odgovornost.

Nor ma I SO 26006 r (pr enddtuamalrjpaglnogd strul nog Z
odgovornosti z nal enj u, pitanjima koje bi organi zaci
odgovorne inaj bol jim praksama proi i mpl ementaci j

predstavlja snagan al at za pré€eil azlaskO)s.a dobri
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3.1. Sedam nalela drugtvene odgovornost:i

| SO je u okviru norme | SO 26000 naveo sedam
transparentnost, etil ko ponaganje, pogtovan
pogtovanje melLunarodni h nor mi ponaganja, pog

3.1.1. Qlgovornost

Organizacija treba bit:i odgovorna za SVO] ut
Odgovornost podrazumijeva da je organizacija odgovorna prema onima na koje njene odluke

I aktivnosti imaju utjecaja, te za ukupni utjecaj organizacijskih odluka i aktivnasti dr ugt v o
u cjelini.

3.1.2. Transparentnost

Organizacija bi trebala bit:.i transparentna
drugtvo i okolig.

Organizacija treba jasno, precizno i sveobuhvatno iznositi svoje politike, odluke i aktivnosti,

ukj ul uj uii moguie utjecaje na drugtvo i okol

procjene koliko odluke i aktivnhosti organizacije imaju utjecaja na njihove interese.

3.1. 3. Etil ko ponaganj e

Organi zacije se trebaju ponagat. etilno u sv
Ponaganje unutar organizacije treba se temel
ukl juluje brigu za |ljude, g¢givotinje i okol i ¢
dionika.

3.1.4. Pogtovanje interesa dionika

Organizacijgbi t rebal a pogtovati, razmotritd. i odgc
Organi zacija treba identificiratdi svoje dio
njihovu izragenu zabrinutost, prepozntat i ko
organizacij e, procijenit.i [ uvagiti relativn
na organi zaciju, razmotriti [ uvagit.i odnos
drugtvene zajednice i odionidivrgagizaci@zvoj a, te p
3.1.5. Pogtivanje pravne drgave

Organi zacija bi trebala prihvatiti da je pog
Organi zacija bi trebala zahtijevati pri mjent
organizacije, osigurati da sednosi i aktivnosti organizacije odvijaju prema relevantnim
zakonskim okvirima, informirati se o svim zakonskim obvezama.

3.1. 6. Pogtovanje melunarodni h nor mi ponagan
Organi zacija bi trebala pogtivat:i melunar odn
pogtivanja vladavine prava.

U zemljama u kojima zakon il njegove pri mj
drugtvene zagtite, pmorgganiazdc inea utnrae loal nrea sntoa ji
] e zakon il njegova I mpl ement aci j a u znal
ponaganja, organizacija treba nastojat:i pogt

3.1. 7. Pogtivanje | judskih prava
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Organiza& i | a b trebala pogtivat. |l judska prave
univerzalnost.
Organi zacija treba pogtovat.i [ promicat. pr

prihvatiti njenu univerzalnost i nedjeljivu primjenjivost u svim zembgankulturama i
situacijama.

3.2. Sadrgaj hommer hiSOe 2680@r ugtvenu odgovor

Norma |1 SO 26000 dij el se u sedam tolaka (v
opseg nor me, druga ukljuluj@gtpenmowalgiovdehd
treiloj tol ki se iznose vagni | i mbeni ci i

odgovornost.i kako bi se omogulilo bolje raz
odrgivog razvoj a. U | etvreme¢ odda&vorsnuosapi.s:
prikazuje dvije prakse drugtvene odgovornos
ukl julivanje dionika. Slijedi opis kljulnih
te smjernice za i nt etgurciglaerganizacijuupagkawjresadam.o d g o v o
321. Dvije temeljne prak drugtvene odgovorno
Prepoznavanje drugly enheljedge‘fonnoah;e pitan,]
organi zacijskih odluka i akti vvomstvojy kao i p
ldenti fikacija odm&s$ijusevananj ¢éi dienika da or
razmatrati interese svih svojih dionika. Brojni su razlozi zbog kojih organizacije trebaju

ukl juliti svoje di oni kpmosledicasdojih aktienasti imijegagmaa n j a
odrelene dionike; odrelivanja najboljeg nal:i
odl uka i aktivnosti; pomol pri provolLenju u
i zmelu i nterekariosrngiaknai zaciglegki vanj a zaj edn

transparentnost i vjerodostojnost u komunikaciji; oblikovanja partnerstva na obostrano
zadovoljstvo i korist (ISO 26000).
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Slika 1. Okvir zgorimjenu smjernica norme ISO 26000

Izvor: Norma ISO 26000:201l0S mj er ni ce za drugtvenu odgovornost, Uvod.
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