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Vrijeme utjece na Cetiri osnovne kupovne od-
luke, tj. sto, kada, gdje i u kojoj kolicini kupiti.
lako trgovina na malo nije tradicionalno shva-
¢ana kao djelatnost izloZzena vremenskom rizi-
ku, rezultati studija pokazuju da vrijeme ima
signifikantan utjecaj na posjec¢enost prodavao-
nica i prodaju mnogih kategorija proizvoda. U
radu su predstavljene teorije utjecaja vremen-
skih prilika na potrosnju i prodaju u trgovini na
malo te je dan pregled rezultata postojecih re-
levantnih istrazivanja. Ukratko, moze se zaklju-
¢iti da utjecaj vremenskih prilika na potrosnju i
prodaju u trgovini na malo nije uniforman, ve¢
se razlikuje ovisno o mjesecu u godini, katego-
riji proizvoda i formatu prodavaonice. Vremen-
ski rizik u trgovini na malo predstavlja nedo-
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Weather affects four basic purchasing decisions:
what, when, where and in what quantity to buy.
Even though retail is not traditionally perceived
to be a weather sensitive sector, results of stu-
dies show that weather has a significant impact
on store traffic and sales of numerous product
categories. The paper outlines theories on the
effects of weather on consumer spending and
retail sales, and gives an overview of the results
of former relevant research studies. It can be
concluded that the impact of weather on con-
sumer spending and retail sales is not uniform,
but that it varies depending on the month of the
year, product category and store format. There-
fore, further studies on weather sensitivity and
weather risk in retail are necessary. The purpose
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voljno istrazeno podrucje. U skladu s time, cilj
rada jest razviti svijest o vremenskom riziku u
trgovini na malo i postaviti osnovu za daljnja
istrazivanja.

of this paper is to help raise awareness of weat-
her risk in retail, and to provide a firm foundation
for future research on weather sensitivity and
weather risk in retail.
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1. UVOD

Rezultati brojnih istrazivanja pokazuju da vre-
menske prilike, izravno ili neizravno, utjecu na ¢i-
tav niz djelatnosti (Larsen, 2006; Lazo i sur,, 2011)
te da izlozenost vremenskome riziku nije speci-
ficnost odredene zemlje ve¢ se javlja u ¢itavom
svijetu (Weatherbill, 2008). Osjetljivost na vre-
menske prilike odnosno izloZzenost viemenskom
riziku moze se definirati kao osjetljivost prodaje,
proizvodnje ili troskova na meteoroloske ele-
mente poput temperature, kise, snijega, vjetra
itd. Poduzece se smatra izloZzenim vremenskom
riziku ako je volatilnost poslovnog rezultata uzro-
kovana volatilnos¢u vremenskih prilika. Brockett,
Wang i Yang (2005) vremenski rizik definiraju kao
nesigurnost u buducim noveanim tokovima koja
se javlja kao posljedica nekatastrofalnih vremen-
skih prilika. Nekatastrofalne vremenske prilike
odnose se na manja odstupanja od uobicaje-
nih kao $to su zima toplija od uobicajene i ljeto
hladnije od uobicajenoga. Osim temperaturnih
odstupanja, one obuhvacaju i odstupanja od
uobicajene kolicine kise i snijega, brzine vjetra,
broja suncanih sati, dana u kojima je zabiljeZena
pojava mraza ili magle itd. Nekatastrofalne vre-
menske prilike mogu se saZeti na one vremenske
uvjete koji utje¢u na visinu prihoda i/ili troskova
poslovnih subjekata, ali ne ugrozavaju zivote i
imovinu. Za razliku od katastrofalnih vremenskih
prilika, imaju veliku vjerojatnost pojavljivanja, a
kada nastupe izazivaju male financijske Stete.

Sto se tice trgovine na malo, potvrdeno je da vri-
jeme utjece na Cetiri osnovne kupovne odluke, a
to su: Sto, kada, gdje (Agnew i Thornes, 1995) i u
kojoj koli¢ini kupiti (Kirk, 2005). Trgovci prepozna-
ju utjecaj vremena na prodaju i posljedi¢nu sezo-
nalnost prodaje, no tesko je vrijeme ukljuciti u se-
zonske prognoze prodaje zato $to ono ne moze
biti predvidano vise od nekoliko dana unaprijed
s to¢nosc¢u koja se trazi pri donosenja poslovnih
odluka. Zbog toga su potrebni instrumenti za-
Stite koji pruzaju naknadu za nastale financijske
Stete. S klimatskim promjenama vrijeme postaje
sve promjenljivije, $to znadi da su uz postojece
instrumente zastite od katastrofalnih vremenskih

prilika potrebni i instrumenti zastite od nekata-
strofalnih vremenskih prilika.

S obzirom da djelatnost trgovine na malo nije tra-
dicionalno shvacana kao djelatnost izlozena vre-
menskome riziku, svega je nekoliko autora istrazi-
valo utjecaj vremenskih prilika u trgovini na malo.
Primjetne su podijeljene percepcije glede utjecaja
vremenskih prilika u trgovini na malo. Mnogi me-
nadzeri u trgovini na malo cesto krive nepovoljne
vremenske prilike za slabu prodaju, ali svega ih
nekoliko nastoji aktivno upravljati vremenskim ri-
zikom. Iz tog razloga vremenski rizik u trgovini na
malo predstavija nedovoljno istrazenu temu. Cilj
je rada predstaviti teorijski okvir i rezultate empi-
rijskih istrazivanja utjecaja vremenskih prilika na
potrosnju i prodaju u trgovini na malo, te na taj
nacin postaviti osnovu za daljnja istrazivanja vre-
menskog rizika u trgovini na malo.

Ostatak rada organiziran je kako slijedi. Sljedece
poglavlje prikazuje teorije o prirodi i razmjeru
utjecaja vremenskih prilika na potrosnju i pro-
daju. Trece poglavlje daje pregled empirijskih
studija o utjecaju vremenskih prilika u trgovini na
malo. Cetvrto poglavlje predstavlja moguce stra-
tegije zastite od nepovoljnog utjecaja vremen-
skih prilika u trgovini na malo, s posebnim na-
glaskom na vremenske izvedenice koje recentna
literatura navodi kao najucinkovitije instrumente
zastite od nekatastrofalnog vremenskog rizika.
Zadnje poglavlje donosi zaklju¢na razmatranja.

2. TEORLJE UTJECAJA
VREMENSKIH PRILIKA
NA POTROSNJU |
PRODAJU

Teorije utjecaja vremenskih prilika na potrosnju
i prodaju mogu se podijeliti u dvije grupe. Prva
obuhvaca teorije koje objasnjavaju prirodu utje-
caja, odnosno zasto i kako vremenske prilike utje-
¢u na potrosnju i prodaju, dok druga grupa obu-
hvaca teorije koje objasnjavaju razmjer utjecaja,
odnosno u kojoj mjeri vremenske prilike utjecu
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na potrosnju i prodaju. Nadalje, utjecaj ¢e ovisi-
ti i o tome ima li promatrani proizvod izrazenu
sezonalnost u prodaji i je li rije¢ o proizvodu koji
nam stvarno treba ili bismo ga tek Zeljeli imati, tj.
mozemo li odgoditi njegovu kupovinu ili ne.

2.1. Teorije o prirodi utjecaja
vremenskih prilika na
potrosnju i prodaju

Prema Steele (1951) i Murray i sur. (2010) moguce
je definirati Cetiri teorije o prirodi utjecaja vre-
menskih prilika na potrosnju i prodaju u trgovini
na malo. Prema prvoj teoriji vrijeme moze stvoriti
takve uvjete da je potrosacima nelagodno izaci
iz kuce i otic¢i u kupovinu. Tako, primjerice, kisa i
snijeg opcenito odvracaju ljude da izadu iz kuce,
sto potvrduju rezultati ankete provedene medu
potrosacima radi utvrdivanja koji vremenski uvjeti
najvise odvracaju potrosace od odlaska u kupo-
vinu. Rezultati pokazuju da snijeg ima najsnazniji
destimuliraju¢i ucinak na potrosace. Tako 45%
ispitanika navodi da najvjerojatnije nece i¢i u ku-
povinu ako pada snijeg; 37% ispitanika nece ici u
kupovinu po kisi; 35% po velikoj hladnodii 30% po
velikoj vrucini (Kirk, 2005). Starr-McCluer (2000) na-
ziva ovakav utjecaj vremenskih prilika ,ucinak ne-
prakti¢nosti” i navodi da veoma hladne tempera-
ture i obilne kise smanjuju prodaju proizvoda cija
je kupovina lako odgodiva, primjerice namjestaja
i odjece. Nadalje, istrazivanja pokazuju da kisa ima
negativan utjecaj na posjecenost trgovackog cen-
tra (Parsons, 2001). Ovakvi rezultati u skladu su s
rezultatima istrazivanja u podrucju transporta koji
potvrduju da nepovoljne vremenske prilike koje
smanjuju vidljivost na cesti, kao Sto su kisa, snijeg
i magla, smanjuju gustocu i brzinu odvijanja pro-
meta na cestama (Alhassan i Ben-Edigbe, 2011).

Prema drugoj teoriji vrijeme moze fizicki sprije-
¢iti potrosace u odlasku u kupovinu. Primjerice,
velike koli¢ine snijega mogu fizicki onemoguditi
ljude da izadu iz ku¢e, mogu otezati mobilnost u
prometu ili ¢ak dovesti do prekida prometa. Zbog
toga $to odredene vremenske prilike otezavaju

mobilnost u prometu, nastup nepovoljnih vre-
menskih uvjeta nece imati jednak utjecaj na po-
sjec¢enost i prodaju u svim prodavaonicama, vec
e to ovisiti o lokaciji same prodavaonice (Agnew
i Thornes, 1995; Ryski, 2011). Tako gusta magla i
velike koli¢ine snijega mogu nepovoljno utjeca-
ti na posjecenost prodavaonica velikog formata
(supermarketa i hipermarketa) smjestenih na ru-
bovima gradskih naselja, dok s druge strane po-
sje¢enost malih prodavaonica u susjedstvu raste
u ostrim vremenskim uvjetima (Agnew i Thornes,
1995). Druga teorija o prirodi utjecaja moze se pro-
matrati kao gradacija prve teorije. Stoga Murray i
sur. (2010) prvu i drugu teoriju utjecaja navode kao
jedinstvenu teoriju prema kojoj vremenske prilike
dovode do toga da kupci ostaju kod kuce, neo-
visno o tome $to im nije ugodno izadi iz kuce ili
zbog toga Sto su fizicki sprijeceni. Steele ih (1951)
navodi kao dvije odvojene teorije.

Prema trecoj teoriji vrijeme ima psiholoski ucinak
na potrosaCe $to moze izazvati promjene u nji-
hovim kupovnim navikama. Potvrdeno je da su
niska razina vlage u zraku, visoka razina sunceve
svjetlosti, visoki tlak zraka i visoke temperature
povezane s dobrim raspolozenjem, te da ljudi vise
kupuju kada su dobro raspoloZeni jer su skloniji sa-
monagradivanju. Tome u prilog idu rezultati stu-
dije Murrayja i sur. (2010) da sunceva svjetlost ima
pozitivan utjecaj na potrosnju kupaca, te Suna,
Govinda i Garga (2009) da lose vremenske prilike
okarakterizirane niskim temperaturama, smanje-
njem sunceve svjetlosti i povecanjem padalina,
pozitivno utje¢u na negativnu hedonisticku po-
trosnju — potrosnju alkohola i cigareta.

Cetvrta teorija navodi da vremenske prilike ne
utjecu jednako na prodaju svih kategorija proi-
zvoda, vec da priroda utjecaja ovisi o obiljezjima
samog proizvoda. U skladu s time, odredene vre-
menske prilike pospjesuju prodaju jedne skupi-
ne proizvoda, dok na prodaju ostalih proizvoda
mogu imati nepovoljan ili neutralan ucinak. Tako
porast temperature pozitivno utjece na prodaju
sladoleda i osvjezavajucih pica, kisa pozitivno
utjece na prodaju kisobrana i kabanica, pojava
snijega i niskih temperatura zimi pozitivno utjece
na prodaju soli za posipavanje cesta itd. Upravo
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iz tog razloga nemoguce je donositi deduktivne
zakljucke o vremenskoj osjetljivosti pojedinih
vrsta prodavaonica (Starr-McCluer, 2000) ili po-
jedinih kategorija proizvoda (Agnew i Thornes,
1995; Agnew i Palutikof, 1999) na osnovi vremen-
ske osjetljivosti ukupne nacionalne prodaje ili
ukupne prodaje prodavaonice. Zbog toga Firth
(2009) predlaze da se kvantifikacija izloZzenosti
prodaje vremenskim prilikama provede za svaku
kategoriju proizvoda zasebno.

Prodaja mnogih proizvoda oscilira tijekom go-
dine ovisno o godisnjem dobu i vremenskih pri-
likama. Primjerice, hrana i pi¢e u vecoj se mjeri
kupuju ljeti, a odjeca zimi (Roslow, Li i Nicholls,
2000). Parsons (2001) navodi da se sezonski ucin-
ci na prodaju manifestiraju na dva nacina: (1) kroz
utjecaj izazvan obiljezjima proizvoda te (2) kroz
utjecaj izazvan vremenskim prilikama. Utjecaj
izazvan obiljeZjima proizvoda autor objasnjava
na primjeru kreme za suncanje (Cija je prodaja
dominantna tijekom ljeta) i na primjeru grijalica
(¢ija je prodaja dominantna tijekom zime). Utje-
caj izazvan vremenskim prilikama autor objas-
njava na nacin da ako, primjerice, temperatura
ima negativan utjecaj na prodaju odredenog
proizvoda ili posjecenost prodajnog mjesta, tada
e utjecaj biti jaci tijekom zime jer su temperatu-
re zimi nize u usporedbi s godisnjim prosjekom.
Velik broj proizvoda pokazuje sezonalnost u pro-
daji o ¢emu svjedoce rezultati empirijskih istrazi-
vanja: bezalkoholna osvjeZavajuca pica (Agnew
i Thornes, 1995; Blom, 2009), pivo (Silm i Ahas,
2004), odjevni predmeti (Bahng i Kincade, 2012),
akumulatori za automobile (Kirk, 2005), sadnice
povrca i cvijeca (Behe, Getter i Yue, 2012) i gra-
devinski materijal (Starr-McCluer, 2000) samo su
neki od njih. Kao glavne uzroke sezonalnosti au-
tori navode vremenske prilike i blagdane.

2.2. Teorije o razmjeru utjecaja
vremenskih prilika na
potrosnju i prodaju

Kirk (2005) i Niemira (2005) navode tri teorije koje
objasnjavaju razmjer utjecaja vremenskih prili-

ka na potrosnju kupaca i prodaju u trgovini na
malo. Prema prvoj teoriji nepovoljne vremenske
prilike tek odgadaju kupovinu, no ne dovode i
do njezinog potpunog izostanka. Drugim rijeci-
ma, smanjena prodaja u teku¢em razdoblju biti
¢e nadoknadena porastom prodaje u buduc¢im
razdobljima. Ovakav razvoj dogadaja moguce je
ocekivati za proizvode ¢ija je upotreba sezonska,
a pocetak i kraj sezone definirani su odgovara-
jucim vremenskim prilikama. Primjerice, kosilice
i popratni vrtlarski pribor najces¢e se kupuju
u rano proljece prije pocetka vrtlarske sezone.
Medutim, ako toplije temperature i kisa nastupe
kalendarski kasnije nego $to je to uobicajeno,
prodaja vrtlarskog pribora takoder ¢e nastupiti
kasnije nego $to je to uobicajeno (Murray i sur,
2010). Drugim rijecima, prodaja ¢e se odgoditi za
neki kasniji period, no nece u potpunosti izostati.
Odstupanje od uobicajenih vremenskih prilika
za promatranu sezonu (kvartal ili godisnje doba)
takoder moZe odgoditi pocetak prodaje sezon-
skih odjevnih predmeta (Bahng i Kincade, 2010)
te proizvoda koji se trose u duZzem vremenskom
razdoblju (engl. durables) poput automobila, na-
mjestaja, potrosacke elektronike, gradevinskih
materijala i slicno (Starr-McCluer, 2000).

Prema drugoj teoriji nepovoljni vremenski uvjeti
dovode do potpunog izostanka kupovine odre-
denih proizvoda. U tom slucaju kupovina se
nece dogoditi u teku¢em i u buducim razdoblji-
ma, nego ¢e u potpunosti izostati. Ova teorija
dobro objasnjava utjecaj vremenskih prilika na
impulzivnu kupovinu i ocekuje se da vrijedi za
osvjezavajuca pica jer Agnew i Thornes (1995)
pa Ramanathan i Muyldermans (2010) navode
da se osvjezavajuca pic¢a kupuju impulzivno
uslijed visokih temperatura. U skladu s time je
Blom (2009) potvrdio nepostojanje odgodenog
utjecaja temperature na prodaju osvjeZavajucih
pica izvan prodavaonice, a Stulec (2013) nepo-
stojanje odgodenog utjecaja temperature na
prodaju osvjezavajucih pic¢a u prodavaonicama
velikog formata. Star-McCluer (2000) opcenito
zaklju¢uje da temperatura nema odgodeni utje-
caj na prodaju proizvoda koji se trose u kracem
vremenskom razdoblju (engl. nondurables) kao
$to su prehrambeni proizvodi i benzin.
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Prema trecoj teoriji vremenske prilike imaju da-
leko znacajniju ulogu u ukupnom gospodarstvu
u usporedbi s prethodnim dvjema teorijama.
Prema trecoj teoriji usporavanje gospodarskih
aktivnosti u nekoj zemlji podudara se s godina-
ma u kojima su zabiljezene nepovoljne vremen-
ske prilike. Tre¢a teorija primjenjiva je na zemlje
u kojima se veliki udio ukupnog bruto nacional-
nog proizvoda (BDP-a) ostvaruje u djelatnostima
osjetljivima na vremenske prilike, poput poljo-
privrede. Primjerice, rezultati istrazivanja prove-
denog u Maroku pokazuju da izostanak kise ima
negativan utjecaj na BDP zemlje (Dischel, 2002).
Medutim, kada se razmatraju ucinci vremenskih
prilika u trgovini na malo, problem razmijera utje-
caja vremenskih prilika na potrodnju i prodaju
moze se svesti na primjenu prvih dviju teorija.

Kirk (2005) dodatno navodi da je u razmatranju
razmjera utjecaja vremenskih prilika na potro3nju
i prodaju potrebno razgraniciti ,proizvode koji su
nam nuzni” (engl. need products) od ,proizvoda
koje bismo Zeljeli imati“ (engl. want products) te
da su nuzni proizvodi s izrazenom sezonalnoscu
u prodaji najosjetljivija kategorija proizvoda na
vremenske prilike. Automobilski akumulator pri-
mjer je proizvoda koji nam je nuzan, dok su ku-
¢anski uredaji primjer proizvoda koje bismo ze-
ljeli imati. Ryski (2011) navodi i da razmjer utjecaja
vremenskih prilika na prodaju ovisi o nuznosti
posjedovanja odredenog dobra, no on kao kri-
terij razgranicenja koristi vrijeme odgode kupo-
vine. Autor objasnjava da ¢e prodaja rasti, neovi-
sno o vremenskim prilikama, ako maloprodavac
prodaje robu koja je kupcima nuzna, odnosno
Cija se kupovina ne moze odgoditi. Pritom treba
uzeti u obzir da se kupovina svake robe moze
odgoditi, barem na veoma kratko vrijeme.

Svi prehrambeni proizvodi primjer su proizvoda
Cija se kupovina ne moZe odgoditi, barem ne na
neko duze vrijeme. No to ne znaci da je prodaja
prodavaonica prehrambenih proizvoda sigurna
u vrijeme lodih vremenskih prilika. Upravo zbog
toga $to ne mogu odgoditi kupovinu prehram-
benih proizvoda, kupci su skloni obaviti je u bli-
Ze lociranoj prodavaonici u vrijeme vremenskih
prilika koje otezavaju mobilnost u prometu. S

druge strane, odjevni predmeti mogu se ujed-
no promatrati i kao nuzni i kao Zeljeni proizvodi
s lako odgodivim trenutkom kupovine, barem u
kratkom roku. Kirk (2005) navodi da spol i dob
kupaca utjeCu na njihovu percepciju odjevnih
predmeta kao nuznih ili Zeljenih proizvoda. Stari-
ji kupci i muskarci skloniji su odgadati kupovinu
sezonskih odjevnih predmeta dok ne nastupe
prikladni vremenski uvjeti, dok mladi kupciizene
kupuju odjecu rano, na pocetku sezone, neovi-
sno o vremenskim prilikama.

3. PREGLED
ISTRAZIVANJA
O UTJECAJU
VREMENSKIH PRILIKA
U TRGOVINI NA MALO

Nepovoljne vremenske prilike ¢esto se navode
kao uzrok lose posjec¢enosti prodajnih mjesta i
manjih prihoda od prodaje u trgovini na malo, no
usprkos tome, problem utjecaja vremenskih pri-
lika u trgovini na malo nedovoljno je zastupljena
tema u znanstvenim istrazivanjima. U nastavku
su prikazana istrazivanja koja su ispitivala utjecaj
vremenskih prilika u trgovini na malo.

Starr-McCluer (2000) ispitivala je utjecaj vremen-
skih prilika na ukupnu nacionalnu prodaju SAD-a
u trgovini na malo. Analiza je radena na agregat-
noj nacionalnoj razini prodaje te zatim detaljnije
razradena prema vrstama maloprodajnih kapaci-
teta. Rezultati pokazuju da je u prodaji primjetna
izrazita sezonalnost, i to i na agregatnoj razini i na
razini pojedinih vrsta maloprodajnih kapaciteta.
Agregatna prodaja pokazuje rast tijekom stude-
nog i prosinaca, a glavni uzrok sezonalnosti pri-
pisuje se blagdanima i sezonskim rasprodajama.
Prodaja automobila vrhunac dozivljava tijekom
svibnja i lipnja, a pad tijekom prosinca i veljace.
Prodaja gradevinske opreme najsnaznija je u pe-
riodu od svibnja do kolovoza, a najniza tijekom
sijec¢nja i veljace. Prodaja na benzinskim postaja-
ma najsnaznija je tijekom srpnja i kolovozatj. u
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vrijeme ljetnih odmora i putovanja. Ocito je da
je sezonalnost prodaje cesto uzrokovana vre-
menskim prilikama. S druge strane, prodavaoni-
ce prehrambenih proizvoda pokazuju relativno
ravnomjernu prodaju tijekom godine s blagim
porastom tijekom blagdana u prosincu. Rezultati
regresijskog modela pokazuju da temperatura
ima signifikantan trenutni i odgodeni utjecaj na
prodaju. Neuobicajeno niske temperature uzro-
kuju pad ukupne nacionalne prodaje u trgovini
na malo u teku¢em mijesecu i rast prodaje u dva
sliedeca mjeseca. Istodobno neuobicajeno tople
temperature uzrokuju porast prodaje u teku¢em
mjesecu i pad prodaje u sliede¢em mjesecu sto
potvrduje postojanje kalendarski ponistavaju-
¢eg ucinka vremenskih prilika u trgovini na malo
(engl. wash-out effect). Rezultati takoder pokazuju
da odgodeni utjecaj nije jednak u svim vrstama
maloprodajnih kapaciteta, vec se razlikuje ovisno
0 asortimanu proizvoda u ponudi.

Agnew i Palutikof (1999) ispitivali su utjecaj tem-
perature, sunceve svjetlosti i padalina na ukupnu
nacionalnu prodaju u trgovini na malo u Ujedi-
njenom Kraljevstvu, te na prodaju izdvojenih ka-
tegorija proizvoda: odjece i obuce, voca i povrca,
piva i vina. Rezultati pokazuju da se izloZzenosti
pojedinih kategorija proizvoda vremenskim pri-
likama razlikuju. Regresijski modeli postavljeni
su za svaki mjesec u godini zasebno i pokazuju
da smijer utjecaja vremenskih prilika (predznak
regresijskog koeficijenta) i udio varijabilnosti pro-
daje objasnjen vremenskim prilikama (vrijednost
korigiranog koeficijenta determinacije) nisu kon-
stantni tijekom godine, vec¢ variraju od mjeseca
do mjeseca i od kategorije do kategorije.

Agnew i Thornes (1995) proveli su anketu medu
britanskim maloprodavacima hrane radi utvrdi-
vanja utjecaja vremenskih prilika na prodaju pre-
hrambenih proizvoda i primjene meteoroloskih
informacija u procesu planiranja. Rezultati ankete
pokazuju da jacina utjecaja vremenskih prilika na
prodaju ovisi o vrsti prodajnog mjesta, tj. formatu
prodavaonice. U vrijeme snaznih kisa, vjetra, sni-
jega ili izrazitih vrucina potrosaci rade kupuju u
lokalnim prodavaonicama u susjedstvu. Nadalje,
rezultati pokazuju da prodaja snazno raste u vri-

jeme blagdana, posebice u mjesecu prosincu u
vrijeme Bozi¢a. Promatrajuci prodaju izdvojenih
specijaliziranih maloprodavaca hrane, uocava se
i sezonalnost, no uzorak prodaje nije istovjetan
uzorku agregirane prodaje. Prodaja mlijecnih
proizvoda ima izrazeniji porast prodaje tijekom
lietnih mjeseci, dok je utjecaj blagdana manje
izrazen. Prodaja voca i povrcéa vrhunac doZivljava
tijekom proljetnih i ljetnih mjeseci, nakon ¢ega
slijedi snaZan pad prodaje u jesenskim mjeseci-
ma. Utjecaj blagdana na prodaju voca i povréa
mnogo je slabiji u usporedbi s prodajom ukupne
kategorije prehrambenih proizvoda. Prodaja pe-
karskih proizvoda vrhunac doZivljava u kolovozy,
dok utjecaj blagdana nije posebno izrazen. Za
razliku od toga, mesni proizvodi vrhunac pro-
daje dozivljavaju tijekom blagdana u prosincu i
minimum tijekom ljetnih mjeseci. Nadalje, ispi-
tanici u istrazivanju kao najvaznije meteoroloske
elemente koji utjecu na prodaju prehrambenih
proizvoda isticu temperaturu i sun¢anost, dok
s druge strane smatraju da kisa, vjetar, vlaga,
magla i mraz imaju minimalan utjecaj. Isto tako,
ispitanici navode kategoriju pi¢a, posebice soko-
va, i sladoleda kao kategorije proizvoda izrazito
osjetljive na vremenske prilike tijekom ljeta. Neki
menadzeri navode da kada temperature tijekom
lieta porastu iznad 20°C, potraznja za sokovima
poraste za 40%.

Steele (1951) je istrazivala utjecaj vremenskih pri-
lika na prodaju robne kuc¢e u periodu od sedam
tjedana prije Uskrsa. Zavisnu varijablu ¢inili su
podaci o ukupnoj prodaji robne kuce, a nezavi-
snu koli¢ina padalina, visina snjeznog pokrivaca,
temperatura, brzina vjetra i broj sunc¢anih sati u
danu. Sve varijable mjerene su na dnevnoj bazi.
S obzirom da Uskrs ne pada uvijek na isti datum
u godini, postavljena su dva regresijska modela:
jedan, koji objasnjava utjecaj vremenskih prilika
na prodaju robne kuce u godinama kada Uskrs
nastupa ranije i drugi, koji objasnjava utjecaj vre-
menskih prilika na prodaju robne kuce u godina-
ma kada Uskrs nastupa kasnije. Rezultati modela
u skladu su s navodima Niemira (2005) da $to u
godini ranije nastupi Uskrs, to ¢e biti manji pozi-
tivan utjecaj blagdana na prodaju. Drugim rijeci-
ma, doci ¢e do porasta prodaje, no taj ¢e porast
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biti manji u usporedbi s porastom prodaje koji
bi nastupio da je Uskrs bio kasnije. Temperatu-
ra i sunc¢anost pokazuju pozitivan, a kisa, vjetra i
snijeg negativan utjecaj na prodaju. Medu pro-
matranim vremenskim prilikama snijeg se izdvaja

kao meteoroloski element s najsnaznijim utjeca-
jem na prodaju.

Parsons (2001) je ispitivao utjecaj vremenskih pri-
lika na posje¢enost trgovackog centra u Novom
Zelandu metodom visestruke linearne regresije.
Zavisnu varijablu ¢inio je ukupan broj posjetitelja
u danu, a kao nezavisne varijable promatrani su
sliedeci meteoroloski elementi: maksimalna dnev-
na temperatura, ukupna dnevna koli¢ina padalina,
broj suncanih sati i relativna vlaznost zraka. Pro-
matran je samo hladniji dio godine od rujna do
veljace. Rezultati pokazuju da u promatranom raz-
doblju temperatura i kisa imaju negativan utjecaj
na posjecenost trgovackog centra, dok suncani
sati i vlaZznost zraka uopce nisu pokazali signifikan-
tan utjecaj. Rezultati vezani uz kiSu ocekivani su i
lako se mogu objasniti ranije spominjanim efek-
tom neprakti¢nosti. Medutim, rezultati vezani za
temperaturu suprotni su ocekivanjima, posebice
jer je promatrana hladnija polovica godine. Stoga
rezultati trebaju biti razmatrani s oprezom i po-
trebna su daljnja istrazivanja na tu temu.

Behe, Getter i Yue (2012) ispitivali su utjecaj vre-
menskih prilika na prodaju bilja i cvijeca u peri-
odu od travnja do lipnja. Podaci o prodaji priku-
plieni su od maloprodajnog lanca koji posjeduje
42 prodavaonice u Sjedinjenim Ameri¢kim Drza-
vama i definirana su dva regresijska modela koja
opisuju utjecaj vremenskih prilika na prodaju
bilja i cvijeca - jedan za bilje i povrée i drugi za
cvjetnice. Promatran je utjecaj sliedec¢ih meteo-
roloskih elemenata: maksimalne dnevne tempe-
rature, minimalne dnevne temperature, koli¢ine
padaline i suncevog zracenja. Rezultati obaju
modela pokazuju da se najveca prodaja ostva-
ruje u travnju i svibnju, te da maksimalna tem-
peratura ima pozitivan, a minimalna temperatura
i suncevo zraCenje negativan utjecaj na prodaju
bilja, povréa i cvjetnica. Za razliku od toga, nije
utvrden signifikantan utjecaj kise na prodaju bi-
lia, povréa i cvjetnica.

Bahng i Kincade (2012) istrazivali su utjecaj tem-
perature na prodaju sezonskih proizvoda. Kao
primjer kategorije proizvoda koji imaju izraZe-
nu sezonalnost u prodaji izabrana je Zenska
odjeca. Prodaja odjevnih predmeta opcenito je
odredena kalendarskim sezonama, tj. godisnjim
dobima, dok je sezonalnost u prodaji zenskih
odjevnih predmeta jos sloZenija zbog ucestalih
i konstantnih promjena u trendovima. Rezultati
pokazuju da vremenske prilike definiraju pocetak
i kraj sezone prodaje, te da prijelazne sezone pro-
daje (proljece i jesen) mogu trajati do 12 tjedana,
dok lietna i zimska sezona prodaje mogu trajati
do 20 tjedana. Nadalje, rezultati analize pokazuju
da drasticne promjene u temperaturi uzrokuju
porast prodaje sezonskih odjevnih predmeta.
Primjerice, snazan pad temperature tijekom je-
senske i zimske sezone povezan je s porastom
prodaje zimskih odjevnih premeta. Temperatur-
na vrijednost koja predstavlja prag prijelazom
kojeg nastupa snaznija prodaja zimskih odjev-
nih predmeta jest 0°C. Sukladno tome, snazan
porast temperature tijekom proljetne i ljetne
sezone povezan je s porastom prodaje lagani-
jih odjevnih predmeta. Isto je tako utvrdeno da
neuobicajene vremenske prilike mogu odgoditi
pocetak prodaje sezonske robe. Primjerice, hlad-
niji no uobicajeni ozujak odgada prodaju proljet-
nih Zenskih odjevnih predmeta sve do trenutka
kada nastupe uobicajene proljetne temperature.

Conlin i sur. (2007) takoder su promatrali utjecaj
vremenskih prilika na prodaju odjevnih predme-
ta, ali ne u prodavaonici ve¢ putem kataloga. Re-
zultati studije pokazuju da Sto je niza temperatu-
ra na dan narucivanja odjevnih predmeta putem
kataloga, to je veca vjerojatnost da ¢e proizvod
biti vracen. Ovakvi rezultati mogu se objasniti
psiholoskim uc¢inkom vremenskih prilika na kup-
ce i impliciraju da niske temperature imaju ne-
gativan utjecaj na raspolozenje kupaca ¢inedi ih
tako neodlucnijima.

Murray i sur. (2010) detaljnije su istrazivali su utje-
caj vremenskih prilika na potrosnju kupaca pod
pretpostavkom moderirajuceg utjecaja raspolo-
Zenja. Ova se studija razlikuje od ostalih po tome
sto osim ekonomske komponente (potrosnje)
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ispituje i psiholosku komponentu (raspolozenje).
Opravdanje za ovu vrstu istrazivanja proizlazi iz
rezultata istrazivanja Underwooda i sur. (1973) da
ljudi vise kupuju kada su dobro raspolozeni jer
su skloniji samonagradivanju. Murray i sur. (2010)
promatrali su dnevnu prodaju u specijaliziranoj
prodavaonici ¢ajeva i popratnog asortimana, a
nezavisne varijable ¢inili su: prosje¢na dnevna
temperatura, ukupna dnevna koli¢ina kise, visina
snijega, broj suncanih sati, brzina vjetra, vlaznost
i tlak zraka. Utjecaj je kontroliran za sezonu, mje-
sec, dan u tjednu i blagdane. Rezultati regresij-
skog modela pokazuju da od razmatranih mete-
oroloskih elemenata samo temperatura, snijeg,
sunceva svijetlost i vlaznost zraka imaju signifi-
kantan utjecaj na prodaju Cajeva, i to negativan.
S obzirom da je rije¢ o kategoriji proizvoda koji se
u najvecoj mjeri trosi i kupuje u hladnijim mjese-
cima u godini, ocekivano je da ¢e s padom tem-
perature i vlage u zraku porasti prodaja Cajeva.
Isto tako, rezultat da snijeg ima negativan utjecaj
na prodaju u skladu je s navodima Ryskog (2011)
i Steele (1951) da odredene vremenske prilike
potrosacima stvaraju nelagodu zbog cega oni
odlucuju ne izlaziti iz kuce ili ih ¢ak mogu fizicki
sprijeciti u odlasku u kupovinu. Kako bi ispitali je
li raspoloZenje moderator utjecaja vremenskih
prilika na potrosnju kupaca, Murray i sur. (2010)
dodatno su proveli anketu medu kupcima od
kojih je trazeno da na kraju svakog dana tijekom
perioda od 20 dana u oZujku odgovore na pita-
nja o svojem raspoloZenju, potrosnji i kupovini
¢aja i ukupnoj potrosnji tijekom dana. Na teme-
lju provedene panel regresijske analize, autori su
utvrdili da visoke razine sunceve svjetlosti i niske
razine relativne vlaznosti zraka pozitivno utjecu
na raspolozenje potrosaca.

Varijabilnost u vremenskim prilikama uzrokuje
dvije vrste rizika kojima su maloprodavaci izlo-
Zeni tijekom planiranja prodaje, a to su rizik pre-
komjernih zaliha robe i rizik nedovoljnih zaliha
robe. U slu¢aju da nastupe neuobicajene vre-
menske prilike koje uzrokuju pad prodaje, javlja
se rizik prekomjernih zaliha robe, posljedica cega
su nedovoljan prostor na policama, snizenja ci-
jena i otpis pokvarene robe. Riziku prekomjernih
zaliha robe posebice je izloZzena roba kratkog

roka trajanja, primjerice voce, povrcée i ostali
svjezi proizvodi. Ako nastupe neuobicajene vre-
menske prilike koje uzrokuju rast prodaje, javlja
se rizik nedovoljnih zaliha robe, $to ima za po-
sliedicu izgubljenu prodaju, lo$ imidz prodavao-
nice i gubitak kupaca. Just-food (2003) navodi da
nepostojanje Zeljenog proizvoda na zalihi moze
rezultirati smanjenjem prodaje od 43% za trgov-
ce na malo. Stovise, Levy i Weitz (2007) navode
kako nepostojanje Zeljenog proizvoda u Zeljeno
vrijeme i u Zeljenoj koli¢ini moze uzrokovati tra-
jan gubitak kupaca.

4. UPRAVLJANJE RIZIKOM
NEPOVOLJNIH
VREMENSKIH PRILIKA
U TRGOVINI NA MALO

Maloprodavaci ¢esto krive vremenske prilike za
losu prodaju, no pregledom literature utvrdeno
je svega nekoliko studija koje analiziraju utjecaj
vremenskih prilika na potrosnju i prodaju. Takva
nedosljednost moze se objasniti ¢injenicom da
su mnogi trgovci na malo nespecijalizirani te
da nude raznolik asortiman proizvoda i usluga
sto rezultira diversificiranim i ublazenim utje-
cajem vremenskih prilika na ukupnu prodaju.
Myers (2008) navodi da je proizvodna diversifi-
kacija jedna od osnovnih strategija upravljanja
vremenskim rizikom u trgovini na malo. Lazibat
i Zupani¢ (2010) dodatno spominju geografsku
diversifikaciju kao mogucu strategiju zastite od
vremenskog rizika u trgovini na malo. Proizvod-
na diversifikacija obuhvaca prosirenje postoje-
¢eg asortimana na one robe i usluge ¢iju prodaju
pospjesuju razliciti vremenski uvjeti, dok geo-
grafska diversifikacija oznacava uspostavljanje
poslovnica na prostorno udaljenim lokacijama
s razli¢itim vremenskim obiljeZjima kako bi se
smanjio ukupan ucinak vremenskih prilika na
poslovanje poduzeca. Za proizvodno i geograf-
ski diversificirana poduzeca kaze se da su zasti-
¢ena samom prirodom posla, tj. da su ostvarila
prirodni hedge (engl. natural hedge). Medutim,
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prirodni hedge mnogo je teZe i skuplje postici
geografskom nego proizvodnom diversifikaci-
jom. Garcia i Sturzenegger (2001) na osnovi rezul-
tata empirijskog istrazivanja na podrucju Europe
zaklju€uju da tek istinski globalizirana poduzeca
mogu ostvariti prirodni hedge geografskom di-
versifikacijom te da je prirodni hedge ostvariv na
manjem geografskom podrucju samo ako se na
njemu ispreplice vise razlicitih klima.

Osim diversifikacije, u trgovini na malo mogu se
koristiti i sljedeci instrumenti zastite od vremen-
skog rizika kao $to su ugovorne klauzule, osigu-
ranje od vremenskih nepogoda i robni terminski
ugovori. Prednost diversifikacije jest $to ju je lako
implementirati i 5to je ugradena u poslovanje
vecine trgovaca na malo. No u usporedbi s osta-
lim instrumentima zastite od vremenskog rizika,
diversifikacija nudi mnoge nedostatke medu ko-
jima se kao najvazniji moze istaknuti zadrzavanje
rizika unutar poduzeca. Za razliku od toga, pre-
ostali instrumenti omogucuju prijenos rizika na
subjekt koji je u mogucnosti ucinkovitije njime
upravljati. Ugovorne klauzule podrazumijevaju
ugradivanje posebnih klauzula u ugovore prema
kojima posliedice nepovoljnih vremenskih pri-
lika snosi druga strana u ugovoru. Ovakva vrsta
zastite Cesta je u sektoru graditeljstva, no moze
se koristiti i u trgovini na malo kako bi se odre-
dila odgovornost za Stete prouzrocene nepo-
voljnim vremenskim prilikama u lancu opskrbe.
Poduzeca se tradicionalno mogu osigurati od
posljedica katastrofalnog vremena, no osigura-
nje od vremenskih nepogoda neucinkovito je
kada je rije¢ o nekatastrofalnim vremenskim pri-
likama, tj. manjim odstupanjima od prosje¢nog
vremena (Myers, 2008). Robni terminski ugovori
instrumenti su zastite od cjenovnog rizika, dok je
vremenski rizik primarno koli¢inski rizik (Considi-
ne, 2000). Unato¢ tome, robni terminski ugovo-
ri mogu se koristiti i kao instrumenti zastite od
nepovoljnog kretanja prodane i/ili proizvedene
koli¢ine ako promjena koli¢ine izazvana vremen-
skim prilikama rezultira promjenom cijene, kao
sto je slucaj s poljoprivrednim proizvodima. Dva
su nedostatka robnih terminskih ugovora kao
instrumenata zastite od vremenskog rizika. Prvi
jest taj sto vremenske prilike posredno utjecu na

cijenu roba i usluga stoga medusobna poveza-
nost nije dovoljno jaka da bi se robni terminski
ugovori koristili kao jedini instrumenti zastite od
vremenskog rizika. Drugi nedostatak jest taj sto
robni terminski ugovori kao instrumenti zasti-
te od vremenskog rizika nisu primjenjivi na sve
poslovne subjekte. Opseg roba kojima se trguje
ne terminskom trzistu je ogranicen. Primjerice,
proizvodac i prodavac sladoleda ne mogu se za-
stiti od hladnijeg ljeta terminskim ugovorom na
sladoled jer takvi terminski ugovori ne postoje.

Posljednjih godina poduze¢ima izloZzenima ne-
katastrofalnom vremenskom riziku na raspolaga-
nju stoji novi instrument zastite, tzv. vremenske
izvedenice. To su izvedeni financijski instrumenti,
tj. instrumenti terminskog trzista, cija se isplata
temelji na nastupu odredenih vremenskih prili-
ka u buduc¢nosti, a sluze kao sredstvo zastite od
nepovoljnih vremenskih prilika (Brockett, Wang
i Yang, 2005). U podlozi vremenskih izvedeni-
ca stoji vremenski indeks dobiven na temelju
opazanja stvarnih  meteoroloskih elemenata
(vremenskih prilika) u referentnoj meteoroloskoj
stanici tijekom odredenog vremenskog perioda,
a isplata po vremenskim izvedenicama ovisi o
odstupanju kumulativne vrijednosti izabranog
vremenskog indeksa od prethodno definirane
izvréne razine koja se naj¢esce odreduje kao pro-
sjec¢na vrijednost vremenskog indeksa tijekom
izabranoga broja godina. Svakom stupnju odstu-
panja pridana je odredena novc¢ana vrijednost i
na taj nacin je vrijeme pretvoreno u dobro kojim
je moguce trgovati, tj. u robu (Lazibat, Zupanic¢
i Bakovi¢, 2009). Primjenom vremenskih izvede-
nica poduzeca se stite tako da na terminskom
trzistu sklope transakciju koja im donosi dobit
u slucaju nastupa vremenskih prilika koje imaju
nepovoljan utjecaj na njihovo poslovanje. Na taj
nacin ostvaruje se zastita od nepovoljnih vre-
menskih prilika primjenom instrumenata termin-
skog trziSta, odnosno tzv. weather hedge (engl).
Primjerice, potencijalna primjena vremenskih
izvedenica u prodaji osvjezavajucih pic¢a u trgo-
vini na malo funkcionirala bi tako da se malopro-
davac osvjezavajucih pica titi od hladnijeg od
uobicajenog ljeta tako da na terminskom trzistu
sklopi transakciju koja ¢e mu osigurati isplatu u
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sluc¢aju nizih od uobicajenih temperatura. Na taj
¢e nacin gubitak u prodaji nadoknaditi dobitkom
na terminskom trzistu. Osnovni motivi poduzeca
za koristenje vremenskih izvedenica najcesce su
smanjenje volatilnosti ostvarenih profita, pokri-
¢e prekomjernih troskova i izgubljenih prihoda,
stimulacija prodaje i diversifikacija investicijskog
portfelja (Leggio, 2007).

Agnew i Thornes (1995) navode da je velik dio
sezonalnosti prodaje uzrokovan vremenskim pri-
likama, te da su maloprodavaci upoznati sa sezon-
skim karakterom prodaje svog asortimana. Ono
s ¢ime maloprodavadci nisu upoznati jesu kratko-
roCne varijacije u vremenskim prilikama i utjecaj
koji odstupanje od uobicajenih vremenskih prili-
ka ima na prodaju njihovih proizvoda. Zbog toga
vremenske izvedenice predstavljaju vazan instru-
ment zastite od nekatastrofalnih vremenskih prili-
ka za trgovce na malo. U skladu s time ¢elna orga-
nizacija na trzistu vremenskih izvedenica Weather
Risk Management Assocciation navodi kako sektor
trgovine na malo predstavlja tre¢u najvecu skupi-
nu potencijalnih korisnika instrumenata zastite od
vremenskog rizika (PwC & WRMA, 2006).

Pregledom literature pronadeno je svega ne-
koliko primjera zastite maloprodavaca od vre-
menskog rizika putem vremenskih izvedenica.
Proizvodac i maloprodavac muskih zimskih jakni
i vesti Weatherproof Garment Company kupio
je vremensku opciju koja mu je jamcila isplatu u
slucaju toplije zime i posljedi¢nog pada prihoda
od prodaje. Na kupovinu vremenske opcije po-
duzece se odlucilo nakon nekoliko uzastopnih
natprosjecno toplih zima koje su umaniile priho-
de od prodaje za 30% (Morrison, 2009). Zabiljeze-
no je i nekoliko slu¢ajeva koristenja vremenskih
izvedenica radi pokrivanja troskova promotivnih
kampanja i akcijskih prodaja. Tako je, primjerice,
kanadski proizvodac¢ motornih saonica Bombar-
dier obec¢ao svojih kupcima popust od 1000$
ako razina snijega u odredenom dijelu zemlje
ne dosegne prethodno odredenu razinu (Myers,
2008). Proizvodacev cilj bio je zastiti kupce od ri-
zika blage zime i osjecaja uzaludno potrosenih
novaca. Kako bi pokrio trosak smanjenja cijena,
Bombardier je kupio opciju na vremenski ter-

minski ugovor u ¢ijoj je podlozi kao indeks sta-
jala razina snijega i ugovor je bio kreiran tako da
osigura isplatu proizvodacu u slu¢aju da stvar-
na razina snijega ne dostigne onu odredenu
ugovorom. Slicno tome, proizvodac i prodavac
guma Michelin je kupcima zimskih guma jamcio
povrat novaca u vrijednosti od 505 u slucaju da
prosjecna temperatura tijekom zime bude veca
od 7°C (Huault i Rainelli, 2011). Michelin je svoju
izlozenost pokrio vremenskom izvedenicom, a
kupce je na taj nacin zastitio od uzaludnog tro-
senja novaca u slucaju blage zime.

Relativno slabu primjenu vremenskih izvedeni-
ca u trgovini na malo Morrison (2009) objasnja-
va time $to maloprodavac¢ima na raspolaganju
stoji mnogo opcija zastite od vremenskog rizika.
Neotklonjeni vremenski rizik nakon primjene di-
versifikacije naj¢esce rezultira zalihama neproda-
ne robe, $to trgovci na malo najcesce rjesavaju
snizenjem cijene na kraju sezone.

5.ZAKLJUCAK

Rezultati mnogih empirijskih istraZivanja potvr-
duju da vremenske prilike utje¢u na posjecenost
maloprodajnih kapaciteta i prodaju u trgovi-
ni na malo. Stovise, oni pokazuju da izlozenost
vremenskome riziku nije jedinstvena, vec varira
izmedu mijeseci, kategorija proizvoda i formata
prodavaonica. Zato je nemoguce donositi dedu-
ktivne zakljucke o izloZzenosti vremenskome rizi-
ku u trgovini na malo, ve¢ je potrebno promatrati
utjecaj vremenskih prilika na prodaju zasebno za
svaku kategoriju proizvoda i format prodavaoni-
ce. Detaljnim razumijevanjem izloZzenosti proda-
je vremenskim prilikama, trgovci na malo mogu
kreirati i primijeniti prikladne strategije zastite od
vremenskog rizika za svaku kategoriju proizvoda
i format prodavaonice zasebno.

Mnogi trgovci na malo nisu svjesni utjecaja vre-
menskih prilika na prodaju ili smatraju da vremen-
skim rizikom nije moguce upravljati. Medutim,
iako samim vremenskim prilikama nije moguce
upravljati, zahvaljujuci inovativnim instrumenti-
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ma terminskog trzista kao $to su vremenske izve-
denice, moguce je upravljati, tj. trgovati financij-
skom izloZzenos¢u nekatastrofalnim vremenskim
prilikama. Isplata po vremenskim izvedenicama
koristi se za pokri¢e promotivnih aktivnosti, pre-
komjernih troskova i/ili izostale prodaje i na taj
nacin primjena vremenskih izvedenica smanjuje
volatilnost, tj. neizvjesnost poslovanja. U praksi
je zabiljezeno svega nekoliko slucajeva primjene
vremenskih izvedenica u trgovini na malo $to
se moze objasniti ¢injenicom da mnogi trgovci
nude raznovrstan asortiman i imaju prodavao-
nice na geografski udaljenim lokacijama ¢ime je
njihova izlozenost vremenskom riziku umanjena
samom prirodom posla. Moze se ocekivati da ce

sve veca promjenjivost vremenskih prilika i po-
stojeca ekonomska kriza natjerati poduzeca da
zaostre svoju kontrolu troskova i upravljanje pri-
hodima $to ¢e pozitivho doprinijeti primjeni in-
strumenata zastite od vremenskog rizika na Celu
s vremenskim izvedenicama.

Potrebna su daljnja istraZivanja o utjecaju vre-
menskih prilika na potrosnju i prodaju u trgovini
na malo kako bi se pruZile sveobuhvatne spozna-
je o vremenskom riziku u trgovini na malo. Isto
tako je potrebna i daljnja edukacija stru¢njaka iz
prakse sa svrhom podizanja svijesti o postojanju
vremenskog rizika u trgovini na malo i mogudéim
instrumentima zastite.
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