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NEKI POGLEDI NA FUNKCIJE

TRGOVINE U NARODNOM
GOSPODARSTVU

Uraduseanalizirajupojam, zadaci, uloga
i znalenje trgovine, i posebno razlidita
shvacanja i klasifikacije funkcija trgovine, te
njihova korisnostiupotrebljivost u ekonomskoj
teoriji, trgovinskoj politici i gospodarskoj
praksi.

Trgovinske funkcije analiziraju se: (a)
kao Platonovi stavovi, (b) u nekim definicija-
ma trgovine, (c) prema postavkama K.
Oberparleitera R. Seyfferta i I1. Buddeberga,
(d) u uvjetima marketinga, (e) u radovima K.
MarxaiV.l. Lenjina, (f) prema shvacanjima u
europskim socijalistickim zemljama, (g) s
obziromna dominaciju u kanalu prodaje i (h)
kao nova koncepcija.

Izvode se zakljucci o upotrebljivosti
Sunkcijskog ucenja u konkretnoj gospodarskoj
praksi i trgovinskoj politici, kao i o njihovim
nedostacima u operativnom kori§tenju.
Ocjenjuje se nuinim pristup aktivnostima u
sklopu ukupne distribucije.

Takoder se zakljucuje o nedosljednosti
primjene marksistickihpolazista u praksi bivse
Jugoslavije u tretiranju trgovine kao gospo-
darske djelatnosti, kao i o odstupanjima suvre-
menih kretanja od Marxovih polazista u svezi
s “pravom funkijom trgovine”. U gospo-
darstvima obilja, u kojima trgovina razvija
marketing, vec su se pojavile koncepcije i novih
funkcija trgovine.

Poznavanje suvremenih kretanjau gospo-
darstvu razvijenih zemalja potrebno je radi
otvorenosti naSeg gospodarstva i njegovog
internacionaliziranja.

Rad predstavlja dio istraZivackih rezultata projekta
“Transparentnost trzifta — uvjet opéeg i regionalnog
razvoja”, kojeg financira Ministarstvo znanosti Republike
Hirvatske u razdoblju 1991 - 1994. godine

UDK 339.3
Prethodno priopéenje
Primljeno: 20. 10. 1992.

1. UVOD

U ovome radu analizirat ¢emo neke poglede na
funkcije trgovine u narodnom gospodarstvu s ciljem
dobivanja osnovice za njihovo sveobuhvatnije
shvacanje. Naime, u literaturi koja je objavljivana na
tlu bivSe Jugoslavije (do 1990. godine) uglavnom se
polazilo od marksisticke razrade funkcija trgovine, a
nedovoljno sushvadene funkcije trgovine u razvijenom
trZisnom gospodarstvu. Posebno je to zna¢ajno zbog
okolnosti pod kojima se trebaju odvijati procesi ob-
nove i razvoja nase trgovine (razvijanje otvorenog
tr7zi$nog gospodarstva).

Na osnovi povijesne i komparativne analize
razli¢itih stavova o trgovini i njenim funkcijama u
narodnom gospodarstvu trebalo bi izvesti sintezu,
kojom bi se mogao dati doprinos u rje$avanju stanovi-
tih problema u razvoju naSeg gospodarskog sustava
kao i naSe trgovinske politike.

2.POJAM 1 ZADACI TRGOVINE

Veé je M. Mirkovi¢! konstatirao da je narodno —
gospodarski pojam trgovine koristan ne samo za teo-
rijsko promatranje, ve¢ je upotrebljiv i u praksi, jer
prakti¢ka trgovinska politika dobiva sigurniju osnovicu.

Do 18. st. definicije trgovine bile su, uglavnom,
presiroke i neegzaktne, a vedi interes za tu oblast
nastupa s razvojem industrijske proizvodnje tijekom
19.'s1.2

U analizi definicija trgovine od podetka 20. st.
obicno se isticu: (a) one koje sudate s aspekta poduzeca
koje obavlja trgovinske poslove i u kojima ima pri-
vatno — gospodarskih i pravnih elemenata, te (b) one
koje pokuSavaju obuhvatiti trgovinsku djelatnost kao
gospodarsku oblast®

1 Vidi: Mirkovié, M.: Trgovina i unutradnja trgovinska politika,
Izdavacka knjiZarica Gece Kona Beograd, Beograd 1931, str. 6

2 Vidi: Exel — Skerlak, L.: Unutra$nja trgovina i trgovinska
politika, Sarajevo 1961, str. 3.

3 M. Mirkovi¢ analizirao je definicije trgovine prema: (a)
glediStima njemacke znanosti, (b) prema klasi¢nom gledistu i (c)
prema tada novijim shvadanjima na osnovi dopuna klasi€nog gledista.
Kritika na definicije prema gledidtima njemacke znanosti odnosila se
na promatranje trgovine s aspekta jednoga poduzeda, a ne cijelog
narodnog gospodarstva, kakav je pojam stvoren pod utjecajemklasicara,
Tada novija hvacanja, nastala daljnjim gospodarskim razvojem, stvo-
rila su pojam trgovine na osnovi njene funkcije u narodnom gospo-
darstvu. (Vidi: Mirkovié, M.: Isto, str. 1-6).

S. Exel — Skerlak ide i dalje u povijest, pa medu definicijama
trgovine, koje polaze s aspekta poduzeda, spominje definiciju iz
sredine 19. stoljeca koju je postavio J. B. Say., a dalje iznova formu-
lirao W. Lexis po&. 20. st. Medu definicijama koje polaze od trgovine
kao gospodarskedjelatnostiistiée onekojesu dali: J. Hellauer, Van der
Broght, J. F. Schir, H. Sieveking, J. Grunzel, H. Laufenberger, R.
Seyffert, Duddy i Revzan, Fillipsi Duncan. (Vidi; S. Exel — Skerlak:
Isto, str. 4-8).
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ije trgovine u gosp

Te su definicije dosta analizirali domaéi autori®

Buduéi da ne postoji sveobuhvatna definicija
trgovine, u svrhu njenog pojmovnog odredenja ukazat
éemo na jo§ neke suvremenije postavke.

B. Tomafevi¢® izvela je definiciju trgovine iz
njenih funkcija, oslanjajuéi se na definiciju Z.
Zlatkovica®, a taj je autor na osnovi svega izveo novu
definiciju’.

Prema ovim autorima mogli bismo naznaiti de-
finiciju trgovine na slijededi nadin:

Trgovinaje gospodarskadjelatnost, koja se sastoji
od stalne nabavke razliditih vrsta roba od proizvodada,
njihovog uskladi¥tavanja i Cuvanja zaliha koje su pot-
rebne za prodavanje, te preprodaje robe Sirokog asor-
timana velikom broju potro$a¢a u koli¢inama, nanacin,
na onome mjestu i u ono vrijeme koje odgovara njiho-
vim zahtjevima.

Svakako, ni ova definicija ne obuhvada sve karak-
teristike ni sve funkcije trgovine kao gospodarske
djelatnosti.

Zbog toga smatramo, da treba poéi od najopéeni-
tijeg orijentacijskog odredenja, da je trgovina insti-
tucija koja provodi razmjenu izmedu pojednih gospo-
darskih ¢lanova, dakle, kona¢no, izmedu proizvodaca
i potrogada®

Nadalje trgovinom treba smatrati nabavu i pro-
daju robe, bez bitne prerade.’

Posebno bi trebalo istadi i karakteristiku da se pod
trgovinom smatra kupovina sa svrhom daljnje prodaje
robe i prodaja tako kupljene robe'®

4 M. Mirkovié, S. Exel-Skerlak, B. Tomagevié, D. Alfieri drugi.

5 Tomasevié, B.: Trgovina u druftveno-ekonomskom razvoju
Jugoslavije, Nafa re&, Beograd 1970, str. 17.

6Zlatkovié, Z.: Ekonomsika unutrainjetrgovine, Skripta Pravno-
ekonomskog fakulteta, Nif 1966, str. 52.

7 Vidi: Zlatkovié, Z.: Ekonomika trgovine, Naudna knjiga,
Beograd 1985, str. 72.

Spomenuti autor ovu definiciju izvodio je i u ranijim izdanjima
svoje “Ekonomike trgovine”.

8 U ovoj definiciji vidi izmedu ostalog:

(a) Sayffert, R.: Wintschafislehre des Handels, Il izd., K6ln und
Opladen 1957, prema: Exel — Skerlak, S.: Isto, str. 7.

(b) Behrens, K. Ch.: Wandel im Handel, u: Wandel im Handel,
zweite liberarbeitete Auflage, Band VI, Betriebs wirtschaftlicher Ver-
lag Dr. Th. Gabler, Wiesbaden 19686, str. 15.

9Vidi: Ochme,W.: Handels -—Marketing, Verlag Franz Wahlen
GmbH, Mtinchen 1983, str. 9.

10U ovom smislu trgovina se definirala u Uredbi u trgovinskoj
djelatnostii trgovinskim poduzeéima i radnjama: Njen pre&iséeni tekst
vidi u SluZbenom listu FNRJ, br. 49/59.

Istaknute pojmovne odredbe omogucuju zakljucak
da se pod trgovinom razumijeva aktivnost, robna
razmjena'!

Trgovina, svakako, nije i jedini nositelj robnog
prometa, odnosno razmjene. Obi¢no se polazi od
njegove podjele na direktni i indirektni. U indirektnom
se javlja trgovina, kao posrednik.

S druge strane, trgovinu mogu obavljati i druge,
netrgovinske organizacije.

S tim u svezi, kod aktivnosti govori se o funkcij-
skoj, a kod nositelja o institucijskoj trgovini. Trgovina,
shvaéena na taj nadin, obi¢no se ra¥¢lanjuje na pod-
rudja: trgovine na malo, unutra$nje trgovine na veliko
i vanjske trgovine'2

Klasifikacija trgovine moZe se izvr§iti prema
stupnju specijalizacije, prema $irini i dubini asorti-
mana, prema vrsti principa posluZivanjaipremadrugim
obiljeZjima'’.

Prema institucijskom nacinu promatranja, u trgo-
vinu u §irem smislu spadaju i njena pomo¢na zanima-
nja, koja joj preuzimaju i odredene distribucijske za-
datke (npr. trgovacki zastupnici, komisionari, proda-
vadi na licitaciji itd.)!4

U analizi ekonomskih zadataka trgovine bili su
poznati stavovi koje je naveo veé M. Mirkovié!3 On je
istako: u$tedu proizvodadevih napora u organizaciji
prodaje njegovih proizvoda, u$tedu rada potro$a¢a pri
traZenju proizvoda (vaZno i za proizvodnog potro¥aca),
obavljanje koncentracije potraZnje, izravnavanje
ponude i potraZnje i utjecaj na cijene, drZanje roba na
skladiStu, kreditiranje potro¥nje.

S tim u svezi, D. Alfier'¢ je naglasio da trgovina
obavlja sve vie funkcija, a sve funkcije proizlaze iz
jednog osnovnog zadatka, da sluZi realizaciji proizvo-

11 Vidi o tom: Ochme, W.: Isto, str. 9.

Tako je trgovinu definirao i Zakon o trgovini bivie Jugoslavije
u svome &lanku 1 (SluZbeni list SFRJ, br. 46/90). Kao nositelji te
aktivnosti tu se navode: poduzeéa i druge pravne osobe, trgovatke
radnje i osobe koje nemaju trgova&ku radnju.

12 Vidi: Ochme, V.: Isto, str. 9.

Sli¢no je trgovinu podijelio i spomenuti Zakon o trgovini SFRY,
gdje se u &anku 1, stavak 2, navodi: trgovina na veliko na
medunarodnom i unutradnjem trki§tu, i trgovina na malo.

13 Vidi: Behrens, K. Ch.: Isto, str. 15 i 16,

14 Vidi; Behrens, K. Ch.: Isto, str. 16.

U spomenutom Zakonu o trgovini SFRJ takoder se navode
trgovinske usluge kao sastavni dio trgovine (u &lanku 1), te se posebno
nabrajaju (u &lanku 6).

15 Vidi: Mikovié, M.: Isto, str. 7-9.

O ekonomskim zadacima trgovine pisali su, svakako, kasnije i
drugi autori.

16 Vidi: Alfier, D.: Uvod u ekonomiku unutra$nje trgovine, In-
formator, Zagreb 1967, str. 26.
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da namijenjenih potro¥nji, odnosno ostvarivanju upo-
trebne vrijednosti proizvoda u cilju zadovoljavanja
ljudskih potreba.

S. Exel — Skerlak!” takoder isti¢e da trgovina
mora obaviti svoje funkcije, da bi odgovorila svojim
zadacima.'®,

Zadaci trgovine, odnosno njene funkcije, nalaze
se u mnogim definicijama trgovine. Stoga éemo spo-
menuti mi$ljenje M. Mirkovica koji daje prednosti
Schiérovom shvacanju trgovine u odnosu na druge
definicije, jer iz tog pojma rezultiraju pojednini zadaci
trgovine u narodnom gospodarstvu'®

Ekonomsko znadenje trgovine najée$ce se u nas
izvodilo na osnovi Marxove analize trgovinskoga
kapitala. Prema tome, trgovina svoje funkcije moZe
obaviti efikasnije od ostalih sudionika u sistemu
narodnog gospodarstva. Tek uspje$nim okon&anjem i
prometnog ¢ina novac se vraca u proizvodnju i moZe
otpodeti novi proizvodni ciklus. Posebno je tu izraZena
vaZnost trgovine kao posrednika izmedu proizvodnje
(kao pocetne faze) i potro¥nje (kao zavrine faze) repro-
dukcijskog procesa. Medutim, upotrebljivost Marxovih
stavova na nale ranije prilike nije se provjeravala.
Naime, Marx je polazio od samostalnosti trgovinskih
poduzeca kakva u bivioj Jugoslaviji nije postojala.

17 Vidi: Exel-Skerlak, S.: Isto, str. 8.

18 Vezu izmedu funkcija i zadataka povlade i drugi autori, kada
konstatiraju da u izvr¥avanju zadataka trgovine, posredovanjem u
razmjeni, ona obavlja i svoje tri posrednike funkcije: interpersonalnu,
interlokalnu i intertemporalnu. Naime, potrebno je da trgovina osigura
ponudu robe u koli¢inama i asortimanu koje wZidte tra%i, u vrijeme
kada se tra%i i po cijenama i drugim uvjetima koje su kupci spremni
prihvatiti.

19 Vidi: Markovié, M.: Isto, str. 4.

Schirovu definiciju ovako navodi:

“Trgovina je organizirana razmjena dobara izmedu pojedinih
&lanova (udova) svjetskog gospodarstva, ponadelima svrsishodnosti i
ekonomiénosti. Ona se vi¥i prijenosom vlasnistva (kupovina i isplata),
Ppromjenom mjesta (promet)i dranjem skladista (lager) dobara, proizve-
denih za tudu potrebu”.

Na kraju prvog poglavlja navedene knjige M. Mitkovié daje i
popis literature, pa, izmedu ostalog, i djelo: Schir, J.F.: Allgemeine
Handelsbetriebslehre, V izd., 1923.

Sli&ne konstatacije o Schiirovoj definiciji trgovine, tj. da je on sa
Zadacima trgovine obradio i njene funkcije isti¢uéi pri tome i rastuéi
znataj rizika u trgovinskoj djelatnosti, dala je M. Petkovié, pozivajuéi
sena djelo: Seyffert, R.: Wintschaftslehre des Handels, Westdeutscher
Verlag, Opladen 1972, str. 6-71 10-11.

(Vidi: Petkovié, M.: Trgovina i proizvodnja — saradnja i
povezivanje, Sav dministracija, Beograd 1980, str. 19 i 20).

Smatra se da je Schir pripremio put udenju o funkcijama
trgovine, ali, kaoikasnije Obarparleiter, nije pruZio doveljnu osnovicu
za argumentaciju trgovinskih funkcija i tro¥kovnih prednosti.

(vidi: Glmbel, R.: Handel, Markt und Okonomik, Be-
triebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler, Wiesbaden 1985, str. 72.)

Analiza povijesnog razvoja trgovine pokazala je
da je ona, savladavajudi prostor i vrijeme, doprinosila
Sirenju trZiSta i tako stvarala dodatne moguénosti za
razvoj proizvodnje. Proizvodadima je omogucavalada
se uvecoj mjeri posvete unapredenju proizvodnje, te je
time indirektno utjecala na povi$enje drustvene pro-
duktivnosti rada®®

Upovijesnomsagledavanjurazvojatrgovine uo&ilo
se da njen znadaj neprestano raste zbog prostornog i
vremenskog udaljavanja proizvodnje i potro¥nje, te
sve vece specijalizacije proizvodnje i sve vece diversi-
fikacije potro$nje.

Da trgovina povratno utjeCe narazvoj proizvodnje,
potvrduje ne samo njena uloga u distribucijskom ka-
nalu, ve¢ i preuzimanje novih funkcija radi boljeg
povezivanja i s proizvodafima i s potro$atima. U
pitanju je takoder i apsolutni i relativni porast zaposle-
nosti u trgovini, njen utjecaj na Zivomi standard
stanovni$tva (prostornirazmje$tajmaloprodajne mreZe,
asortiman roba i usluga, radno vrijeme prodavaonica i
sl.) i drugo?!,

Ulogu i znadaj trgovine u zadacima koje obavlja,
ali i u opéem kulturnom razvitku ovje¢anstva, isticao
je tridesetih godina M. Mirkovié,?? a kasnije i drugi
domaéi autori?®*,

Danas je, medutim, opéeprihvacena postavka o
meduovisnosti u razvoju trgovine i njene gospodarske,
odnosno ukupne drutvene okoline. Posebno znadenje
trgovine vidi se i iz uloge koju ona ima u suvremenim
uvjetima u funkcioniranju trZi$ta. Smatra se da insti-
tucijska trgovina na malo predstavlja institucional-
izirana trZi$ta jednoga narodnog gospodarstva?*,

20 Ovu ulogu trgovine u razvoju podjele rada uodio je veé A.
Smith, a K. Marx dao je analizu njene progresivne uloge u razvoju
proizvodnje.

21 Vidi o tom, izmedu ostalog: (2) Alfier, D.: Isto, str. 27; (b)
Petkovié, M.: Isto, str. 22.

22 M. Mirkovié: Isto, str. 9.

23 R. Aranitovié isti¢e da trgovina obavlja dvije vrste zadataka:
ekonomske i kultume, te ih detaljno obrazlaZe.

(Vidi: Aranitovié, R.: Organizacija i poslovanje trgovinskih
preduzeéa, Informator, Za 1965, str. 13-15).

Takoder, i S. Exel-Skerlak isti¢e kultumu funkciju trgovine
(Vidi: Exel-Skerlak, S.: Isto, str. 10)

24 Vidi: Oehme, W.: Isto, str. 11.

S tim u svezi istakli bismo, da je F. Ceme veé 1966 istakao, da
je trgovina pravno — organizacijski oblik trXijta.

(Vidi: Ceme, F.: Tr¥i¥te i cijene, Informataor, Zagreb 1966, str.
251 26).
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3. POJAM FUNKCIJE

Znaenje pojma funkcije u opéem smislu moZe
biti razli¢ito. On se mo¥e odnositi na 2%: (a) djelovanje,
djelatnost, zadatak, obvezu, duZnost, posao, rad; svrhu,
cilj, namjenu; sluZbu, zvanje, zaposlenje, poloZaj,
mjesto, poziv; (b) u matematici zavisna promjenljiva
veli¢ina koja se mijenja zavisno od mijenjanja druge
veli¢ine, tzv. argumenta; (c) u biologiji specifi¢ni rad
organa i uopée rad organizma.

S tim u svezi ukazali bismo na svrhu i zadatke
trgovine kao djelatnosti u narodnom gospodarstvu,
odnosno grupe djelatnosti. Znadi da se funkcije trgo-
vine odnose na svrsishodnost u procesu razmjene,
odnosno marketinga. One su vezane samo s onim
aktivnostima koje se moraju obaviti da bi se ostvarila
op<a svrha?® .

Polazeéi od Marxove analize funkcija kapitala u
prometnoj oblasti, S. Exel-Skerlak®” istakla je da je
osnovna funkcija trgovine razmjena, a to znadi ispu-
njavanje potrebnog posredovanja u gospodarstvu s
ciljem postizanja najboljeg ekonomskog efekta. Raz-
mjenasamauklju¢ujenizdrugih funkcijakoje trgovina
mora obaviti da bi odgovorila svojim zadacima.

Polazedi s pojedina¢no — gospodarskog aspekta
promatranja, moglo bi se pojam funkcije shvatiti kao
zadatak?®®,

Obradujuci znadenje funkcijskih i institucijskih
aspekata trgovinskog marketinga za industriju i
zanatstvo, R. Bratschitsch?®® je upotrijebio trostruko
znaCenje funkcije, te je promatra kao:

25 Vidi: Klaié, B.: Rje&nik stranih rijedi, Nakladni zavod
Matice hrvatske, Zagreb 1980, str. 459.

26 U izvodenju ovoga stava posluZili smo se shvacanjima
funkcija marketinga u radu: Mc. Garry, ED.: Some Funktions of
Marketing Reconsidered, u: Conaptual Readings in the Marketing
Economy, J. C. Narver and R. Saviu (eds.), Holt, Rinekart and Win-
ston, Inc., New York 1971, str. 133, prema : Senié, R.: Sistem i
funkcionisanje kanala, prodaje u trZifnoj privredi, Nau¢na knjiga,
Beograd 1976, str. 81.

27 Vidi: Exel-8kerlak, $.: Isto, str. 8.

28 Vidi: Hasitschka, W.: Paradigmatische Basis der marke-
tingwissenschaftlichen Handelsforsch u: Handels — Marketnig
(hrsg. von W. Hasitschka und H. Hmschka) Walter de Gruyter, Berlin
— New York 1984, str. 20.

Ovdje autorupudujena jo§ dvarada: (a) Hoffmann, F.: Aufgabe,
in: Grochla, E. (Hrsg.): Handworterbuch der Organisation, IT Auflage,
Stuutgart 1980; Sp. 200 — 207; (b) Kosio, E.: Die Untemehmung als
wirtschafiliches Aktionszentrum, Reinbeck bei Hamburg 1966, str.
61.

29 Vidi: Bratschitsch, R.: Die Bedeutung funktioneller und in-
stitutioneller Aspekie des Handels — Marketing fiir Industrie und
Gewerbe, in: Handels — Marketing (hrsg. von W, Hasitschka und H.
Hruschka), Walter de Gruyter, Berlin — New York 1984, str. 81.

(a) ukupno — gospodarski zadatak (objektivizirana
funkcija)
(b) pogonsko izvrienje (egzekutivna funkcija)
(c) odnos dvije veli¢ine poduzeéa koje se mijenjaju u
korelaciji jedna s drugom (matemati¢ka funkcija).
Naime, fazu diskusije o funkcijama trgovine u
svrhunjenog ukupno gospodarskog opravdanjaslijedila
je faza pogonsko - gospodarskog objasnjenja tokovau
trgovinskom poduzedu. S obzirom na odludivanje
pokusalo se analizirati i ocijeniti odredene kombinacije
funkcija i njihove tro8kove. Definicija i diferenciranje,
kao i grupiranje trgovinskih u¢inaka i aktivnosti na
osnovi funkcija trgovine, s tim u svezi, mnogo su se
obradivali u ekonomskoj literaturi®®.

Predmet naSeg interesa su funkcije kao ukupno —
gospodarski zadatak.

4. SHVACANJA FUNKCLJA TRGOVINE

Autori, koji supokusali definirati trgovinu, obi¢no
su obradivali i njene funkcije. One se uodavaju i iz
samih definicija.

Ucenje o funkcijama trgovine moZe se promatrati
kao jedan od elemenata s pomocu kojeg ekonomska
teorija pokusava objasniti ulogu trgovine.3!

S tim u svezi, treba istaci prigovore konceptu
trgovinskih funkcija u pote§kocama njegovog opera-
tivnog koritenja, Ipak, smatra se da bez udenja o
funkcijama trgovine ne bi bila moguca operacionali-
zacija u$tede resursa, uvjetovana njenom egzisten-
cijom, kao ni prednosti efikasnosti, uvjetovane
transakcijski. U¢enje o funkcijama pri tome je pot-
rebna, ali ne jo§ i dovoljna pretpostavka®?

B. Tietz*® istako je da se funkcijama trgovine
objainjavaju vaZni ufinici trgovine, ali se ne
razja$njavajuni produktivnostni egzistencijatrgovackih
poduzeda. Funkcijama trgovine ne moZe se dokazati
ukupno — gospodarska produktivnost trgovine, jer
nema tvrdnje o odnosu izmedu prinosa i ulaganja
faktora kod ispunjavanja funkcija. Ne obrazlaZu se

30 Tietz, B.: Handelsbetrieb, Verlag Franz Wahlen, GmbH,
Miinchen 1985, str. 9.

31 R. Giimbel naveo je i obradio i druge uloge
trgovaca, kao predmet ekonomske teorije: wonju kompmuvmh
prednosti u tro§kovima, teoriju k ivnih pr iu kori i
teoriju robnog pregrupiranja, teoriju t.rgovmshh lanaca, “gatekeeper”
— teoriju, teoriju cksponencijskog bujanja, te teorije za operacionali-
zaciju trofkovnih prednosti koje uvjetuju trgovinu, kao i trfi¥no
orjentirane teorije za objadnjenje prednosti u efikasnosti koje uvjetuju
trgovinu.

(Vidi: Giimbel, R.: Isto, str. 77-145).

32 Vidi: Giimbel, R.: Isto, str. 97.

33 Tietz, B.: Isto, str. 14.1 15.

1
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ukupno -— gospodarske koristi koje izaziva trgovina.
Takoder se iz nuZne nesavrienosti nabrajanja funkcija
ivremenskog odnosa funkcija relativizirara$¢lanjivanje
funkcija. Iz teorije funkcija ni za poduzede se ne
dobivaju nikakvi kriteriji odlugivanja za provodenje ili
odustajanje od funkcija.

Zbog svega toga isti autor*® je napomenuo da
udenje o aktivnostima moZe prevladati nedostatke
funkcijskog ucenja. One se mogu mjeriti s obzirom na
rezultate i ulaganja.

To je bio razlog uvodenja pojma distribucije od
strane Medunarodne trgovinske komore.

Postavke o trgovinskim funkcijama u narodnom
gospodarstvu mogu se naci ne samo u njihovoj di-
rektnoj obradi*> veé i u kontekstu obrade drugih
problema, u definicijama trgovine i sl.

Medutim, znanost o trgovinskim funkcijama daje
odredene tvrdnje o tome, §to trgovinska poduzeda
zaista ¢ine kad nabavljaju §to jeftinije, a prodaju §to
skuplje®s,

6. PLATONOVI STAVOVI

Analizom Platonove “idealne drZave” moZe se
doci do zakljucka da je on imenovao Cetiri podrudja
funkcija trgovine®’ od kojih tri obrazlau generalno
trgovacku aktivnost, a etvrta razliku izmedu trgovine
na veliko i trgovine na malo. Radi se o kontaktnoj,
kontraktnoj, asortimanskoj i funkciji premo$éavanja
prostora.

7. FUNKCIJE TRGOVINE U NEKIM
DEFINICIJAMA

Medu autorima koji su definirali trgovinu s as-
pekta poduzeca koje obavlja trgovinske poslove, isti¢e
se W. Lexis, koji smatra da je trgovina obrtni¢na
kupovina i prodaja dobara u cilju postizanja dobiti*®

Pored W. Lexisa, i drugi autori (npr. Roscher,
Wagner, Mataja) definiraju trgovinu kao obrtimi¢ni
nakup u svrhu daljnje prodaje®’.

Objasnjavajudi trgovinsku djelatnost kao gospo-
darsku oblast, i drugi autori isticali su njene funkcije, te

34 Vidi: Isto

35 Put je prodirio J. F. Schiir, a prvu cjelovitu obradu dao je K.
Oberpardeiter

36 Vidi: Giimbel, R.: Isto, str. 95.

37 Vidi: Gimbel, R.: Isto, str. 60. i 61.

38 Lexis, W.: Das Handelswesen, II izdanje, Berlin u Leipzig
1912, prema: Exel-Skerlak, S.: Isto, str. 4.

39 Vidi o tom.: Exel-Skerlak, S.: Isto, str. 4.

Sliéno jekonstatiraoi M. Mirkovié (Vidi: Mirkovié, M.: Isto, str.
2

ih razli¢ito analizirali i klasificirali. Iznijet éemo
miljenja jo§ dvojice autora.

J. F. Schir je, zajedno sa zadacima obradio i
funkcije trgovine, istiuci pri tome rastudi znacajrizika
u trgovinskoj djelatnosti. Premanjemu, trgovina pove-
zuje krajnje ¢lanove svjetske privrede, saviadavajuci
osobnu, mjesnu i vremensku razdvojenost, te odreduje
cijene razmjenskih dobara. Ona obavlja prikupljanje
proizvoda i njihovu distribuciju, regulira proizvodnju
iini trZista jednoobraznim. UgroZavajuci rizici teme-
lje se na cijenama, kreditima, moguéim promjenama
kursa i roku isporuke, kvaliteti i konjunkturi®®,

J. Griintze*! je naveo da u nacionalno-ekonomskom
smislu pod trgovinom razumijevamo prostorno i vre-
mensko posredovanje ekonomskih vrijednosti, da bi se
one dovele do najvece moguce upotrebne vrijednosti.

8. K. OBERPARLEITER, R. SEYFFERT 1
H. BUDDEBERG O FUNKCIJAMA
TRGOVINE

K. Oberparleiter*? razlikuje $est funkcija trgov-
ine: prostornu, vremensku, kvalitativnu, kvantitativau,
kreditnu i propagandnu. On tu definira i odgovarajuée
rizike tih funkcija.

Prema ovom autoru*3 navedene funkcije mogle bi
se ovako objasniti:

Prostomna funkcija odnosi se na pronalaZenje
podesnih trgovinskih partnera za razmjenu dobara,
stvarno i/ili dispozitivno prenoSenje robe, kao i
uzvracanje usluge.

Vremenska funkcija sastoji se od izjednadavanja
vremenskih inkongruencija pri toku dobara. Ova
funkcija nalazi svoj pandan u kreditnoj funkciji.

Kvantitativna funkcija odnosi se na povecavanje
i/ili smanjivanje ugovornih koli¢ina na strani nabave u

40 Vidi: Seyffert, R.: Winschafislehre des Handels, West-
deutscher Verlag, Opladen 1972, str. 6-7, prema: Petkovié, M.: Isto,
str. 19120,

41Grlintzel, J.: System derHandespolitik, Leipzig 1928, prema:
Exel-Skerlak, S.: Isto, str. 6..

U ovoj definiciji vidi i: Mirkovié, M.; Isto, str. 5.

42 Oberparleiter, K.: Funktionen und Risiken des Warenhan-
dels, IT Auflage, Wien 1955, prema: (a) Ochme, W..: Isto, str. 30, (b)
Hasitscka, W.: Isto, str. 18. 1 19.

Navedenu Oberpleiterovu klasifikaciju vidi i u: Sayffert, R.:
Winschaflslehre des Handels, Westdeutscher Verlag Opladen 1972,
str. 6-7, prema: Petkovié, M.: Isto, str. 19, i 20.

43 Vidi obradu funkcija trgovine K. Oberparieitera (1930) u
radu: Giimbel, R.: Isto, str. 95-97. Opise funkcija koje je dao K. Ober-
parleiter kasnije (1955) vidi u: (a) Falk, B., J. Wolf: Handelsbe-
triebslehre, 10. Auflage, Verlag Modeme Industric, Landsberg am
Lech 1991, str. 43-45; (b) Ochme, W.: Isto, str. 29. i 30.
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odnosunastranu prodaje jednoga trgovackog poduzeca.
Prikupljajuéa nakupna trgovina stvara vece koli¢ine u
svome prodajnom podrudju, a distribuirajuca trgovina,
obrnuto, smanjuje ugovorene koli¢ine.

Kvalitativna funkcija sastoji se od mijeSanja i
sortiranja kao i stvaranja asortimana. Ba¥ ta funkcija
ima posebno znalenje za obja¥njenje egzistencije
trgovackih poduzeca. MijeSanje robnih tokova koje
$alju razligiti proizvodadi je tipi¢no i stalno posebno
obiljeZje trgovinskih poduzeca. Todrugim poduzeéima,
npr. proizvodnim, nije tipi¢no.

Kod kreditne funkcije radi se o izravnavanju vre-
menskih inkongruencija u podru¢ju novca odobra-
vanjem granice za pladanje i financiranjem robnih
tokova.

Propagandna funkcija je u pridobivanju partnera
za razmjenu kroz mno$tvo aktivnosti. U gutenber¥koj
terminologiji propagandna funkcija obuhvaca sve
aktivnosti za podizanje akviziterskog potencijala,
ukljuéujuéi psiholo¥ka djelovanja cjenovne politike.

Smatra se da je K. Oberparleiter postavio osnove
zaodgovornapitanje o obimnosti transakcijskih uvjeta
i upotrebe resursa, te da je postavio kamen temeljac za
prikljucak na teoriju ravnoteZe, kao i za dio teorije
kapitala koji se bavi pojedinadno — gospodarskim
procesima, Njegova ideja separacije dijela procesa
moZe posluZiti kao nezaobilazni element analize uspjeha
u trgovini. Ovo tim viSe, §to sistematizira i rizike, koji
rezultiraju iz neizvjesnosti i nesigumosti ocekivanja.

Svakako, u svrhu saznavanja efikasnosti is-
punjavanja zadataka trgovine, trebalo bi operacional-
izirati te procese. U tome nam danas pomaZe
marketin$ka teorija.

R. Seyffert** je izvrienje prometa nazvao
“odredujuéom osnovnom funkcijomtrgovine”. Njegov
sustav obuhvaca slijedede funkcije*’

A. Funkcije premo§cavanja
1. Funkcija premo¥¢avanja prostora (transportna
funkcija)
2. Funkcije premo$éavanja vremena
(a) skladi¥na funkcija (premo¥éavanje vre-
mena nasuprot preuzimacu)
(b) funkcijaraspolaganja(premoscavanje vre-
mena nasuprot dobavljacu)

44 Vidi: Seyffert, R.: Wirtschaftslehre des Handels, 5. Aufl.,
hrsg.v. Edmund Sundhoff, Westd her Verlag, Opladen 1972, str.
61 10, prema: Tietz, B.: Isto, str. 13,

45 Sli¢no ovu Klasifikaciju interpretiraju i drugi autori: W.
Ochme, B. Falk i I. Welf, i drugi

(c) kreditpafunkcija(premo3éavanje vremena
izmedu kupnje i placanja) -«
3. Funkcijaizjednacavanjacijena (premo$cavanje
razlika u procjeni vrijednosti);
B. Robne funkcije
4. Kvantitativna funkcija (izjednacavanje
koli¢inskih razlika)
5. Kvalitativna funkcija (u smislu manipulacijske
funkcije)
6. Asortimanska funkcija;
C. Funkcije maklerske sluZbe
7. Funkcija otkrivanja tr¥i§ta (u smislu propa-
gandne funkcije)
8. Furkcija za8tite interesa i savjetovanja.,

Dakle, Seyffert grupira djelomi¢ne funkcije,
odnosno iz osnovne funkcije trgovine (ostvarivanja
prometa) izvodi tri glavne funkcije s razliditim
podfunkcijama.

Ipremaovom autoru obavljanje spomenutih trgov-
inskih funkcija skop&ano je s odgovarajuéim rizicima,
pa on sistematizira i rizike: rizici premmo¥éavanja,
nepodudarnosti, robni rizici i rizici posrednika.

Dakle, R. Seyffert je dalje razvio ucenje o
funkcijama trgovine; no i on tek nasluuje efikasnost
trgovine na osnovni dokazivanjakroz povijesne procese
druitvene organizacije. ‘

Kasnije je H. Buddeberg*® kao kriterij za podjelu
trgovinskih funkcijaizabrao stupanj savrienosti trZilta.
Prema njemu, na d&iste funkcije obrta (funkcija
prostomog, vremenskog, kvantitativnog i kvalitativ-
nog izjednadavanja) stupanj savrienosti trZifta skoro
ne utjee. Medutim, o stupnju savrienosti trZifta ovise
one trgovinske funkcije kojima se savladava nedo-
voljna trZi¥na transparentnost (to su kontaktna, infor-
macijska i savjetodavna funkcija, te funkcija asorti-
manskog pregrupiranja). Ovaj autor detaljno je obra-
dio osam trgovinskih funkcija: kontaktnu, informa-
cijsku, savjetodavnu, pregrupiranja robe, pregrupi-
ranjakoli¢ina, izjednadavanjaprostora, izjednacavanja
vremena, oplemenjivanja. On smatra da se neke funk-
cijenemogu zadovoljavajuce grupirati, te isti¢e mogud-
nosti grupiranja prema cilju istraZivanja.

Funkcije trgovine u uvjetima razvijenog trZinog
gospodarstvaobradivali su i drugi autori, naglaSavajuci
moguée koristi od njihovog radtlanjivanja ili pak
poteskode u operacionalizaciji njihove primjene.

46 Vidi. Betriebslehre des Binnenhandels, Wiesbaden 1959,
prema: Falk, B., J.Wolf: isto, str. 46147
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9. FUNKCLJE TRGOVINE I MARKETING

U uvjetima marketinga funkcije trgovine obradili
su osobito E. Mc. Garry i Ph. Kotler.

E. Mc. Garry"" razlikuje $est funkcija trgovine:
kontaktnu — pronalaZenje kupca i prodavaoca, robnu
— pode$avanje robe zahtjevima trZista, cjenovau —
izbor cijene koja je dovoljno visoka da omoguéi
proizvodnju i dovoljno niska da navede kupce da
pribave robu, propagandnu — navodenje kupaca ili
prodavalaca na povoljno drZanje prema proizvodu ili
njegovom jamcu, fizicke distribucije — prijevoz i
smjeStaj robe, zavrinu — ostvarenje cilja procesa
marketinga.

Ph. Kotler *® daje ovakvu Klasifikaciju trgovinskih
funkcija: istraZivanja, promocije, kontakta, oblikovanja
— prilagodavanja, pregovaranja, fizicke distribucije,
financiranja, preuzimanja rizika. Prvih pet funkcija
pomaZe izvr¥avanju trgovackog poslovanja, a zadnje
tri dovr¥enju cjelokupnog trgovackog poslovanja.

S tim u svezi trebalo bi istaéi da Ph. Kotler
trgovacki kanal ovdje naziva marketing — kanalom.
On isti¢e da su marketing funkcije elementarnije nego
institucije koje ih izvr¥avaju. Promjene u institucijama
kanala uvelike odrZavaju otkrivanje djelotvornijih
putova za spajanje ili razdvajanje ekonomskih funkcija
koje se moraju obavljati da bi se ciljnim kupcima
osigurao puni asortiman.

Istaknute trgovinske funkcije u uvjetima market-
ingamogle bi se podijeliti na dvapodrudja: napodrudje
fizicke distribucije (operatinga) i podru¢je marketinga.

W. Ochme® je u tom smislu ocijenio da se od
funkcija, koje navodi K. Oberparleiter, u marketing —
podru¢je mogu uratunati propagandna i kvalitativna
funkcija, dok se ostale trebaju smatrati poru&jem ope-
ratinga. Od funkcija, koje je naveo R. Seyffert, isti
autor u marketing-podru¢je uradunava funkcije
maklerske sluZbe i, eventualno, funkciju izjednadavanja
cijena.

47 Mc Garry, E.: Some Functions of Marketing Reconsidered,
u: Theory of Marketing, ed. Reavis Cox and Wroe Alderson, Home-
wood, Ill, Richard D. Irwin 1950, str. 269-273, prema: Kotler, Ph.:
Marketing Management, Analysis, Planing and Control, Third Edi-
tion, Prentice Hall Intemational, Inc., London 1976, str. 280, prema:
Benié, Dj.: Trgovina i politika cijena, Skolska knjiga, Zagreb 1990, str.
19

48 Kotler, Ph.: Marketing Management, Analysis, Planing and
Control, Fifth Edition, Prentice Hall, Inc. Englewood Cliffs, New
Yersey 1984, str. 541, prema: Benié, D.: Isto, sur. 19.

S tim u svezi vidi i: Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom, II,
prjevod dr. Vlaste Andrli¢, Informator, Zagreb 1989, str. 556. i 557.
Ovaj prijevod odnosi se takoder na V. izdanje.

49 Vidi: Oechme, W.: Isto, str. 30,

U tom smislu, ukupno — gospodarski marketing
usmjerava proizvodno podru¢je narodnog gospodar-
stva. Ukoliko trgovinsko poduzeée svoju marketing —
zadacune Zeli ili ne moZe ispunjavati, njegove funkcije
preuzima industrija. U razvijenom trZi¥nom gospo-
darstvu borba oko trZi$nih udjela je borba ne samo za
trZi$nu dominaciju, ve¢ i za preuzimanje marketing —
funkcija. Radi toga se koncentracija neprestano razvi-
j aS 0.

Prikazane trgovinske funkcije u uvjetima market-
inga vi$e se odnose na pojedina¢na poduzeda. Sistema-
tizacije funkcijakoje polaze od cjeline narodnog gospo-
darstva, mogu se koristiti i za izvodenje trgovinskih
funkcija pojedinaénog poduzeca.

10. MARX I LENJIN O FUNKCLJAMA
TRGOVINE

K.Marx je funkcije trgovine izu¢avao kroz prizmu
odnosa industrijskog i trgovackog kapitala. Zbog toga
se tek detaljnom analizom njegovih radova mogu
nalaziti i obja$njenja tih funkcija.

Prema Marxu, proces reprodukcije ukljucuje i
proizvodnu i prometnu funkciju kapitala, koje nuZno
moraju imati i svoje nositelje. Otuda je trgovina, kao
preteZni nositelj prometne funkcije, nuZni moment
reprodukcije’t.

Analizirajuéi trgovinski profit, K. Marx32 spomi-
nje pravu funkciju kapitala trgovine robom — kupo-
vanje radi prodavanja, a isto tako i heterogene funkcije,
kao §to su: &uvanje, ekspedicija, transport, razdjelji-
vanje, detaljiranje’* Na drugome mjestu K. Marx’*
transportnu industriju, odrZavanje i raspodjelu roba u

50 Vidi: Oehme, W.: Isto, str. 30-34.

51 K. Marks istide da se karakter funkcije kupovanja i pro-
davanja kapitalista ne mijenja pojavom funkcije trgovadakog kapitala.

(Vidi: Marx, K.: Kapital, I tom, prijevod, Prosveta, Beograd
1971. str. 114).

Takoder, K. Marx priznaje trgovini veoma vaZne posrednitke
funkcijei doprinos poveéaniju vrijednostii proizvodnosti industrijskog
kapitala.

Posebno treba naglasiti da je K. Marx analizimo funkcije
trgovatkog kapitala i njihovu korisnost za proizvodni kapital

(Vidi: Marx, K.: Kaital, III tom, prijevod, Prosveta, Beograd
1972, str. 232).

52 Marx, K.: Kapital, Il tom, str. 236.

53 Mnogi domaéi autori ih tretiraju kao “dodatne”, “dopunske”
funkcije trovine i naglaZavaju njihov cilj da ofuvaju upotrebnu vrijed-
nost robe i da je uéine pogodnom za isporuku potro¥adima. Ove radnje
predstavljaju nastavak procesa proizvodnje u prometnoj sferi repro-
dukcije, imaju proizvodni karakter. Praksa pokazuje, dalje, da se ove
funkcije profiruju na nova podrudja, kao ¥to su: spremanje zimnice,
izrada i popravak ambalaZe, prienje i mljevenje kave, dostavljanje
robe u stan potrofada i sl. Jasno je da ove funkcije, zapravo, poma¥u
ostvarenje navedene “prave” funkcije trgovine.

54 Vidi: Marx, K.: Kapital, ITI tom, str. 225
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obliku, sposobnom za raspodjelu, smatra procesima
proizvodnje koji se nastavljaju u okviru prometnog
procesa i stoga “‘epizodama prometa robnog kapitala”.
Prema njemu, njih ne treba brkati s funkcijama koje su
svojstvene trgovatkom kapitalu ili kapitalu trgovine
robom. No, on konstatira da se, razvitkom drustvene
podjele rada, funkcija trgovackog kapitala izraduje iu
d&istom obliku, tj. odvojena od onih realnih funkcija i
samostalna prema njima®>,

Analizirajuéi metamorfozu robe, K. Marx’¢ je is-
takao da roba prelazi iz vlasni$tva industrijskog kapi-
talistau vlasni§tvo trgovackog kapitalista. Dabi postala
upotrebna vrijednost, roba mora promijeniti mjesto i
prijeéi iz ruku iz koje je sredstvo razmjene u ruke u
kojima je predmet za upotrebu. Ovim mislima potvrdio
je K. Marx vaznu funkciju trgovine u interlokalnom i
interpersonalnom posredovanju, da bi povezala
proizvodnju i potro$nju®’.

Funkciju savladavanja vremena K. Marx
obrazloZio je u svezi s obrazovanjem robne rezerve, te
njenim ¢uvanjem i odrZavanjem. Prema njemu, ob-
navljanje robne rezerve ovisi o vremenima koja su
potrebna za reprodukciju roba. No, ona ne ostaje u
rukama prvobitnog proizvodada, veé prelazi razne
rezervoare, od grosista do detaljista®®.

Isto tako, kada bi sam proizvodaé htio odrZati
svoju vlastitu robu na trZi$tu dok ne bude prodana
konaénom potrofacu, morao bi pokrenuti dvostruki
kapital, jedan kao proizvoda¢, a drugi kao trgovac ¥.

1 V. 1 Lenjin je, izmedu ostalog, ukazao na
osnovnu funkciju trgovackog kapitala, izucavajudi
njegovu djelatnost u oblasti simih zanata u Rusiji, te je
do¥ao do istih zakljudaka kao i K. Marx. Tu je istakao
da je glavna privredna operacija prekupaca kupovanje
robe (proizvoda ili sirovine) radi preprodaje, te da je
prekupac predstavnik trgovadkog kapitala®.

55 Dakle, K. Marx smatrao je da su prava funkcija trgovine i
njeneheterogenefunkcijerealnoizmijedane. No, smatraojeidase, kao
posljedica druftvene podjele rada, trgovina osamostaljuje i obavlja
samo &istu metamorfozu (N-R i R-N), a napusita ostale funkcije koje
preuzimaju: industrija, transport i sl.

Tuandlizu K. Marx izvodio je u namjeri da dokaZe specifi¢nosti
trgovalkog kapitala i da odredi razliku izmedu ovog posebnog oblika
kapitala prema proizvodnom kapitalu, tj. da dokaZe da trgovacki
kapital ne stvara neposredno ni vrijednost ni viSak vrijednosti.

56 Marx, K.: Prilog knitici politi¢ke ekonomije, prijevod, Kul-
tura, Beograd, 1960, str. 31

57 No, i analizom tro¥kova transporta, K. Marx otkriva funkciju
intedokalnog posredovanja (Vidi: Marx, K.: Kapital, II tom, str. 128-
131)

58 Vidi o tom: Marx, K.: Kapital, IT tom, str. 127.

59 Vidi: Marx, K.: Isto, str. 127.

60 Vidi: Lenjin, V.I.: Razvitak kapitalizma u Rusiji, prijevod,
Kultura, Beograd 1960, str, 325-333.

Znagi da prekupci, tj. trgovci, funkcijom nabave i
preprodaje, olak$avaju i ubrzavajurealizaciju proizve-
denih dobara, odnosno reprodukcijskiproces u cjelini.

V. L. Lenjin je isticao i obradio znadaj trgovine u
organiziranom snabdijevanju stanovni$tva ZiveZnim
namimicama i u snabdijevanju sovjetskog gospo-
darstva. Nagla$avao je i znacaj wrgovinskih funkcija
smatrajuéi da uspjeh prakti¢ne trgovinske djelatnosti
ovisi 0 umje¥nosti prikupljanja razasutih robnih vri-
jednosti i njihovog pribliZavanja novim potrebama
stanovni§tva.5!

11. SHVACANJE FUNKCIJA TRGOVINE
U EUROPSKIM SOCIJALISTICKIM
ZEMLJAMA.,

Teorijska shvaéanja uloge i funkcija trgovine u
SSSR-u i drugim socijalistickim zemljama Isto¢ne
Europe evoluirala su u smislu sve veéeg naglaSavanja
ekonomskih funkcija trgovine.5?

Sve je to bilo vezano uz poremecaje u
funkcioniranju njihovih gospodarstava, pa se
naglagavala uloga trgovine u oblikovanju asortimana
robe za$iroku potro$nju, u oblikovanju ukusapoStrofaca
i u oblikovanju potraZnje potrofafa. Bilo je to
uvjetovano i problemom oteZane realizacije velikog
broja potro¥nih roba i ulogom i funkcijama trgovine u
njenom povratnom utjecaju na proizvodnju.

Tuuvjetimadruge Jugoslavije (do 1990) obradivale
su se funkcije trgovine. No, uvaZavao se marksistic¢ki
pristup. On je, izgleda, bio dovoljan da objasni potrebu
postojanja trgovine i korisnost njenih funkcija. S imu
svezi, polazilo se od podjele trgovinskih funkcija na
osnovne i dopunske, odosno na jednu osnovnu (reali-
zaciju proizvedene robe) i ostale dopunske (koje
proizlaze iz nje).

B. TomaZevié®® isticala je da u definicijama
ekonomskih funkcija trgovine postoji relativna suklad-
nost marksistickih i gradanskih teoretiCara, ali je
znadajna razlika u tumadenju kako da se postigne da
trgovina obavlja svoje funkcije.

Isticalo se da trgovina ne samo u kapitalizmu, ve¢
iu tzv. prelaznom periodu, treba imati sve spomenute
funkcije i organizirati prometni proces na najracional-
niji nadin®*

61 Lenjin, V. L: Sabrana djela, Vizdanje, tom 44, prema: Orlov, -
1. L: Torgovlja i proi k i8eskije svjazi, Eb ik
Moskva 1977, str. 65, prema: Petkovié, M.: Isto, str. 19.

62 Vidi: Orlov, Ja.L.: Torgovlja diktuet proizvodstvu, Znanje,
Moskva 1966, prema: Petkovié, M.: Isto, str. 20

63 Tomasevié, B.: Isto, str. 18.

64 Vidi o tom, npr.: Renko F.: Funkcije trgovine, Progres,
Zagreb 1964, str. 7.

dstvo —
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S. Exel-8kerlakss je, izmedu ostalog, podvukla
rizik i proizvodnje i trgovine. Trgovina za proizvedenu
robu treba, naime, tek naci kupca.

R. Aranitovi¢®8istako je, osobito, funkciju trgovi-
ne kao regulatora trZista, i njene rizike u prometu.

D. Alfier’” polazi od posredni¢ke funkcije trgo-
vine, na koju se nadovezuju njena regulativna i
distributivna funkcija. Obavljajudi sve te funkcije,
trgovina ujedno obavlja i znacajne dru¥tvene funkcije.
Osim posebne analize funkcija trgovine, ovaj autor i
odvojeno analizira grosistiCke, odnosno detaljisticke
funkcije.

U tada¥njim uvjetima kao glavni problemi dugo
su se isticali nedovoljna razvijenost trgovine i njena
ekonomska neravnopravnost u odnosu na druge sudi-
onike gospodarskog sustava‘®,

Tako su, zbog gospodarskog zaostajanja i kar-
aktera gospodarskog sustava, i praksa i teorija market-
inga zaostajale, isticao se znadaj trgovine radi potrebe
primjene marketinga.

12. TRGOVINSKE FUNKCLIE 1
DOMINACLJA U KANALU PRODAJE

Trgovinske funkcije odnose se na djelatnost trgo-
vine, bez obzira na to da li se radi o institucijskoj ili o
funkcijskoj trgovini. Ukupno-gospodarske marketing
- zadatke trgovine obavit ¢e ona institucija koja ima
mo¢ u kanalu distribucije. Tu se moZe razlikovati tri
tipi¢na modela%’.

Prema prvome, u distribuciji ne postoji institu-
cijska trgovina, pa sama industrija obavlja trgovinske
funkcije, tj. funkcijska trgovina osigurava razmjenu
dobara. Tada je industrijski marketing istodobno i
funkcijski trgovinski marketing (vodi da proizvoda¢,
kao i funkcijski trgovinski operating). Ovaj model
moZe se naci na podrudju usluga (osiguranja, $tedio-
nice za gradnju i sl.).

U drugom modelu postoji institucijska trgovina,
- ali ona ima samo zadatke operatinga i bavi se samo

65 Exel-Skerlak, S.: Isto, sir. 8-11.

66 Vidi: Aranitovié, R.: Isto, str. 13-14.

67 Alfier, D.: Isto, str. 26.

68 Bilo je to vidljivo jo¥ i potkraj ovog razdoblja. Tako, npr., u
svodnoj studiji “Koncepcija i strategija dugoroénog druStveno —
ekonomskog razvoja Hrvatske” (Ekonomski institut, Zagreb 1990, str.
288) isticalo se da trgovina moZe imati ulogu posrednika izmedu
proizvodnje i potrosnje, u savladavanju prostora i vremena, u §irenju
tr¥ista, razcionalizaciji tokova roba i stvaranju dodatnih uvjeta za
razvoj, samo ako je ravnopravna s ostalim gospodarskim subjektima i
ako su stvoreni uvjeti za njen samostalni razvoj.

69 Prema: Oehme: Isto, str. 31-34.

fizickom distribucijom. I ovdje je industrijski marke-
ting istodobno 1 funkcijski trgovinski marketing, jer
institucijska trgovina, ustvari, ne vodi samostalni
marketing. Radi se o “’pretprodanim” robama. Primjer
suugovorni trgovci automobilskih proizvodaca, amodel
se odnosio i na klasi¢ne marken — artikle u vrijeme
sitne, raspriene trgovine, koja zbog svoje pregova-
ra¢ke modi nije mogla voditi svoj marketing. No, u
ovome modelu trgovinaipak moZe ispunjavatiodredene
marketing — zadatke, jer snosi rizik za lokaciju, za dio
asortimana i sl.

U treem modelu trgovina koristi marketing —
zadatke. Funkcijski trgovinski marketing istovremeno
jeiinstitucijski i dobiva nove kvalitete. Trgovina sada
postajemarketing— instancom narodnog gospodarstva,
amarketing zadaéa trgovinskog poduzedaima prednost
nad drugim zadacama i tefi je dio management —
zadataka. Trgovinski marketing postaje samostalan i
usmijeren prema asortimanu (zarazliku od industrijskog,
usmjerenog prema proizvodu). Pozicija trgovine u
razvijenim trZi¥nim gospodarstvima mijenja se u smislu
nastajanja ovoga modela.

Preduvjeti za postojanje institucijskog trgovinskog
marketinga nisu samo u trfi¥noj snazi trgovinskih
poduzeca na trZi$tu nabave i na trZitu prodaje (na
trZi$tu konacnih potro$ata proizvodad ne bi smio imati
mnogo povoljniji poloZaj od trgovca), nego i u
spremnosti trgovine da preuzme rizik, da pridobije
povjerenje industrije, da industriju mnogo bolje in-
formira o poloZaju na prodajnim trZi§tima i sl.

Analizirajuéi funkcije trgovine, M. Petrovi¢’®
posebno je obradila i njihovo prestrukturiranje, te
situaciju u vezi s tim, koja je sli¢na ovdje prikazanom
drugom modelu.

13. KONCEPCLJA NOVIH FUNKCLJA

Razvoj funkcija trgovine moZe se uofiti i na
osnovi analize razvoja ukupno — gospodarskog su-
stava jedne od najrazvijenijih zemalja svijeta — SR
Njemacke”!. Tu se uodavaju tri karakteristiéna razdo-
blja: razdobljeoskudice (1945-1950), razdoblje ekspan-
zije (1950. do podetka sedamdesetih godina) i raz-
doblje izobilja (od podekta sedamdesetih godinanaova-
mo).

Marketing se uvodi u fazi ekspanzije, ali za pro-
daju roba kojima se zadovoljavaju poznate potrebe, U

70 Petrovié, M.: Uloga i razvoj trgovinske funkcije u
medunarodnoj razmjeni, Fakultet za vanjsku trgovinu Sveuéilifta u
Zagrebu, Zagreb 1979, str. 13-35.

71 Vidi: Ochme; W.: Isto, str. 36-72.
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borbi oko trZi¥nih udjela nije potrebno konkurente
istisnuti s trfista. Trgovina najprije mora otkloniti
nedostatne kapacitete (prije svega prodajne povrsine)
iracionalizirati operating — podrucja, a zatim preuzima
i marketing — funkcije, tj. nastaje samostalni trgov-
inski marketing. Njime se, uglavnom, osiguravaju
tro¥kovne prednosti kao konkurentske prednosti. No,
razvojem poduzetni§tva i slobodnog trZi¥nog gospo-
darstva, dolazi do prekapacitiranja i u industriji i u
trgovini.

U fazi izobilja, bogatstva, uz zadovoljavanje fizi¢-
. kih potreba, sve viSe se zadovoljavaju i psihi¢ke, du-
hovne potrebe. Dobara za zadovoljavanje poznatih
potreba ima u izobilju, trZi$ta su prezasi¢ena. Marke-
ting dobiva novi ciljni pravac, jer se njime sada trebaju
pobuditi i potpuno nove potrebe. Gospodarski razvoj
moZe se osigurati jo§ jedino inovacijama. Senzibilnost
potrosada i pritisak na inovacije povisuju rizike podu-
zeca i zbog visokih ulaganja kapitala i time visokih
fiksnih tro§kova, te fiksnih troSkova zbog vece pravne
zaStite zaposlenih.

U ovoj fazi, zbog prekapacitiranosti prodajnih
povrgina, dolazi do nemilosrdne konkurencije, te se
konkurentske prednosti postizu ne samo na osnovi
prednosti u trofkovima, veé i na osnovi inovacija i
boljihideja. Prometutrgovinina malo sada stagnira, pa
je ekspanzija moguca samo istiskivanjem konkure-
nata. Sada namjesto kvantitativne nastupa kvalitativna
ekspanzija na postojeéim prodajnim povriinama.
Njihovase struktura pobolj$ava, abolje seiskoridtavaju
iradi usavravanja asortimanske politike (kombinacije
artikala u asortimanu s obzirom na dobitke koji se
postiZu takvim kombinacijama), te racionalizacije
robnog toka.

Trgovina svojim prometom moZe ekspandirati
samo na osnovi inovacija. Kao kvalitativne inovacije
osobito su vaZne trgovacke marke, da bi se trgovinsko
poduzede ili grupacija profiliralo u utakmici. Najvife
mogucnosti za inovacije je na podrucju samostalnog
trgovinskog marketinga. Pored lokacijskog, vaZan je i
asortimanski marketing, &ijim se inovacijama trebaju
bolje iskoristiti prodajne povriine.

U fazi ekspanzije trgovina je jo3 nekoncentrirana,
pa do izraZaja dolazi proizvodatev marketing. No, u
fazi izobilja trgovinski marketing ima i makroeko-
nomski smisao. Marken — artikli se neograni¢enoraz-
vijaju i pitanje je samo da li se radi o proizvodackoj ilt
o trgovinskoj marki. Zbog mnostva novih artikala,
asortimanska politika ima neorganieno znaenje,
bududi da je potrebno stalno prihvacanje novih i izba-
civanje starih artikala. Sada trgovinski asortimanski

marketing postaje regulativom industrijskom artikl —
marketingu, S tim u svezi do izraaja dolaze: prediz-
borna i filter — funkcija trgovine’2,

Ove funkcije potenciraju se time, $to se ekspanzija
prodajnih povrina usporava ili zaustavlja (zbog ogra-
nicenosti prostora, visokih cijena zemlji§ta, relativno
vi$ih ulaganja u prodajne objekte i sl.). Nadalje, pro-
dajne povriine treba bolje iskori§tavati i zbog konkuren-
cije, koja prijenije bila tako o¥tra (ekspanzijom povr¥ina
mogla se smanjivati njihova iskoristljivost).

Ograni¢avanje povedanja prodajnih povrSina
uvjetuje i ograni¢avanje rasta asortimana. Njegovo
pro$irenje nadomjeSta se fluktuacijom, tj. njegovim
brzim promjenama. U tom smislu trgovina smanjuje
standardni asortiman, a vife prostora ostavija ino-
vacijama, buduéi da se skracuju Zivotni ciklusi
proizvoda.

Ovaj zadatak dinamiziranja asortimanske politike
i inovacija u asortimanu, zapravo, oznafava novu
gospodarsku funkciju. "

Time trgovina preuzima ukupno — gospodarski
zadatak filtriranja asortimana i reguliranja proizvodnje’
Svojim marketingom trgovina spredava suvi¥nu borbu
oko trZi§nih udjela i time utjede na smanivanje market-
ing — izdataka industrije. Ona, isto tako, spreava
poplavu velikog broja artikala, suviSnih artikala, sli¢nih
artikala, imitata. UblaZavanjem “gubitaka od trenja” i
spredavanjem podizanjacijena, te vlastitom cjenovnom
politikom, trgovina utje€e na racionalnost cijelog
gospodarstva, posebno robne distribucije. Ovo postiZe
i boljim iskori¥tenjem prodajnog prostora.

14. SINTEZA

U dosadasnjim razmatranjima funkcija trgovine u
literaturi na thu bive Jugoslavije (1945-1990)uglavnom
se polazilo od marksisti¢ke razrade. Danas je potrebno
razmatranje funkcija trgovine i u uvjetima razvijenog
trZi$nog gospodarstva, s obziromna opredjeljenje nale
zemlje za izgradnju rZi¥nog sustava otvorenog gospo-
darstva.

72 Trgovinsku funkciju filtriranja spominje i G. Thies, kada
raspravlja o kooperaciji proizvodnog i trgovinskog poduzeca u po-
dru&ju ponude. Tu trgovina odbija neopravdano profirenje asortimana.

(Vidi: Thies, G.: Vertikales Marketing, Walter de Gryter, Berlin
— New York 1976, str. 63).

73 Ovaj koncept novih trgovinskih funkcija oslanja se, dakle, na
teoriju “gate keeper”, koja je korisna za teoriju ukljufivanja i
iskljudivanja funkcija trgovine. Tom se teorijom uzimaju u obzir
alternativni sistemi kanala kod distribucije informacija i robe kao i
uteda resursa uklju&ivanjem trgovinskih poduzeda.

U svezi s “gate- keeper” teorijom istide se rad: Hansen, U.:
Absatz — und Beschaffungsmarketing des Einzelhandels, Bd. 1 u. 2,
Gottingen 1976. Vidi: (a) Oehme, W.: Isto, str. 55; (b) Gitmbel. R.:
Isto, str. 50, 101.i/170.
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Pojmovno definiranje trgovine i njenih karakte-
ristika vaZno je radi toga, da bi se dobila osnovica za
trgovinsku politiku. Osim toga, u mnogim definici-
jama trgovine nalaze se njene funkcije i njeni zadaci.
Buduéi dane postoji sveobuhvatna definicija trgovine,
korisno je i isticanje njenih karakteristika. Zakonske
odredbe trebaju je to¢no (makar i uZe) definirati, da bi
se ona mogla normativno regulirati.

U svrhu toénog odredenja trgovine korisno je
analiziranjeinjenih klasifikacija, koje semoguizvoditi
s razli¢itih aspekata.

Karakteristike trgovine kao gospodarske djelat-
nosti mogu se najbolje uoditi na osnovi analize njenih
zadataka. Iz zadat(a)ka proizlaze i njene funkcije.

Ekonomsko zna¢enje trgovine u nas se u vremenu
socijalizma najée$ce izvodilo na osnovi Marxove
analize trgovinskoga kapitala i tro§kova prometa. Na
osnovi te analize izvodili su se i Marxovi stavovi o
funkcijama trgovine. Medutim, nije se naslo nac¢ina
kako da se funkcije trgovine provedu u praksi, bududi
da poduzeda nisu imala potrebnu samostalnost u
izvriavanju svojih funkcija, a ekonomska politika nije
uvaZavala da se u trgevinskim organizacijama obav-
ljaju i heterogene funkcije s proizvodnim karakterom.
Naime, zvani¢no su odba&eni odredeni aspekti svrhe
trgovinskih poduzeda (postizanje zarade), radi kojih
onaiizvriavanju odredene funkcije. S druge stranenije
doslo do osamostaljenja prometne funkcije, pa nije
ostvarena ni pretpostavka da trgovina nije stvaratelj
vrijednosti.

Funkcije trgovine odnose se na svrsishodnost u
procesu razmjene, odnosno marketinga.

Do sada se razvilo trostruko znacenje funkcije: (a)
kao ukupno — gospodarski zadatak, (b) kao pogonsko
izvi§enje (poduzeca) i (c) kao odnos dvije veli¢ine
poduzecakoje se mijenjajuu korelaciji jedna s drugom.

U ekonomskoj literaturi u¢enje o funkcijama trgov-
ine moZe se promatrati kao jedan od elemenata s
pomocu kojeg ekonomska teorija pokuSava objasniti
ulogu trgovine. Prigovori konceptu trgovinskih funkcija
odnose se na te§koce njegovog operativnog koristenja,
te se ne izvode dokazi o ukupno — gospodarskoj
produktivnosti trgovine. Oni se samo pretpostavljaju
na osnovi dokazivanja povijesnih procesa razvoja
drustvene organizacije.

Nedostaci funkcijskog uéenja mogu se prevladati
udenjem o aktivnostima u sklopu ukupne distribucije.
I u nafem gospodarstvu, promatrano s tog aspekta,
bitno je sagledavanje ukupnih funkcija i ukupnih
trofkova distribucije. Funkcijsko udenje, medutim,

korisno je u postavljanju kriterija prenofenja funkcija
na njihove izvriitelje (trgovinska poduzeéa na veliko,
trgovinska poduzeca na malo, poduzeda za pruZanje
razli¢itih usluga u prometu robe i sl.), te bolje podjele
rada. U tom smislu vaZno je da se sve trgovinske
funkcije moraju izvriiti, a trgovinsko poduzece treba
odluditi u kojem najmanjem obujmu ih moZe izvr¥itida
ostane trgovinsko i da se ne iskljudi s trZista.

Postoje razlitite klasifikacije funkcija trgovine,
ovisno o evoluciji shvacanja pojma trgovine i prihva-
éanju ekonomskih u¢enja. U novije vrijeme najvise su
se koristile klasifikacije njemackih autora K. Ober-
parleiterai R. Seyfferta. S razvijanjem teorije i prakse
marketinga analiziraju se postojece klasifikacije s
aspekta podrucja unutar kojih se odvija pojedina funk-
cija (marketing ili operating). U uvjetima marketinga
najées$ée se u nas navode klasifikacije funkcija trgo-
vine koje su dali Mc. Garry i Ph. Kotler.

Marxovi teorijski stavovi, iz kojih proizlazi
neminovnost i korisnost funkcija trgovine, morali su se
modificirati u uvjetima kada je proizvodal podeo
provoditi svoj marketing. Tada je on, a ne trgovac, u
sklopu svoga marketinga, polaze¢iod potreba potrofaca,
usmjeravao i proizvodnju i obavljao trgovinske funk-
cije. Znadi da se proces i s ovog aspekta nije odvijao u
smislu svodenja trgovine na ¢isti robni promet, vec je
proizvodac, obruto, prihvacao 1 tu funkciju (a trgo-
vini, eventualno, prepustio poslove operatinga).

Sovjetski autori, kao i autori drugih socijalisti¢kih
zemaljaIsto¢ne Europe, razli¢ito su prihvacali funkcije
trgovine. Oni su na to bili prisiljeni zbog problema
oteZanerealizacije proizvedenih dobara i poremecajau
funkcioniranju njihovih gospodarskih sustava.

Tako se u teorijskima shvadanjima o funkcijama
trgovine na tlu bivie Jugoslavije (nakon II. svjetskog
rata pa sve do 1990. godine) polazilo od marksisti¢kog
uCenja o ulozi i funkcijama trgovine u procesu
reprodukcije, ipak postoje izvjesne specifi¢nosti kod
sistematizacije trgovine kod pojedinih autora, jer svine
polaze od podjele funkcija trgovine na osnovne i do-
punske.

Unatod velikom zaostajanjuu izgradivanju trZi$nog
sustava, a time i u razini ukupne gospodarske razvije-
nosti, postojali su napori da se uvede marketin¥ki
smisao u gospodarstvy, pa se i s tog aspekta isticao
znadaj trgovinskih funkcija.

Danas je u razvijenim trZiSnim gospodarstvima
poznato, da marketing — funkcije moZe voditi bilo
trgovac, bilo proizvodaé. To je ovisno o trZi¥noj situa-
ciji i pregovaratkoj snazi, te drugim momentima.
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gosp

-Trgovinski marketing pojavljuje se u uvjetima
ekspanzije, kada je potrebno povecavati trgovinske
kapacitete, racionalizirati operating — podrudje i
ostvarivati marketing — funkcije sa svrhom, prije
svega, osiguranja prednosti u troskovima.

Trgovinski marketing u uvjetima izobilja je
kvalitativno drugadiji, jerimaiukupno— gospodarske

zadatke racionalizacije distribucije, same proizvodnje,
pai cijelog gospodarstva. Iz njih proizlaze nove trgo-
vinske funkcije: funkcija filtriranja asortimana i funk-
cija reguliranja proizvodnje.

Za Republiku Hrvatsku ova saznanja vaZna su
radi shvacanja funkcioniranjarazvijenih trZi¥nih gospo-
darstava s kojima trebarazvijati gospodarsku suradnju.
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Zdenko Segetlija, Ph. D.

SOME VIEWS ON TRADE FUNCTIONS IN NATIONAL ECONOMY
Summary

The work is analyzing the notion, role, and meaning of trade and particularly different under-
standing and classifications of trade functions, then of their utility and usability in economic theory,
trade policy, and economic practice.

Trade functions are being analyzed:

(a) as Platon's attitudes, (b) in some definitions of trade, (c) according to K. Oberparleiter's, R.
Seyffert's and H. Buddenberg's assumptions, (d) under the marketing conditions, (e) in the works of
K.Marx and V. L. Lenin, (f) according to the concept of European socialist countries, (g) considering
the domination in the channel of sale, and (h) as a new concept.

The conclusions about usability of functional learning in the actual economic practice and trede
policy are being drawn as well as disadvantages in the operative utilization. The approach to activi-
ties is evaluated as necessary in the total distribution structure.

Ttis also being decided on the inconsistency of the Marxist starting points in the practice of former
Yugoslavia in the treatment of trade as an economic activity as well as the deviations of the modern
movements from Marx-s starting points in connection with “the real trade function”. In the wealthy
economies, where the trade develops marketing, The concept of new trade functions have already
appeared. ' :

The knowledge of the modern movements in the economy otf the developed countries is
necessary because of our economy opennes and its internationalization.




