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Sazetak: Maloprodaja se suoCava sa sve izrazenijom konkurencijom sa jedne strane i sa sve viSe zahtevnijim potroSac¢ima
sa druge strane. Upravo zbog toga, maloprodavci teZze da unaprede kvalitet svojih usluga i na taj nacin ispune i prevazidu
ocekivanja potrosaca i formiraju konkurentsku prednost. Neophodno je promisljeno i mudro poslovanje, koje pre svega
podrazumeva smanjeno i racionalno troSenje resursa i stvaranje ekoloski vrednijeg privrednog ambijenta. Usluge kao
sastavni deo ponude znacajno utiCu na obezbedivanje satisfakcije kupaca u maloprodaji. Izmedu maloprodaje i kvaliteta
usluga postoji visok stepen meduzavisnosti, jer pruzanje visokokvalitetne usluge moze pomoc¢i maloprodavcima da se
diferenciraju od ostalih, uz ostvarivanje dugoro€nog uspeha i konkurentske prednosti, Sto je sve teze ostvariti imajuci u
vidu dinami¢no okruzenje maloprodaje.

Sve vrste organizacija, pa i preduze¢a u maloprodaji se sve viSe trude da postignu i pokazu svoj u€inak u zastiti zivotne
sredine kontrolisanjem uticaja svojih aktivnosti, proizvoda i usluga na Zivotnu sredinu, u skladu sa svojom politikom i svojim
cilievima zastite Zivotne sredine. One tako postupaju u vezi sa sve strozZijim zakonodavstvom, razvojem ekonomskih i
drugih mera, koje zahtevaju zatitu Zivotne sredine i sve izraZenijom brigom zainteresovanih strana za pitanje zastite
Zivotne sredine, odrZivog razvoja i zelene ekonomije.

Klju€ne reci: zelena ekonomija, kvalitet usluga, dimenzije kvaliteta usluga, maloprodaja.

Abstract: Retail is facing increasingly pronounced competition on the one hand and increasingly demanding consumers
on the other. Because of this, retailers strive to improve the quality of their services and thus meet and exceed consumer
expectations and form a competitive advantage. Thoughtful and wise business is necessary, which first of all implies a
reduced and rational consumption of resources and the creation of a more ecologically valuable business environment.
Services as an integral part of the offer have a significant impact on ensuring customer satisfaction in retail. There is a high
degree of interdependence between retail and service quality, because providing high-quality service can help retailers
differentiate themselves from others, with a high dynamic of achieving long-term success and competitive competitiveness,
which largely has a significant dynamic of retail competitiveness.

All types of organizations, including retail companies, are increasingly trying to achieve and demonstrate their performance
in environmental protection by controlling the impact of their activities, products and services on the environment, in line
with their policies and environmental protection goals. They act in this way in connection with increasingly strict legislation,
the development of economic and other measures, which require environmental protection and the increasingly expressed
concern of interested parties for the issue of environmental protection, sustainable development and green economy.

Keywords: green economy, service quality, dimensions of service quality, retail.
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UVOD / INTRODUCTION

Maloprodaja mora povratiti ravnotezu i povere-
nje izmedu legitimne marketing aktivnosti i potro-
SacCa, a zatim zapoceti sa pronalazenjem odrzivih,
ekoloski prihvatljivih oblika delovanja. Poc¢elo se od
posledica (reSavanje pitanja otpada, smanjenje po-
sledica Stetnih emisija, ,zelena” pakovanja, recikla-
Za postojecih nusprodukata) da bi se nesto kasnije
analiza usredsredila na Cistu, materijalno i energet-
ski Stedljivu proizvodnju, a danas i na distribuciju i
potroSnju. Za zelenu ekonomiju potrebni su mena-
dZeri sa znanjem i posvecenoS¢u odrzivom razvoju,
a klju¢ni faktor za njih je obrazovanje. Kvalitet u ovoj
oblasti se pominje u poslovanju i u svakodnevnom
zivotu, poput proizvodnog pristupa, procesnog pri-
stupa, vrednosno zashovanog pristupa i pristupa za-
snovanog na korisniku, koji polazi i od toga da kvalitet
lezi u ofima samog potroSa¢a. Prema tome, spo-
sobnost proizvoda ili usluge da zadovolji ili prevazide
oCekivanja potroSaCa je kvalitet. Koncept usluge
mora biti jasan korisniku pre ulaska u interaktivni
usluzni proces i mora formirati odredena ocekivanja
korisnika u pogledu reSavanja njegovog problema.

Kvalitet isporu¢ene usluge smatra se kljuénom
determinantom ostvarenog nivoa zadovoljstva klije-
nata. Moglo bi se reci da postoji linearna veza izme-
du kvaliteta usluga i zadovoljstva potroSaca (Buki¢ i
dr., 2018). Kvalitet usluge je kategorija od vitalnog
znacaja za dugorocne i kratkoro¢ne poslovne rezul-
tate usluznog preduzecéa. Svetska ekonomija je tre-
nutno u fazi dominacije maloprodaje, sa sve strozi-
jim zakonodavstvom, razvojem ekonomskih i drugih
mera, koje zahtevaju zastitu Zivotne sredine i brigu
zainteresovanih strana za pitanje odrzivog razvoja.

Promene potroSaca i njihovih potreba rezultira
novim i drugacijim maloprodajnim formatom, pri
¢emu, savremeno poslovanje, koje je zasnovano na
elektronskoj mreZii e-trgovini, mozZe izazvati potrebe
da trgovci na malo inoviraju svoje aktivnosti, do-
punjuju i podrZavaju fizi€ku kupovinu. Potrebno je da
se trgovci na malo razvijaju i implementiraju u svoje
poslovne promene, koje podrazumevaju promene
miksa proizvoda ili prelazak na neku drugu lokaciju
(Gauri et.al., 2020). U uslovima rastuée koncentra-
cije na maloprodajnom trZistu, jedan pogreSan potez
moze kostati preduzece gubitka trziSnog udela.

1. ZNACAJ | KARAKTERISTIKE KVALITETA
USLUGA/

SIGNIFICANCE AND CHARACTERISTICS OF
SERVICE QUALITY

Od Adama Smitha zastupa se stav da aktivnost
Ciji je rezultat neopipljiv ne stvara nikakvu dodatnu
vrednost, a tek kasnije se ukazuje na jednakost ne-
opipljivih i opipljivih proizvoda u odnosu na sposob-

nost stvaranja vrednosti. Uslugama se dugi niz go-
dina nije posecivala dovoljna paznja. Kada se po-
smatraju uslovi poslovanja u usluznom sektoru evi-
dentno je da je pruzanje konzistentnih i superiornih
usluga kljuéni faktor u postizanju diferencijalne pred-
nosti, i ova preduzeéa u velikoj meri su uzrocnici
degradacije Zivotne sredine, od njih se o€ekuje da
preuzmu odredeni deo odgovornosti za smanjenje
zagadenja i realizacije politike odrZivog razvoja.

ZnaCenje kvaliteta usluga kao konkurentske
prednosti i obeleZja po kojem se usluzno preduzece
diferencira od konkurencije sve je veée. Pruzanje
visokokvalitetne usluge c¢e obezbediti privlaCenje
kupaca i njihovog interesovanja, omoguciti prodaju,
odnosno pruzanje usluga uz postizanje satisfakcije
korisnika pruzenom uslugom, a to ¢e dalje voditi ka
stvaranju i odrzavanju lojalnosti. Da bi se pruzila
kvalitetna usluga preduzec¢e mora biti usmereno na
ono $to korisnik odreduje kao kvalitet, pri Eemu se
mora voditi rauna o tome da je svaki potroSac indi-
vidua. To dalje zna€i da potro$ac¢i mogu imati iste
potrebe, Zelje i zahteve, ali razliitu percepciju o tome
Sta je za njih kvalitet, odnosno dobro pruzena usluga.

Postoje Cetiri kljuéne karakteristike po kojima se
usluge izdvajaju, a to su (Jobber et al., 2006):

1. Neopipljivost usluge - usluga je fizicki nevid-
liiva, niti se moze nekim od Cula primetiti ili osetiti
kao Sto je slucaj sa opipljivim (fizickim dobrima).
Neopipljivost usluge dovodi do poteSkoc¢a u proceni
usluga pre kupovine, ali i u proceni posle korid¢enja.
Stvara se izazov za usluZzne kompanije da pronadu
i prikaZzu opipljive elemente kvaliteta usluga, odno-
sno dokaze o kvalitetu usluga i na taj nacin olak3Saju
i otklone potesSkocée koje nastaju prilikom procene
kvaliteta usluga od strane potro3aca.

2. Nedeljivost usluge - usluge se istovremeno
proizvode i koriste (Si8anje, medicinska operacija,
godi$nji odmor, masaza), potrosaci u€estvuju u is-
poruci usluge i uti€u na nju, a €esto se usluge odvi-
jaju i ispred drugih potroSaca, Sto znaci da potrosadi
utiCu jedni na druge u usluznom procesu, $to dalje
uti¢e na njihovu ukupnu satisfakciju. U procesu pru-
Zanja usluga potrodali ocenjuju i prate profesio-
nalnost, struénost, ponasanje, ljubaznost i pouzda-
nost osoblja.

3. Heterogenost (varijabilnost) usluge - otezava
standardizaciju usluga, $to znacajno utic¢e na kvalitet
usluga. Ova karakteristika ukazuje na to da pruzanje
usluge i satisfakcija potro$aca zavisi od akcije za-
poslenog i da kvalitet usluge zavisi od velikog broja
nekontrolisanih faktora. Ista usluga moze biti pruze-
na na razli¢ite nacine u zavisnosti od toga ko pruza
uslugu, gde, kada i pod kojim uslovima. Da bi se po-
vecala kontrola nad kvalitetom usluga potrebno je
sprovesti aktivnosti poput investiranja u dobre po-
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stupke zapo$ljavanja i obu€avanja, standardizirati
proces sprovodenja usluge u celoj organizaciji (ski-
cirati Semu pruzanja usluge) i pratiti zadovoljstvo
klijenata odnosno kreirati sredstva kojima se osigu-
rava povratna informacija (Kotler et al., 2008).

4. Prolaznost (netrajnost) usluga - usluga je
stvar trenutnog koridéenja, $to ukazuje na to da ona
ne moze biti uskladiStena, saCuvana, preprodata ili
vracena. Veoma je bitno uskladiti ponudu i traznju
kod usluga. Sve navedene karakteristike usluga di-
ferenciraju usluge od proizvoda i €ine ih tezim za
praéenje i merenje, $to predstavlja izazov za predu-
zeca.

MozZemo zaklju€iti da je kvalitet usluge subjek-
tivna kategorija, koja predstavlja razliku izmedu
primljenog (obezbedenog od strane kompanije) i
oCekivanog kvaliteta. U svakom trenutku susreta sa
uslugom korisnik poveé¢ava odnosno smanijuje per-
cepciju kvaliteta, Sto ukazuje da su kvalitet usluge i
zadovoljstvo korisnika uslugom proporcionalne veli-
¢ine. Vaznost kvaliteta je razli¢ita za razli¢ite kori-
shike, a prilikom razmatranja kvaliteta usluge ne
sme se zanemariti vazna psiholoska dimenzija, od-
nosno €injenica da su korisnici usluga Cesto spremni
da plate visoku ili vrhunsku cenu za ono $to smatraju
superiornim ili izuzetnim kvalitetom. Vrhunski ili izu-
zetan kvalitet usluge je osnovni element izgradnje
konkurentske prednosti kompanije, jer se na taj
nacin kompanija distancira, diferencira i diverzifikuje
u odnosu na konkurenciju, pri ¢emu lideri u usluz-
nom sektoru razumeju i primenjuju strategiju osigu-
ranja kvaliteta kao sredstvo za postizanje potpunog
zadovoljstva kupaca.

2. DIMENZIJE KVALITETA USLUGA | GEP MODEL /
DIMENSIONS OF SERVICE QUALITY AND GAP
MODEL

Humana dimenzija, koja obuhvata i odrZivo po-
slovanje je jedna od klju¢nih dimenzija kvaliteta
usluga i ona podrazumeva udeo svih zaposlenih u
konceptu kvaliteta. Druga dimenzija je odnos sa ko-
risnicima usluga koja u prvi plan stavlja zadovoljstvo
kupaca i isti¢e marketing proces, a tre¢a, tehnoloska
dimenzija je usmerena na kvalitet usluge, proces i
sistem kvaliteta isporucioca usluge. OpaZeni kvalitet
usluge ima dve dimenzije, pre svega tehni¢ku ili
rezultatsku, koja je rezultat procesa proizvodnje
usluge. Ona ne moze biti jedina vrednost za ukupan
kvalitet usluge.

Funkcionalne ili dimenzije koje su vezane za
sam proces usluzivanja, odnose se na to kako
potrosa¢ prima, plaéa, dozivljava ili koristi uslugu.
Obuhvata sve aspekte nacina na koji je usluga
isporu¢ena, odnosno otkriva nam proces isporuke.
Ova dimenzija se ne moZe objektivno proceniti, kao
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§to je to slucaj sa tehniCkom. Pored ove dve dimen-
Zije, tu se javlja i imidZ koji mozZe znacajno uticati na
percepciju potroSaca. Kada je re¢ o imidzu, uglav-
nom se radi o korporativnom imidzu, koji je sa jedne
strane sam pod uticajem tehni¢kog i funkcionalnog
kvaliteta usluge, a sa druge strane na njega uticu i
drugi faktori kreiranja percepcije potroSa¢a o odre-
denoj usluzi.

Zelena ekonomija drustva nije stvar politike u
uzem smislu, niti moze biti predmet trenutnog opre-
deljenja, ona se usvaja i realizuje u saradnji sa eko-
nomskim interesima, tehni¢kim moguénostima, eko-
loSkim, unutrasnjim i medunarodnim standardima,
uvazavajuci iskustva naprednijih privreda i u skladu
sa nalazima i projekcijama struénjaka (Rizni¢ i dr.,
2022). PoboljSanje kvaliteta usluga dovodi do vecée
satisfakcije, a to dalje vodi do povecanja prodaje i
profita.

Mogu se javiti prepreke u uskladivanju oCekiva-
nog i percipiranog nivoa usluge (Jobber et al., 2006):
Prepreka u vidu pogre$§nog shvatanja - menadzer ne
razume $ta potroSac ocekuje, usled izostanka mar-
keting istrazivanja, $to dovodi do toga da menadzeri
nemaju jasnu sliku o tome koji atributi su bitni za
potro$ade kada procenjuju usluge. Cesto se desava
da menadzeri razumeju potrebe i o¢ekivanja potro-
Saca, ali jednostavno nemaju dovoljno resursa za
ostvarivanje njihovih o€ekivanja ili ukoliko ne mogu
da na pravi nacin pronadu, obuce i motiviSu osoblje,
Sto dalje rezultira loSom ili neadekvatnom uslugom.
Prepreka u vidu prevelikih obecanja - nezadovolj-
stvo kupaca se javlja i kada je percipirani nivo
kvaliteta usluge niZi od o&ekivanog nivoa, a do toga
dolazi kada se kroz ogladavanje i prodajne poruke
obec¢ava nesto iznad moguénosti kompanije, odno-
sno nesto 5to nije ostvarljivo. 1Izazov je dobar za ost-
varivanje uspeha, ali svaki cilj mora biti realan i ost-
varljiv, kompanija mora biti svesna svojih moguc¢-
nosti.

Gepovi nepovoljni po kvalitet usluge mogu se
posmatrati kao razlika izmedu predvidanja davaoca
usluga i Zelja korisnika, o&ekivanja potroSa¢a i opa-
Zanja menadzera u vezi sa oCekivanjima potroSaca,
isporu€enog i obeéanog, kvaliteta i isporu¢ene usluge
i izmedu oCekivanja potro$aca i percepcije kvaliteta
isporu€ene usluge. Zbog navedenih gepova, veoma
je bithno da kompanija redovno ispituje i istrazuje
potrebe, Zelje i zahteve potrosaca koje se konstantno
menjaju. Kljuéne prednosti koje nastaju kao rezultat
primene pristupa TQM jesu uStede u troSkovima
zahvaljujuéi smanjenju propusta i greSaka. Pored
toga, obezbeduje se satisfakcija potroSaca i njihovo
zadrZavanije, ali i priviaenje novih potro$aca &to dalje
vodi ka povecanju prihoda od prodaje, ali i do pove-
¢anja trziSnog udela (Rizni¢, 2009).
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Tradicionalna maloprodaja omoguc¢ava da se po-
red prodaje proizvoda, obezbedi i pruzanje usluga, u
direktnom odnosu sa potrosac¢ima. U sistemu malo-
prodaje, koja je u direkthom kontaktu sa potroSacima
i gde usluge dolaze do punog izrazaja, usluge su
transakcije na trZistu od strane preduzeca ili predu-
zetnika, gde je objekat trziSne transakcije sve drugo
osim transfera vlasniStva odredene robe. Danas,
kupci imaju kljuénu ulogu u kanalima marketinga.
Njihove potrebe, Zelje i zahteve viSe nije dovoljno
samo zadovoljiti, ve¢ je potrebno prevazi¢i njihova
oCekivanja, odnosno pruziti im jedinstveno iskustvo.

Kada kupac ude u maloprodajni objekat, on
uglavnom gleda proizvode, analizira cene, kvalitet,
uporeduje proizvode i donosi odluku o kupovini.
Pored onih elemenata koji se mogu dodirnuti ili ose-
titi, na kupca utiCu i drugi faktori kao $to su imidz,
ambijent, muzika i nivo usluge. Veéina pomenutih
elemenata je relativno laka za kopiranje, dok je celo-
kupno iskustvo kupovine koje kupac dozivljava je-
dinstveno. Upravo u kreiranju celokupnog dozivljaja
kupovine koji se razlikuje od onog koji hudi konku-
rencija, znac¢ajnu ulogu moze odigrati pruzanje uslu-
ga. Kreiranje miksa usluga mora biti vodeno zeljama
kupaca u odnosu na iskustvo kupovine, postoje
kupci koji se u pogledu vrednosti za novac rukovode
isklju€ivo ishodom kupovine, dok druga grupa kupa-
ca na kupovinu gleda kao na nacin provodenja slo-
bodnog vremena i zadovoljstva.

Kombinacija usluga je klju¢ni faktor u razlikova-
nju jedne prodavnice od druge. Maloprodavci do-
nose niz odluka kada su u pitanju usluge, pri ¢emu
se to odnosi na usluge pre kupovine (prijem porudz-
bina telefonom ili postom, oglaSavanje, uredenje
prostora i enterijera, opremanje prostorija, odrediva-
nje radnog vremena), zatim na usluge nakon kupo-
vine (isporuka i dostava, umotavanje poklona, prila-
godavanja i vra¢anja, promene i zamena, montaza),
ali je potrebno voditi raCuna i 0 pomoc¢nim uslugama.
Usluge koje se pruzaju u maloprodajnim objektima
su neopipljive i mogu se javiti u obliku ocekivanih
usluga - koje ukazuju na nivo usluge koju potrosac
oCekuje da primi od trgovca (ljubaznost osoblja, ku-
povina na kredit) i prosirenih usluga — uklju€uju sve
aktivnosti koje povecavaju iskustvo prilikom kupo-
vine, ali i konkurentsku prednost maloprodavca (is-
poruka robe na kuénu adresu, pokloni i nagrade u
prodajnim objektima i dr.). Maloprodavci teZe da za-
dovolje oCekivanu uslugu i da kroz proSirene usluge
prevazidu o€ekivanja potroSaca i na taj nacin do-
vedu do satisfakcije i lojalnosti potrosaca.

Usluge su sastavni element ,paketa“ ponude
jednog maloprodajnog objekta i imaju odredene
specifi€nosti koje ih €ine razli€itim u odnosu na asor-
timan proizvoda. Sposobnost da odredeni proizvod
ili usluga opravda ili prevazide ocekivanja od strane

potroSaCa predstavlja osnov kvaliteta i upravo
kvalitet usluge moze predstavljati strategiju koja
omogucava trgovcima u maloprodaji da se razlikuju
(Tomasevi¢ i dr., 2020). Personalizovani pristup je
jedan od pristupa u razvoju usluga koje trgovinske
kompanije nude potroSacima, a koji se oslanja na
performanse prodajnog osoblja, odnosno stepen do
koga se interakcija sa potro$aima moze persona-
lizovati. Zapravo ovaj pristup podrazumeva da trgov-
ci u maloprodaji prilagode svoje usluge pojedinac-
nim potrebama svakog potroSac¢a, a u tome veliku
ulogu imaju informacione tehnologije.

Drugi, standardizovani pristup, koji se bazira na
politici, procedurama, dizajnu i unutraSnjem urede-
nju prodajnih objekata, ima veliki zna¢aj za malopro-
dajne organizacije, jer im omogucéava da minimi-
ziraju nekonzistentnost u pruzanju usluga, $to je
bitno kada je u pitanju franSizing. Kvalitet usluge je
direktno povezan sa u¢inkom organizacija i uti¢e na
zadovoljstvo i lojalnost kupaca. Posto su usluge ne-
materijalne, heterogene i neodvojive, tesko je objek-
tivno izmeriti kvalitet usluga. Tokom godina, mnogi
istrazivaCi su predlagali i procenjivali alternativne
modele kvaliteta usluga i instrumente za merenje
kvaliteta usluga.

Primenom TQM koncepta, koji podrazumeva
odredene pretpostavke koje se manifestuju u vidu
standard i za upravljanje zastitom Zivotne sredine,
koji danas postoje u vidu medunarodnih standarda
ISO 14000. lako su dobrovoljnog karaktera, najveci
broj svetskih kompanija i ove delatnosti ih primenjuju
na one apsekte Zivotne sredine koje organizacija
moze da kontroliSe i na koje moze da uti¢e. Zadatak
menadzZera je da usaglase poslovnu politiku pre-
duzec¢a sa medunarodnim standardima upravljanja
zastitom Zivotne sredine, da standarde ugrade u
poslovnu praksu i da primenjujuéi iste utiCu na razvoj
i unapredenje odrzivog poslovanja i razvoj sopstve-
ne organizacije.

3. ODRZIVI RAZVOJ USLUZNIH PREDUZECA /
SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF SERVICE
COMPANIES

Postalo je jasno da ekonomska odrZivost, sama
za sebe, nije dovoljan uslov za sveukupnu, dugoro¢-
nu odrzivost jednog drustva. U tom smislu, odgovor-
no poslovanje usluznih preduzeéa, predstavlja jed-
no od klju¢nih reSenja za dostizanje odrZivog razvo-
ja, buduci da doprinosi harmonizaciji odnosa izmedu
sfere ekonomije, kao glavnog nosioca razvoja, i inte-
resa drustva u celini koji takode ne smeju biti zane-
mareni. Odrzivi razvoj predstavlja ulaganje kapitala
i u za8titu Zivotne sredine, smanjenje korid¢enja
energije, i razvoj tehnologija prijateljskih prema oko-
lini, ali i podru¢je otvaranja brojnih novih radnih
mesta. OdrZiv razvoj nije sustina za prirodu, vec¢ pre
sposobnost ljudskog drustva da kroz stalne reforme
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sacuva osetljivu ravnotezu izmedu ljudi i njihovog
prirodnog sistema, odrzanje Zivota i prirode. To je
proces koriS¢enja prirodnih resursa uz odrzavanje
sklada izmedu buducih i sadasnjih potreba.

Vecina preduzeca kao glavni motiv i glavnu kor-
ist od praktikovanja ,Drustveno odgovornog poslo-
vanja“ (DOP) za sopstvenu firmu vidi u kreiranju
pozitivne predstave o kompaniji (imidz kompanije),
odnosno bolje pozicioniranje na trziStu. Nedostatak
svesti o znacaju ovog koncepta, predstavlja veliku
prepreku vecoj inicijativi za drustvenu odgovornost
u Srbiji. Svest gradana o konceptu drustveno odgo-
vornog poslovanja veoma je niska. Gradani, kao i
preduzeca, nisu u stanju da ideju sopstvene Koristi
vide u globalu, ve¢ sopstveni interes posmatraju
kroz trenutnu ulogu u kojoj se nalaze, jednom kao
potrosadi, drugi put kao zaposleni kompanije. Odr-
Zivi razvoj treba podsticati fiskalnim merama na lo-
kalnom nivou, koje za cilj imaju spre¢avanje zaga-
denja i rasipanje prirodnih bogatstava. Postoji neko-
liko kriterijuma za uspesno vrednovanje alternativa
ekoloskih politika, a to su: ekolo$ka efektivnost, eko-
nomska efikasnost, efikasnost sprovodenja, usagla-
Senost sa institucionalnim okvirom, podsticanje una-
predenja.

U sistemu trziSne ekonomije, Covek mora da plati
odredenu cenu, ukoliko Zeli da koristi usluge odre-
denih inputa. Ova ¢&injenica moze doprineti tome da
se ti inputi koriste Stedljivije i efikasnije. Medutim,
kada su ljudi svesni toga da mogu besplatno da
koriste usluge Zivotne sredine za odlaganje Evrstog
otpada, oni nemaju podsticaja da odgovornije brinu o
njoj, i da razmisljaju o ekoloskim posledicama svojih
aktivnosti. Ekonomski instrumenti ekoloske politike
mogu da uti¢u na promenu takvog razmi$ljanja ljudi, i
da ih podstaknu da se ekoloski odgovornije ponasaju
prema zivotnoj sredini. Postoje sledec¢i ekonomski in-
strumenti: dazbine-porezi na zagadenje, subvencije,
sistemi depozita i refundacije, sistemi razmene do-
zvola za zagadenje i sl.

Zivotna sredina i njena zastita predstavljaju va-
Zan segment poslovanja i veoma uti€u na kvalitet
danasnjeg celokupnog zivljenja, sa tendencijom da
budu sve zna€ajniji u buduénosti. Briga za Zivotnu
sredinu jeste deo reputacije i izmedu ostalog pred-
stavlja dobru volju i vrednost samih preduzec¢a. To
je razlog zasto multinacionalne kompanije ne zele
da budu povezane ni u kom smislu sa problemima
Zivotne sredine i da bi izbegle bilo kakvu negativnu
javnu konotaciju, one zahtevaju od dobavlja¢a da se
pridrzavaju svih zakonskih regulativa pa €ak i viSe
od toga.

Neka od najceséih pitanja koja se postavljaju
kompanijama, ali i usluznim preduzeéima, su: Da li
se preduzece pridrzava svih zakonskih regulativa u
oblasti zastite zivotne sredine? Da li preduzece
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svodi na minimum zagadenje sredine (sve vrste
otpada)? Da li se pravilno postupa sa kompletnim
opasnim materijalom i da li se on pravilno skladisti i
uklanja? Da li preduzece koristi interni program za
zastitu zivotne sredine (recikliranje, usteda energije
i drugo)? Jedan od nacina kako da se kompanija
pridrzava svih zakonskih regulativa i u€ini vise od
toga, jeste implementacija standard kvaliteta koje se
odnose na zastitu zivotne sredine, poput ISO 14001.
Veliki broj multinacionalnih kompanija ovo zahteva
od svojih dobavljata, ako ne u pocetku, onda
sigurno u nastavku saradnje (SIEPA, 2009).

Medunarodni standardi za upravljanje zastitom
Zivotne sredine imaju nameru da organizacijama
obezbede elemente efektivnog sistema zastite
zivotne sredine koji se mogu integrisati sa ostalim
upravljackim zakonima kako bi se organizacijama
pomoglo da postignu i cilieve zastite Zivotne sredine,
ali i ekonomske ciljeve. Ovim medunarodnim stan-
dardom se utvrduju zahtevi za sistem upravljanja
zastitom Zivotne sredine koji treba da omogudi
organizaciji da razvije i primeni politiku i ciljeve
uzimajuci u obzir zakonske zahteve kao i informacije
u vezi sa znacajnim aspektima zivotne sredine.
Napisan je tako da bude primenljiv za sve vrste i ve-
lic¢ine organizacije, a moze se prilagoditi za razliCite
geografske, kulturne i drustvene uslove. Sveobu-
hvatni cilj ovog standarda je da podrzi zastitu zZivotne
sredine kao i prevenciju zagadivanja koje bi bilo u
ravnotezi sa drustveno-ekonomskim potrebama.

Standard 1SO 14001 je zasnovan na metodo-
logiji poznatoj kao proces planiraj — uradi — proveri —
deluj i moze se ukratko opisati na slede¢i nacin:
Planiraj — utvrdi ciljeve i procese potrebne za dobi-
janje rezultata, u skladu sa politikom zastite Zivotne
sredine organizacije. Uradi — primeni procese.
Proveri — prati i meri procese u odnosu na politiku,
opste i posebne ciljeve, zakonske i druge zahteve, i
izveStavanje o rezultatima. Deluj — preduzimanje
mera za stalno unapredivanje ucinka sistema uprav-
ljanja zivotnom sredinom.

Ovaj medunarodni standard se moze primeniti u
svakoj organizaciji, pa i kod usluznih preduzeéa,
koja Zele da: a) uspostave, odrzavaju i unapreduju
sistem upravljanja za&titom Zivotne sredine; b) uvere
sebe o usaglasenosti sistema upravljanja zastitom
zivotne sredine sa utvrdenom politikom; v) pokazu
usaglasenost sa ovim medunarodnim standardom
tako to ¢e da: sama odrede i sama deklariSu usa-
glaSenost ili zatraze potvrdu o usaglasenosti od
strane zainteresovanih strana za samu organizaciju,
kao Sto su korisnici; ili zatraZe potvrdu usaglasenosti
od strane neke eksterne organizacije; ili zatraze
sertifikaciju (registraciju) svog sistema upravljanja
zastitom Zzivotne sredine od neke eksterne organi-
zacije.
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Upravljanje zastitom Zivotne sredine i upravlja-
nje kvalitetom, kao integrisan sistem, treba da bude
deo ukupnog menadzment sistema. Da bi se ostva-
rio ovaj cilj neophodno je predoditi usluznim predu-
ze€ima, koje su njihove obaveze, koje proizilaze iz
novih propisa harmonizovanih sa zakonodavstvom
EU. Takode, potrebno je organizovati stru¢ne sku-
pove i seminare, na kojima ¢e se razgovarati o
temama iz oblasti zastite Zivotne sredine, i formu-
lisati i realizovati projekti, vezani za tu oblast.

Usluzna preduzec¢a mogu obezbediti pun dopri-
nos zastiti zivotne sredine i na sledeéi nacin: stal-
nom obukom zaposlenih; uspostavljanjem efikas-
nog i efektivnog sistema upravljanja zastitom zivot-
ne sredine, i doslednom primenom zakona i propisa
iz oblasti zastite Zivotne sredine i poStovanjem do-
bre prakse; unapredenjem organizacije rada i opti-
mizacije procesa u cilju racionalnije potrosnje siro-
vina i materijala, energije i vode i smanjenja emisije
u vazduh i spreavanje zagadenja podzemnih voda
i zemljiSta; smanjenjem koli¢ine otpada i dalji tret-
man otpadnih materija na nacin koji ne ugrozava
zivotnu sredinu, i omoguéava njihovu ponovnu upo-
trebu; kontinuelnim monitoringom i poboljSanjem
ucinaka zastite Zivotne sredine i smanjenjem opas-
nosti od hemijskih akcidenata i udesa; efikasnom
eksternom komunikacijom sa svim relevantnim or-
ganizacijama u cilju razmene informacija, zna¢ajnim
za zastitu Zivotne sredine, i dostavljanjem godisnjih
izvestaja o ucinku na zastiti zivotne sredine, jav-
nosti, strateSkim partnerima, kupcima, kreditorima i
ostalim zainteresovanim stranama, ¢ime se obez-
beduje i poboljSava pouzdanost, konkurentnost i
imidZ usluznih preduzeéa, kao poslovnih subjekata i
partnera (Standard 1SO 14001).

ZAKLJUCAK / CONCLUSION

Maloprodaja ima veliki zna¢aj u kanalu marke-
tinga i njena uloga i dalje raste pod pritiskom brojnih
faktora, od ekonomskog, socio-demografskog do
tehnoloSkog karaktera. U savremenom, dinami¢nom
i neizvesnom okruZenju, maloprodajne organizacije
moraju da kontinuirano ispituju potrebe, Zelje i
stavove potrosaca i da im se prilagodavaju, kreira-
jucéi ponudu koja ¢e da obezbedi superiornu vred-
nost za ciljni trzidni segment. S obzirom, da se o
kvalitetu usluga govori kao o subjektivnoj kategoriji,
veoma je bitno da se svakom kupcu pruzi jedinst-
veno kupovno iskustvo, koje ¢e da obezbedi njihov
povratak.

Prednosti koje se ostvaruju od primene koncep-
ta kvalitetnih usluga ogledaju se kroz unapredenje
poslovnih performansi maloprodajnih organizacija u
pogledu diferenciranja od konkurencije i motivisanja
potroSaCa da ponove kupovinu, ali i u pridobijanju
novih kupaca. Sve ovo dalje direktno uti€e na razvoj

privrede. Maloprodaja u kanalu marketinga ostva-
ruje sve veci znacaj koji se ogleda kroz rast u¢esca
u bruto druStvenom proizvodu, veci doprinos eko-
nomiji zemlje, maloprodaja predstavlja sve veceg
poslodavca na trzistu, sve veci broj maloprodajnih
organizacija diverzifikuje i internacionalizuje svoje
poslovanje, Sto dovodi do Sirenja podrudja i trzista
poslovnih aktivnosti i dr. Zahvaljujuéi direktnom, ne-
posrednom kontaktu sa potroSacima, maloprodavci
predstavljaju lidere u kanalu marketinga.

Na trziStu ¢ée opstati samo trgovci koji prate i
prilagodavaju se zahtevima potro3aca, koji su sve
izbirljiviji i zahtevniji, oni kreiraju tempo promena.
Poslednjih godina, u Srbiji je doslo do prelaska sa
tradicionalnih na moderne maloprodajne formate i
nacine kupovine. Doba digitalizacije, odnosno raz-
voj tehnologije i dalje ¢e uticati na ubrzani razvoj
trgovine i dalje Sirenje savremenih formata. ReSenje
treba traziti i u zelenoj ekonomiji koja je usmerena
na humani razvoj i dugoro€nu odrzivost. Ideja vodilja
treba da bude opste dobro (ekonomski odrziv, eko-
lo$ki zdrav i drustveno odgovoran zivot), odgovor-
nost za sebe i druge.
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