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TRGOVINSKI MARKETING MENADZMENT 

UVOD 

Od vremena prvih pijaca, kao prvih trzista pojedinih roba, narocito u 
Aziji i zemljama Evrope, otpocele su aktivnosti prodaje, posebno na pozna
tim trgovackim putevima. Uz vrlo velike promene sistema trgovine, odno
sno distribucije stigli smo do danasnjih dana. Zadovoljenje narasle i izbirljive 
potrosnje jasno postavlja veliki zadatak pred trgovinu . Glavni zadaci trgovi
ne obuhvataju. pre svega, izucavanje zelja potrosaca i mogllcih izvora roba, 
dobavljaca - proizvoaaca i uskladivanje ponude i traznje. Odatle sledi da je 
osnovni zadatak trgovine llskladivanje protivrecnosti proizvodnje i potrosnje, 
kako bi se ol11ogucilo nesmetano odvijanje procesa reprodukcije . 

Trgovina se suocava sa naraslolll konkurencijom i na horizontalnom i 
vertikalnom nivou. Na horizontalnom nivou prislltna intratipna konkurencija 
izmeau posrednika istog tipa (robna kuca protiv robne kuce), kao i intertipna 
konkurencija izmeau posrednika razlicitog tipa kao (robna kuca protiv dis
kontne kuce). Pojacana je vertikalna konkurencija koja ukljucuje institucije 
na razlicitim nivoima istog kanala distribucije (proizvodac protiv grosista i 
detaljista i grosista protiv detaljiste). 

Odgovori na pojacanu konkurenciju i globalizaciju su savremeni obJj
ci kooperacije i povezivanja predllzeca kao diverzifikaciona, konglomeratska 
i mllitinacionaina koncentracija . Diverzifikaciona (horizontalna i vertikalna) 
kao i konglomeratska (pobocna) koncentracija predllzeca odnosi se na sve 
ucesnike 1I robnom toku i omogucavajll vecu kontrolll za vise proizvoda iii za 
vise trzjsta. Ovakve vrste privrednog rasta baziraju se na finansijskoj snazi i 
fleksibilnosti strukture proizvoda i dobiti. Posebno vazan oblik koncentracije 
preduzeca Sll multinacionalne kompanije, koje pored kontrole tehnicko-tehno
loskih dostignuca, finansijskih sredstava. kontrolisll i medunarodna trzista. 

Koncentracija privrednih subjekata u pomenute oblike tdi potpunoj 
kontroli svih procesa u prometu robe. kao odgovor ne samo na konkuren
ciju vec i na problem troskova distribucije i njihovu visinll u strukturi cene. 
Problem troskova distribucije poceo se ponovo temeljito teorijski i analiticki 
prouCavati pre nesto vise od 30 godina u vezi sa uocavanjem pojave poveca
nja tih troskova. do cega je doslo usled bitnih promena u proizvodnji , trzistu 
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i potrosnji. Ove promene dovele su do toga da troskovi distribucije dostignu 
50% ukupne cene proizvoda. 

Cilj svih potrosaca je da, kupovinom proizvoda iIi usluga, ostvare naj
veei stepen ocekivane satisfakcije, uz sto manje angazovanje svojih sredstava. 
Koncept trzisnih odnosa pretpostavlja da su proizvodaci i prodavci usmereni 
da potrosacima obezbede povoljne uslove za zadovoljenje njihovih potreba 
i zelja. Medutim, trzisnj sistem je omogueio visoki stepen slobode drugih 
privrednih subjekata. Potrosacima se najcesee ne daje dovoljno potrebnih i 
tacnih informacija 0 proizvodu i to ih dovodi u neravnopravni odnos. U uslo
vima sve veeeg smanjenja realnog dohotka, ta neravnopravnost se poveeava. 
To je stvorilo realne potrebe da se potrosaci zastite. Tako su i nastali pokreti 
svetskih razmera za zastitll potrosaca. Brigu 0 tome su pocele da vode i brojne 
nevladine organizacije, kao i drzavne institucije. One svojim uredbama i za
konskim aktima nastoje da zastite potrosace. 

U knjizi Trgovinski marketing menadzment su istrazivana i obradivana 
ova pitanja. Materija je sistematizovana u sedam glava i oblast trgovine je 
sagledana i anlizirana sa marketing i menadzment aspekata 

U prvoj glavi Trgovina i trgovinska politika, analiziranje proces razme
ne i ekonol11ska nuznost obavljanja trgovine, zatim odnos trgovine i trzista i na 
kraju je obradena trgovinska politika. 

U drugoj glavi Sistem i struktura, definisan je pojam i razvoj trgovine, 
zatim obraden razvoj i diversinkacija potrosnje, kao i trgovina na veliko i 
malo. 

U treeoj glavi Forme i nacinnastupa na trzistu, obraden je nastup na 
trzistll i strktura maloprodajnih objekata. 

U cetvrtoj glavi Trgovinski marketing, definisan je marketing koncept, 
sistem i struktura kanala prodaje, posebno su analizirani odnosi u kanalu pro
daje i porast lIti.caja maloprodaje. 

U petoj glavi Marketing logistika, obradena su pitanja skladistenja, spe
dicija i transport, kao i lInapredenje i racinalizacija fizicke distribucije. 

U sestoj gllavi Trgovinski menadzment, obradena Sll pitanja planiranja i 
lIpravljanja poslovnih procesa i sredstava, posebno proces nabavke i prodaje. 

U sedmoj glavi Zastita potrosaca, obradeni Sll razvoj politike zastite 
potrosaca, aktuelna pitanja postojeeeg stanja zastite potrosaca 
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