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Politika plasmana (prodaje, marketing-kanala distribucije) obuhvataju poslovne 
proeese koje treba da obave marketing-institucije neophodne da proizvodac sto kraCim, 
efikasnijim i rentabilnijim putem dode u kontakt sa svojim odabranim ciljnim trzistem, ciljnim 
trzisnim segmentom i ciljnim kupcima, potrosacima i korisnicima. U najsirem smislu reci 
politika plasmana podrazumeva funkciju marketinga kao procesa i sistema razmene koji se 

fgT8va izmedu pojedinaca, tj. gradana kao kupaca, potrosaca i korisnika, i organizacija kao 
jQI)a Ijaea iii prodavaca, odnosno, kao praces razmene izmedu organizacija, s jedne strane, 
. ~ J ,.upaea, potrosaca i korisnika, a, s druge strane, kao dobavljaca iii prodavaca. U tom 
~m,slu , marketing plasmana (distribucija, logistika) u okviru marketinga kao procesa obuhvata 
OIz aktivnosti koje omogueavaju da da dode do razmene, odnosno do transakeije marki 
prolzvoda iii usluga za novae, a za razliku od komercijalnog poslovanja - koje pretpostavlja 
agresivnu prodaju, filosofija marketinga i njena implementacija u sistem organizacije 
preduzetnrekog drustva omogueuje da se marketing plasmana odvija sam od sebe, 

Vee je ranije istaknuto da marketing kao poslovna funkcija treba da identifikuje, 
s. ., pira iii kreira potrebe, zelje, probleme, zahteve i ocekivanja potrosaca u vidu traznje za 

- . - a Pfoizvoda i uslugama, a onda da koordiniranim akcijama menidzerskog 
j8 instrumenata marketing-miksa najpre doprinese hijerarhijskom organizovanju 

_ ' ", _3 zelja i problema kupaea u skladu sa marketing-planom i programom proizvodaca kao 
_ - a.lj3Ca, ako da marketing plasmanu ostaje cilj i zadatak da savlada vreme i prostar da se 
. go 3raluca kolicinina marki proizvoda i usluga nadu tamo gde ih kupac ocekuje da podmire 
r.;go e potrebe, uklone zelje, zadovolje zahtevi iii rese problemi. Proizvodac u savremenim 
_,,10 ima trzisne privredi masovne proizvodnje, masovnog marketinga i masovne potrosnje u 
_. ~em broju slucajeva izgubio je kontakt sa direktnim kupcima, s obzirom da postoje 

: _ e marketlng -institucije koje su preuzele funkcije povezivanja. 
Kada je u pitanju industrijski marketing, odnosno marketing proizvodnih dobara, 

_ !!a _ lvodac ima bezbrojne razloge da ostane trajno u kontaktu sa ciljnim kupcima, U tom 
" ~ sa stanovista marketinga kao poslovne filosofije orijentacije na trziste i poslovney 

' : ~ __ -'le orijentacije na potrosace javljaju se tri problema, prv! se odnosi na izbor kanala 
: _ -~_: e a drugi na samu fizicku distribuciju, odnosno marketing-Iogistiku, i treCi, da se 

,,~t' ,ha kombinacija prema kojoj ee proizvodac ostati u vezi sa krajnjim kupcima. 
- 1 - lanje 0 marketing-kanalima (prodaje, plasmana) i marketing-Iogististici 

_ :'_ : _:. L.:;J)) podrazumeva donosenje odluke 0 broju marketing-institucija koje ce 
~ : 3. ,,, ' _va one neophodne aktivnosti (funkcije) potrebne u kretanju proizvoda i promeni 
=~· .a ...lasnistva od proizvodnje do potroSnje. U marekting-teorije se u tom smislu, a prema 
""',Jmu na koji nacin proizvodac ostvaruje kontakt sa direktnim kupcem, politika i strategije 

:~e analiziraju se sa stanovista vlasnistva, strukture i organizacije kanala. Shodno 
~ m'C elingkanali distribueije mogu biti bitni direktni i indireklni, Oblik kanala distribucije 

_ oj de!erminise broj i aktivnosti (funkcije) ucesnika marketing-institucija izmedu 
___ ;:.a potrosaca u zadnjoj fazi proeesa razmene vrednosti, tj . proizvoda kao vrednosti 

: .z,: .reonost. 


