Predgovor

Politika plasmana (prodaje, marketing-kanala distribucije) obuhvataju poslovne
procese koje treba da obave marketing-institucije neophodne da proizvodaC $§to kradim,
efikasnijim i rentabilnijim putem dode u kontakt sa svojim odabranim ciljnim trzistem, ciljnim
trzisnim segmentom i cilinim kupcima, potrosacima i korisnicima. U naj$irem smislu reci
mlitifa plasmana podrazumeva funkciju marketinga kao procesa i sistema razmene koji se
odigrava izmedu pojedinaca, tj. gradana kao kupaca, potroSaca i korisnika, i organizacija kao
dobaviiaga ili prodavaca, odnosno, kao proces razmene izmedu organizacija, s jedne strane,
=25 kupaca, potrosaca i korisnika, a, s druge strane, kao dobavlja¢a ili prodavaca. U tom
smislu, marketing plasmana (distribucija, logistika) u okviru marketinga kao procesa obuhvata
niz aktivnosti koje omogucavaju da da dode do razmene, odnosno do transakcije marki
proizvoda ili usluga za novac, a za razliku od komercijalnog poslovanja - koje pretpostavlja
agresivnu  prodaju, filosofija marketinga i njena implementacija u sistem organizacije
preduzetni¢kog druStva omogucuje da se markeling plasmana odvija sam od sebe.

Vet je ranije istaknuto da marketing kao poslovna funkcija treba da identifikuje,

nticipira li kreira potrebe, Zelje, probleme, zahteve i ogekivanja potroSaca u vidu traznje za
'a proizveda i uslugama, a onda da koordiniranim akcijama menidzerskog
sombinovania instrumenala marketing-miksa najpre doprinese hijerarhijskom organizovanju
poiretz, Zelia | problema kupaca u skladu sa markeling-planom i programom proizvodaca kao
dobavljeda, tako da marketing plasmanu ostaje cil i zadatak da savlada vreme i prostor da se
adgovarajuca kolicinina marki proizvoda i usluga nadu tamo gde ih kupac oekuje da podmire
n.=gove polrebe, uklone Zelje, zadovolje zahtevi ili reSe problemi. Proizvodag u savremenim
uslovima trziSne privredi masovne proizvodnje, masovnog marketinga i masovne potro$nje u
2 vecem broju sluCajeva izgubio je kontakt sa direktnim kupcima, s obzirom da postoje

¢ markeling-institucije koje su preuzele funkcije povezivanja.

Kada je u pitanju industrijski marketing, odnosno markeling proizvodnih dobara,
izvodad ima bezbrojne razloge da ostane trajno u kontaktu sa cifjnim kupcima. U tom
., sa stanovista marketinga kao poslovne filosofijie orijentacije na trziste i poslovne
koncepcije orijemacije na potrosace javljaju se tri problema, prvi se odnosi na izbor kanala
Zslntbucie a drugi na samu fizicku distribuciju, odnosno marketing-logistiku, i treci, da se
slaters cpimalna kombinacija prema kojoj Ce proizvoda ostati u vezi sa krajnjim kupcima.

JauGvanje o marketing-kanalima (prodaje, plasmana) i marketing-logististici

cxoy distrabuci]i) "cdrazumeva dono$enje odluke o broju marketing-institucija koje ¢e
obaviiali sve one neophodne aktivnosti (funkcije) potrebne u kretanju proizvoda i promeni
=0ova vigsnidlva od proizvodnje do potrodnje. U marekling-teorije se u tom smislu, a prema

;- Jmu na koji nacin proizvodac ostvaruje kontakt sa direktnim kupcem, politika i strategije
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~= markeling-kanali distribucije mogu biti bitni direkini i indirektni. Oblik kanala distribucije
=0 determinide broj i aklivnosli (funkcije) ucesnika marketing-institucija izmedu
: polrosaca u zadnjoj fazi procesa razmene vrednosti, tj. proizvoda kao vrednosti

dnost.
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