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- predmet, ciljevi i metode istrazivanja -

U razvijenim trZi$nim privredama savremenog svijeta usluge sacinjavaju
=r=ko polovine (u SAD oko 80% i viSe, zemljama OECD-a i Japanu oko 60% i
2 bruto drustvenog proizvoda i zaposljava preko 50% stanovniStva, Sto uka-
©.¢ da se radi o, u odnosu na industriju (blue collar employment), ekonomski
“ominantnoj i efektivnoj i radno veoma intenzivnoj privrednoj djelatnosti (tvz.
12 collar employment). Slobodno se moze govoriti o eksploziji sektora usluga
. ndustrijski razvijenim zemljama, koje su, upravo zahvaljujuéi ovom sektoru,
oreile iz industrijske u postindustrijsku ili informacijsko-komunikacijsku fazu
“rustveno-ekonomskog razvoja, sa o¢ekivanjima, s obzirom na razvoj novih
~rormatickih tehnologija 1 robotizaciju industrije, da ¢e se jos vise u buduénosti
razvijati.'
Usluge su, ne samo promijenile strukturu privrede i strukturu zaposlenih u
= zu zemalja, nego su znatno dinamizirale socijalni, ekonomski i tehnolo3ki raz-
Ponajprije se to odrazilo na tzv. tercijarizaciju privreda razvijenih zemalja,
2.0 da u odnosu na industrijsko drustvo, koje se karakterisalo koli¢inom robe i
=< odrazavalo Zivotni standard stanovniStva, postindustrijsko drustvo ée se
~repoznavati po kvalitetu zivota na bazi kvalitetne upotrebe industrijskih proiz-
“2 1 povecanju vrsta usluga (zdravstva, obrazovanja, rekreacije, sporta, umet-
w11, itd.). Industrijsko drustvo karakterizirale su velike fabrike sa brojnim li¢-
= servisnim uslugama (tzv. personal services) usmerenih na instaliranje i
~siprodajno servisiranje materijalnih proizvoda, sa malim brojem usluga veza-
= na bolji Zivot industrijskog Covjeka. Industrijska faza razvoja nije omoguéa-
= = veca kapitalna ulaganja u tzv. tercijarni sektor, a time nije doprinosila raz-
. tehnologije u ovom sektoru.” Usluge obuhvataju poslovanje odgoja,
“=iowvnog 1 dopunskog obrazovanja, odmora, rekreacije, sporta, lijeCenja,
“oouarstva, osiguranja, transporta robe i ljudi, turizma, trgovine, ugostiteljstva,
wsaltinga, inZenjeringa, projektovanja, nadzora, kontrole, upravljanja,
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zlekomunikacija, informacija, prenosa slike 1 zvuka, servisiranja, prometa robe,
orofesionalne usluge advokata, marketologa, itd., promet nekretninama, usluge
ir7avne uprave, crkva, politicke partije, usluge krelranja imagea, itd. U ovom
=adu problematiziraju se usluge u sektoru trgovine kao jedne od oblika usluga.
Razvoj simbolske ekonomije, informatike, komunikacija i vizuelizacija ¢e
smatno izmijeniti shvatanje suvereniteta nacionalnih drzava i ekonomija u od-
nosu na pravni kategorijalni sistem nastao poslije Francuske revolucije, s obzi-
-om da ¢e u otvorenim sistemima privreda novi sistem preduzetniStva u sektoru
wsluga uskratiti nacionalnim drzavama da kontroli§u sistem razmjene i ubiru
irzavne poreze, a §to ¢e, opet, omoguciti preduzetnicima da iz poveéanih profita
zzpocinju nove oblike medunarodnog (digitalnog) preduzetniStva.
Postoji bitna razlika izmedu industrijskog marketinga ili marketinga
_.-.galmh proizvoda i marketinga usluga, po tome Sto se u prvom slu¢aju
sroizvod kreira na osnovu rezultata istraZivanja trzista ili bez njega i potom se
;:-; varajuim marketing programom lansira na trZiSte, dok marketing usluga
“oiliezava interaktivni odnos potroSaca ili korisnika usluge i proizvodaca, pri
“emu potrosa¢ aktivno ucestvuje u procesu kreiranja, proizvodnje i isporuke
wluge. Drugim rijec¢ima, marketing wusluga - jeste individualizovani
wenadzment.’ Na taj nain determinisan marketing omogucéuje kreiranje
“rategija sluZenja potroSacima, s obzirom da potroSac postaje srediSnja tacka
“rustva kapitala, odnosno upravljackog (skupstine akcionara, upravnog i
naczornog odbora), rukovodnog (izvrSnog menadZera, kojeg odabire upravni
«oor) 1 operativnog menadzmenta (kojeg u svoj tim odabire izvr$ni menadzer).
tom se smislu i meréendajzing kao metod trajnog unapredivanja prodaje moze
“cnisati kao individualizovani marketmg menadZment.
Vremenski dimenzionirano i stalno usloznjavanje poslovnih procesa i
“rosa izmedu privrednih subjekata u konkurentskoj borbi za dostizanje Zeljene
= ine pozicije, postavlja zahtjev pred svakim preduzeéem da pazljivo definiSe
s ovne ciljeve koje zeli ostvariti i naCine za njihovo ostvarenje. Jedino
~o« ovna filozofija usmjerena na razumijevanje potreba i zahteva potroSaca vodi
© ckonomskoj racionalnosti iskoriS¢enja resursa i ostvarenja osnovnih
w=veunskih pretpostavki sa glavnim ciljem zadovoljenje potrebe potroSaca i
“warenje profita, kao materijalnu satisfakciju, na obostrano zadovoljstvo.
~ . 2. kupac je dobio zeljenu robu, a prodavac, zadovoljenjem kupceve Zelje,
“owrduje svoja poslovna opredjeljenja.
Ali, za uspjeSnu realizaciju je potrebno naéi nacin da se ostvari.
~wergencija poslovnih ciljeva trgovinskog preduzeca srednje veliCine.
nu ulogu u ostvarivanju ovog zadatka ima funkcija marketinga kao jedna
« =2 vaznijih u kompleksu poslovnih funkcija svakog trgovinskog preduzeca.
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