
_ 
.... 

Lehnologije 
o~ i 

. 74. 

W 'OJ MODELA TRGOVINSKOG DRUSTV A KAPITALA SREDNJE VEUCINE SA POSEBNrM OSVRTOM NA 

STRA TEG IJU MER(:ENDAJZINGA 


UVOD 
- predmet, ciljevi i metode istrazivanja ­

U razvijenim trzisnim privredama savremenog svUeta usluge saeinjavaju 
o poJovine (u SAD oko 80% i vise, zemljama OECD-a i Japanu oko 60% i 

ruto drustvenog proizvoda i zaposljava preko 50% stanovnistva, sto uka­
a se radi 0, u odnosu na industriju (blue collar employment), ekonomski 
antnoj i efektivnoj i radno veoma intenzivnoj privrednoj djelatnosti (tvz. 
ollar employment). Slobodno se moze govoriti 0 eksploziji sektora usluga 

strUski razvijenim zemljama, koje su, upravo zahvaljujuci ovom sektoru, 
iz industrijske u postindustrijsku iIi informacUsko-komunikacijsku fazu = e 

~ ·eno-ekonomskog razvoja, sa oeekivanjima, s obzirom na razvoj novih 
nnatiekih tehnologUa i robotizaciju industrije, da ce se jos vise u buducnosti 
.. . Ilau. 

sluge su, ne sarno promijenile strukturu privrede i strukturu zaposlenih u 
zemalja, nego su znatno dinamizirale socijalni, ekonomski i tehnoloski raz­
PonajprUe se to odrazilo na tzv. tercijarizacUu privreda razvUenih zemalja, 

a u odnosu na industrUsko drustvo, koje se karakterisalo kolieinom robe i 
:! odrazavalo zivotni standard stanovnistva, postindustrijsko drustvo ce se 

ZlJavati po kvalitetu zivota na bazi kvalitetne upotrebe industrijskih proiz­
. povecanju vrsta usluga (zdravstva, obrazovanja, rekreacije, sporta, umet­

. itd.). Industrijsko drustvo karakterizirale su velike fabrike sa brojnim lie­
~~ visnim uslugama (tzv. personal services) usmerenih na instaliranje i 
"-odajno servisiranje materijalnih proizvoda, sa malim brojem usluga veza­

olji zivot industrUskog eovjeka. IndustrUska faza razvoja nije omoguca­
e . a kapitalna ulaganja u tzv. tercijami sektor, a time nije doprinosila raz­


u ovom sektoru.2 Usluge obuhvataju poslovanje odgoja, 

dopunskog obrazovanja, odmora, rekreacUe, sporta, lijeeenja, 


~s va, osiguranja, transporta robe i ljudi, turizma, trgovine, ugostitelj stva, 
inZenJennga, projektovanja, nadzora, kontrole, upravljanja, 

.... . The Coming of the Post-Industrial Society - A Venture in Social Forecasting, Heinemann, 

al gaza, Ekonomija usluga i menadiment usluga, MM College, 2005 . 
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e ' omunikacija, informacija, prenosa slike i zvuka, servisiranja, prometa robe, 
. - ·~sionalne usluge advokata, marketologa, itd., pro met nekretninama, usluge 
-:: ne uprave, crkva, politicke partije, us luge kreiranja imagea, itd. U ovom 

.J problematiziraju se usluge u sektoru trgovine kao jedne od oblika usluga. 
Razvoj simbolske ekonomije, informatike, komunikacija i vizuelizacija ce 

_:. 0 izmijeniti shvatanje suvereniteta nacionalnih drZava i ekonomija u od­
- =- _ na pravni kategorijalni sistem nastao poslije Francuske revolucije, s obzi­

-. da ce u otvorenim sistemima privreda novi sistem preduzetnistva u sektoru 
- ~a uskratiti nacionalnim drZavama da kontrolisu sistem razmjene i ubiru 
L - ne poreze, a sto ce, opet, omoguciti preduzetnicima da iz povecanih profita 
_ :inju nove oblike medunarodnog (digitalnog) preduzetnistva. 

Postoji bitna razlika izmedu industrijskog marketinga iii marketinga 
_: _rijalnih proizvoda i marketinga usluga, po tome sto se u prvom slucaju 

1Z 'od kreira na osnovu rezultata istraZivanja trZista iIi bez njega i potom se 
::- . rajucim marketing programom lansira na tr.ziste, dok marketing usluga 

- ~zava interaktivni odnos potrosaca iIi korisnika us luge i proizvodaca, pri 
_ ... potrosac aktivno ucestvuje u procesu kreiranja, proizvodnje i isporuke 

_ Drugim flJeClma, marketing usluga ' jeste individualizovani 
- -dZment. 3 Na taj nacin determinisan marketing omogucuje kreiranje 
. _j a slliZenja potrosacima, s obzirom da potrosac postaje sredisnja tacka 
. 'a kapitala, odnosno upravljackog (skupstine akcionara, upravnog i 

og odbora), rukovodnog (izvrsnog menadzera, kojeg odabire upravni 
.. . operativnog menadzmenta (kojeg u svoj tim odabire izvrsni menadzer). 

se smislu i mercendajzing kao metod trajnog unapredivanja prodaje moze 
ti kao individualizovani marketing menadzment. 4 

\ 'remenski dimenzionirano i stalno usloznjavanje poslovnih procesa i 
__.1.1"" ~ izmedu privrednih subjekata u konkurentskoj borbi za dostizanje zeljene 

ozicije, postavlja zahtjev pred svakim preduzecem da pazljivo defmise 
e ciljeve koje zeli ostvariti i nacine za njihovo ostvarenje. Iedino 

filozofija usmjerena na razumijevanje potreba i zahteva potrosaca vodi 
:: - nomskoj racionainosti iskoriscenja resursa i ostvarenja osnovnih 

:' ~ kih pretpostavki sa glavnim ciljem zadovoljenje potrebe potrosaca i 
~ ~e profita, kao materijalnu satisfakciju, na obostrano zadovoljstvo. 
-. " pac je dobio zeljenu robu, a prodavac, zadovoljenjem kupceve zelje, 
- ~-' e svoja poslovna opredjeljenja . 

.\Ii. za uspjesnu realizaciju je potrebno naCi nacin da se ostvari . 
.=encija poslovnih ciljeva trgovinskog preduzeca srednje velicine. 

ulogu u ostvarivanju ovog zadatka ima funkcija marketinga kao jedna 
Jl ij ih u kompleksu poslovnih funkcija svakog trgovinskog preduzeca. 

gaza, Individualizovani (custom) marketing menadiment, MM College, Novi Sad, 2003. 
ogaza, iV/ercendajzing menadimenl, MM College, 2005. 
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