
I. UVODNA RAZMATRANJA 


1.1 . Predmet istrazivanja 

Razvoj trgovinskih procesa i odnosa ove veoma vazne djelatnosti direktno je zavisllo 
od kretanja proizvodnje u pocetku njenog nastajanja , s jedne strane, i s druge kako su se ti 
odnosi razvijali , tako je doslo i do vece proizvodnje od potreba, da bi u savremenom drustvu , 
trgovina. konacno dozivjela da bude jedan od vaznih faktora u drustvenoj reprodukciji . 

Naime, u punom znacenju . trgovinska djelatnosl je produzena ruka proizvodnje, ali 
isto tako, i u povratnom aranzmanu . trgovina je ta koja sama iii u interakciji sa proizvodnjom, 
identifikuje potrebe na trzistu i tako identifikovane ukljucuje u oblast proizvodnje. 

Trgovinskom marketing menadzmemtu treba pristupati sa najmanje tri aspekta : 
~ Trgovinskog preduzetnistva - sa ciljem da se odluci 0 optimalizaciji realizacije nove 

ideje na ekonomski efektivan i efikasan nacin : 
..J Proizvodnog preduzetnistva - sa ciljem da se odabere optimalni model plasmana , tj . 

distribucije i logistike materijalnih proizvoda ; 
..J 	 Drzavnog menadzmenta - sa ciljem da se zastite proizvodaci od potencijalnog 

monopola u marketing-kanalima , odnosno da se posredstvom trgovine realizuju odredeni 
makroekonomski i socij alni razvojni ci ljevi. 

Predmet naseg istrazivanja bice sva tri ova podrucja. s naglaskom na istrazivanje 
uloge trgovine u prvobitnoj akumulaciji kapitala radi mogucnosti ulaska u nove privredne 
grane i nove privredne djelatnosti. 

Kvalitet trgovine moze da se mjeri kriterijumom broja tokova koje ona ostvaruje u 
korist proizvodaca i potrosaca na ekonomski efektivan nacin . Proizvodac u direktnom kanalu 
ostvaruje neposredni kontakt sa potrosacima . bez obzira da Ii se radi 0 potmsnim iii 
proizvodnim dobrima. U indirektnim kanalima se kod potrosnih dobara javljaju marketing
institucije veleprodaje. dok se kod proizvodnih dobara umjesto veleprodaje i maloprodaje 
pojavljuju industrijski distributori , sa mogucim varijacijama u kojima ucestvuju razliciti agenti 
iii marketing-preprodavaci. 

Uloga marketing-posrednika jeste da posreduje izmedu proizvodaca i polrosaca. 
karakterisu ih Irgovinska druslva za veleprodaju i maloprodaju , koji preuzimajuci vlasnistvo 
nad robolll uzimaju na sebe i rizike plasmana, dok drugi oblici posrednika ne preuzimaju 
vlasnislvo , nego same obavljaju funkciju poslovne veze, Ij . spajanja proizvodaca sa 
polrosacem iii korisnika sa proizvodacem . Jedan od najrasirenijih obllka su zaslupnici 
(konsignator) koji preuzillla robu na svoje konsignaciono skladisle i robu koja ostaje u 
vlasnistvu proizvodaca prodaje istu u ime i za racun proizvodaca. 

Marketing-institucije koje su ukljucene u lokove krelanja proizvoda od proizvodaca do 
polrosaca povezani su sa vise lokova 
..J Fizicki tok oznacava kretanje fizickih proizvoda od sirovine, dijelova , sklopova , goriva. 

maziva , potrosnog Illalerijala itd. do proizvodnje gotovih proizvoda i njegovog kl-etan~a do 
krajnjih kupaca iii potrosaca , a ukljucuje posrednike , veletrogovce, Iransportne institucije, 
skladista , osiguravajuca drustva , maloprodaju itd . 

..J 	 Vlasnicki 10k prikazuje aktuelni pl-elaz vlasnistva u toku fizickog kretanja sirovine iii 
golovog proizvoda od jedne na drugu Illarketing-instituciju , a obuhvata proizvodace 
markeling-posrednike i konacne potrosace 

..J 	 Finansijski tok prikazuje akluelna placanja izmedu marketing-institucija iii posrednika 
kao prema proizvodacu odnosno naplate od potrosaca iii korisnika , a obuhvata banke , 
proizvodace kreditore (factor-ing , lizing . renting) , marketing-posrednike i konacne 
potrosace. 



-.J Informativni tok omogueava uvid u aktuelne tokove uticaja promotivnog-miksa 
(propaganda , licna prodaja , unapredenje prodaje . odnosi s javnoseu ) s jedne na drugu 
marketing-instituciju , a obuhvataju prevoznike javna skladista , banke. proizvodace 
marketing-posrednike - velikotl-govinu , maloprodaju . licnu prodaju i konacne potrosace. 

-.J Promotivni tok funkcionise tako sto su proizvodaci usmjereni prema potrosacima i 
marketing-institucijama , marketing-institucije prema potrosacima itd , a obuhvataju 
agencije za propagandu , stampu , radio . televiziju , proizvodaca , marketing-posrednike i 
konacne kupce. 

Proizvodac treba da kontinuirano ispitl!Jje efikasnost prodajnih kanala s obzirom da 
treba da donese odluku 0 broju posrednika odabranih iz starldarnih marketing-institucija koje 
ee se koristititi u svakom pojedinom nivou kanala , odnosno u slucaju da dode do promjena. 
da izvrs i odgovarajuee promjene 

Jednom odabrani kanal distribucije (trgovinskog partnera ) tesko se mijenja , a 
promjene koje se mogu ocekivati mogu da se odnose samo na dodavanje Iii smanjivanje 
bmja clanica pojedinog kanala . dodavanje iii smanjivanje pojedinih trzisnih kanala iii razvoj 
potpuno novog nacina prodora na svim trzistima . 

Donosenja optimalne moguee odluke 0 izboru kanala distribucije na raspolaganju je 
intenzivni , ekskluzivni i selektivni oblik kanala prodaje iii distribucije. 
-.J Intenzivna distribucija moze biti efikasna proizvodacima konvencionalnih roba (sirovine , 

repromaterijal itd) tako da bi proizvodi bili na raspolaganju potrosacima u svakom mjestu 
i u svakoj prilici , na nacin i u formi koju potrosaci ocekuju od renomiranog proizvodaca 
masovne proizvodnje i masovnog marketinga . Proizvodac, dakle, ne vodi toliko racuna 0 

samom mjestu. vee nastoji da u kanalu budu zastupljena sva raspoloziva mesta , natini i 
oblici koji ee omogueiti da potrosac ostvari kupovinu. dakle, svaki grad , ulica , svako 
frekventno mjesto itd. (na primer cigarete, sladoled. novine itd) . 

-.J 	 Ekskluzivna distribucija moze biti efikasan nacin onim proizvodacima koji namjemo 
odabiru ekskluzivne gradove . ulice . trgovacke centre itd .. dakle nacin distribucije kojim se 
ogranicava broj kanala iii prodajnih mesta u kojima ee se prodavati renomirana marka 
proizvoda renomiranog proizvodaca (automobili . odeea. obuea. kucanski aparati , 
akustika , namjestaj. godisnji odmori . avionske karte , osiguranje , porodicne kuee. 
ekskluzivni stanovi itd ). Ova strategija preduzeea nastoji unaprijediti imidz proizvoda i 
proizvodaca tako da u tom slucaju i visina prodajne cijene mora biti diferencirana 
(ekskluzivna ), da bi se mogli pokriti poveeani troskove distribucije . 

-.J 	 Selektivna distribucija moze biti efikasna proizvodacima koji na trziste uvode nove 
proizvode i selektiranjem kanala stvaraju moguenost nekim distributerima da samo oni 
imaju pravo prodaje definisane marke proizvoda. U pravilu se odabire mali proj 
distributera preko kojih se nastoji nesto vise saznati 0 novom proizvodu u fazi njegovog 
uvodenja na trziste 

Prethodni prikaz jasno ukazuje ne samo na znacaJ trgovine u procesu distribucije 
proizvoda od proizvodaca do potrosaca. nego i svu slozenost pitanja koja se postavljaju kod 
izbora trgovine kao poslovnog partnera proizvoda. 

Empirijskim istrazivanjima je utvrdeno da razlicite trzisne situaciJe mogu da 
determinisu odnose izmedu proizvodaca-marketing posrednika i potrosaca 1 

Galogaza, Milan , Marketing menadzment trgovine , MM College , Novi Sad . 2006 , str. 13 . 
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Tako privredne grane koje privreduju u uslovirna potpune konkurencije plasiraju 
standardizovane proizvode preko berzi i aukcija na strani veleprodaje uz istovrerneno 
koriscenje velikog broja trgovinskih drustava na strani rnaloprodaje . Modifikovanjern kanala 
distribucije proizvodac se prilagodava prornjenarna na trzistu , nastojeCi da uspostavi takav 
distributivni sis tern koji ce u odnosu na trzisnu situaciju u kojoj se nalazi unutar privredne 
grane i uopste ornoguciti da na ekonornski efikasan i efektivan nacin podrniri potrebe 
potrosaca , lIkloni njihove zelje , zadovolji zahtjeve. rijesi problerne ispuni ocekivanja i 
hijerarhijski organizllje njihove preferencije 

Proizvodaci u lIslovima rnonopolisticke konkurencije , s obzirorn na diferenciranost 
pmizvodnog programa, uglavnorn korlste selektivne metode distribucije. Oligopolna trzisna 
sitllacija karakteristicna je po priVl'ednirn gl-anarna kOje daju skupe i tehnicki rnoderne 
proizvode, sto uslovljava da se prodaja odvija preko specijalizovanih trgovinskih drustava iii 
inzinjering drustava , tako da oligopolisti u pravilll koriste selektivnu i eksklllzivnll distribuciju 
U lIslovirna monopolne trzisne situacije, proizvodaCi svoje proizvode plasiraju uglavnorn 
direktnirn kanalirna , bez koriscenja rnarketing-posrednika , a u slucajevirna da koriste 
rnarketing-posrednika. ovi se u odl-edenirn vlasnickirn obliclrna nalaze pod direktnorn 
kontrolorn iii kontrolorn preko eksklllzivnih prava (fransize ). 

Trgovinski rnarketing rnenadzrnent iz podrllcja bazicnog rnarketinga objedinjuje 1I sebi 
tri naucne discipline, rnarketinga usiliga. proizvodni i drzavni menadzment neprofitnih 
organizacija Istovr-emeno. trgovinski marketing rnenadzrnent postaje ideo urbanog 
marketinga s obzirom da najveci djo urbanog poslovnog pmstora gradskih jezgra , pripada 
preduzetnicirna trgovinskih usluga. U torn srnislu istrazivanja ce biti vodena na nacin da 
obuhvate istovrerneno trgovinsko . proizvodno i drzavno preduzetnistvo i rnenadzrnent. 
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