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Robna komponenta trziSta (ponuda i traznja) u savremenim uslovima je u stalnom porastu. Analogno tome porastao je fizicki obim
prometa a samim tim i uloga trgovine kao posrednicke karike izmedu proizvodnje i potro$nje. Ona treba da ekonomski povezuje
specijalizovanu proizvodnju i izuzetno diversifikovanu potrosnju, proizvodnju koja je prostorno koncentrisana sa potroSnjom koja je u
prostoru disperzno rasporedena, proizvodnju koja je podloZna sezonskim uticajima i potroSnju koja je kontinuirana.

Trgovina kao posebna privredna delatnost, ima za zadatak da svojim posredovanjem u prometu organizuje redovnu razmenu
izmedu proizvodnje i potro$nje. Svojom aktivno$éu ona treba da obezbedi ponudu robe u koli¢inama i asortimanu koji trziste trazi, u
vreme kada se trazi i po cenama i drugim uslovima koje su kupci spremni da prihvate.

U razvijenim trZiSnim privredama u toku su evidentni procesi intenzivne transformacije trgovine i trgovinskih preduzeéa. Oni se
ogledaju ne samo u tehnici i tehnologiji, ve¢ i u domenu organizacije i upravljanja. Trgovina se od pasivnog i prostog posrednika
izmedu proizvodaca i potroSaca transformiSe u aktivnog uc¢esnika celokupnog procesa reprodukcije. Ona sve manje funkcionise
obavljaju¢i samo klasi¢ne posrednicke funkcije na bazi kratkoro¢ne kupoprodaje. Umesto toga, trgovina aktivno i neposredno
preuzima sve vedi rizik sa izvrSavanjem klju¢nih marketinskih funkcija. U toku je proces intenzivne strukturne, organizacione i
poslovne transformacije trgovine u privredama razvijenih zemalja. Promene su takvog intenziteta da u osnovi menjaju tradicionalni
koncept funkcionisanja trgovine.

Najkrace rec¢eno, trgovina krajem devedesetih godina pro$log veka daje osnovni ton funkcionisanju razvijenih trzisSnih privreda.
Otuda se sa razlogom govori o svojevrsnoj trgovinskoj (maloprodajnoj) revoluciji. Snaga u ekonomiji razvijenih zemalja rapidno se
pomera od proizvodaca prema distributerima i maloprodavcima. Njihova dominiraju¢a pozicija u odnosu prema proizvodacima
zasniva se u najvecoj meri na kapitalu i informacijama. Na primer kompanija Wal Mart ostvarila je obim prodaje u 1993. godini 68
milijardi dolara kroz svoja 2540 prodajna objekta.

Brojna istraZivanja ukazuju na izvesne zakonitosti razvoja trgovine u savremenim trziSnim uslovima:

intenziviranju procesa integracije i kooperacije u svim fazama prometa;

podizanju nivoa koncentracije trgovine.

Menadzment u distribuciji u modernim ekonomijama postaje sve sloZeniji i diversifikovaniji. Dolazi do promene u ciljevima, sadrZaju,
sredstvima i metodama distributivnog menadZmenta. Prilikom dizajniranja distributivhog sistema na sve

konkurentnijem trziStu, potrebno je razmotriti mnoStvo elemenata, funkcije subjekata distribucije, zadatke pojedinih funkcija
distribucije u kanalima prometa, upravljacke marketing tehnike i sklonosti ¢lanova u kanalima prometa, brojna kulturna ograni¢enja,
socio-ekonomske faktore, ponasanja potro$aca, pravnu i drzavnu politiku i si.

Prodajni kanali predstavljaju oblikovane tokove kretanja proizvoda, novca i informacija izmedu trziSnih u¢esnika. Od uspesnosti
izbora kanala zavisi u velikoj meri trZidni uspeh preduzeca. Prodaja je kruna ili zavr8etak celokupnih marketing napora preduzeca.
Preduzece mora da poseduje vestinu u koris¢enju osnovnih instrumenata marketinga da bi ostvarilo marketinske i prodajne ciljeve.
Neophodno je program aktivnosti strategijski prilagodavati dinami¢nim promenama na trzistu. Marketing ima znacajnu ulogu u tzv.
strategijskom miksu poslovnih funkcija preduzec¢a. Njegova primarna uloga je da doprinese da strategija preduzeca bude trziSno
usmerena.
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