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Marketing je poslovna filozofija i funkcija sa Sirokim spektrom principa i
aktivnosti, koje su usmerene na kreiranje povoljne ponude iolak1anja razmene
na finansijskom trZi\tu. Marketing pristup se ne zasniva na uopStenom
shvatanju trZista kao mesta sudeljavanja ponude i traZnje, jer konkretnu
traZnju za proizvodima-uslugama imaju konkretne organizacije, na koie se
orijentiSe odnosna firma. Koncept se bazira na tome da se ciljevi organizaciie
ostvaruj u kroz antici p i ranje, i d e ntifi kov anje i zadovolj ava nj e za hteva potro Saia-
komitenata-klijenata bolje od konkurencije imajuci u vidu dugoroine interese
istih na jednoj, kao i mogucnosf da kroz niz aktivnosti ostvaruiu konkurentsku
prednost, na drugoj strani. U zadovoljavaniu kupaca , kliuina uloga pripada
marketing pristupu, pod cijim okriljem iuticajem se obavljaju ne samo aktivnosti
definisanja strategije veC i razvoja proizvoda-usluga, odredjivanje cene, izbor
kanala distribucije kao itrZisnog komuniciranja. Kaotakav, marketing se afirmisao
kao integrativna funkcija. Radi se o funkciji koja nije autonomna funkcija, vec
radi u orkestru poslovnih funkcija. U tom pogledu dobija na znaiaju krilatica
'da je marketing suyiSe ozbiljno pitanje, da bi bilo prepuSteno samo ljudima iz
marketing departmenta", koja osim ito pomera marketing upravljaikomvrhufirme
naglaSava i znaiaj i potrebu, da sve funkcije treba da budu proZete osnovnom
idejom, da se profit moZe ostvariti kroz uvaZavanje kupaca-komitenata-klijenata
organizacije i takvo kombinovanje marketing mix-a (ponude), koje ce biti
atraktivniji od konkurentskog.

U uslovima trZi1ne privrede ostvarivanje misije trZiSnog uiesnika vezuje
se za njegovo razumevanje potreba, Zelja, navika i mogucnosti kupaca u istoi
meri kao i sticanje mogucnosti za njihovo zadovoljenje bolje od konkurencije.
tJ zadovoljavanju klijenata, kljucna uloga pripada marketing pristupu, pod
cijem okrilju i uticajem se obavljaju ne samo aktivnosti definisanja strategije,
ve1 i razvoja proizvoda-usluga, odredjivanje cene, izbor kanala distribucije kao
itrZiSnog komuciranja, na primeru poslovnog marketinga. Ako je polazna taika
poslovne orijentacije kao i ishodiina, trZi1te, onda se izbor poslovne oriientaciie
vezuje za izbor ciljnog trZista koje finansryska organizacija treba da opsluZuje
i iskori\cava na duZi rok. Strategijom poslovnog marketinga treba opredeliti
strategijski fokus i strategijske opcije marketing mix-a, kojima ie se ostvarivati
ciljevi u postojecoj konstelaciji unutra*njih i spoljaSniih faktora.


