Scena prva:  -  Sedite udobno zavaljeni  u  fotelju  i  gledate  izuzetno napet  akcioni   film.  Toliko  je dobar,  da već sat vremena niste ni trepnuli. Baš u trenutku kada glavnom junaku život visi o koncu, scena biva presečena beskonačno dugim blokom reklama! Ali nije to ništa, može da bude još gore. 

Scena druga: - Fudbalska utakmica, derbi Lige šampiona. U pitanju je događaj koji ste dugo čekali. Tim na koji ste se kladili ređa šansu za šansom. Goooool! Postignut je gol u devedesetom minutu! Na stadionu ludnica, fudbaleri trče u zagrljaj publici. Taman ste želeli da izletite kroz prozor od sreće, kad opet reklame. Ali, tragedija tek sledi. 

Scena treća: - Gledate vašu omiljenu špansku seriju. U pitanju je poslednja epizoda. Sirota kućna pomoćnica, koja je zapravo vanbračno dete lokalnog bogataša,  zaljubljena  je u najmlađeg sina  iz  trećeg braka svoje gazdarice.  Baš u trenutku kada će mu napokon, posle 4876 epizoda, reći da li pristaje da se uda za njega – reklame! Ovo je već previše! 

Opet taj marketing i reklame do besvesti! 

Šta on u stvari predstavlja i da li je baš tako neophodan? 

Šta marketing nije? 

Laički ga vezujemo prvenstveno za reklame, iako je on daleko složeniji i kompleksniji. Reklame su, bile one radijske,   televizijske,  novinske,  bilbordi...   samo   pojavni   oblik   ispoljavanja  marketinga   i  materijalizacija   celokupnih aktivnosti, koje je potrebno preduzeti da bi se do reklama došlo. Može se reći da su reklame samo vrh ledenog brega,  koji se vidi iznad mora marketing aktivnosti. 
U pitanju je kovanica anglosaksonskog porekla. Etimološko značenje je “stavljanje na tržište”. 

Teško  je pouzdano  reći  kada  je  reč marketing prvi  put  upotrebljena.  Neki  autori   ističu da se  to desilo u godišnjem  izveštaju Dženeral  Motorsa za 1952.  godinu.  Pored  toga,  ne postoji  nijedna opšte prihvaćena definicija marketinga. Možda je i to jedan od pokazatelja njegove širine i značaja. No, pre nego što navedemo neku od definicija i kažemo šta marketing u stvari predstavlja, hajde da vidimo kako je uopšte nastao. 

Kako je nastao?

Preduzeća su tokom svog istorijskog razvoja različito gledala na svoju ulogu u privredi i način na koji  treba obavljati svoju poslovnu aktivnost. 

Neposredno po okončanju industrijske revolucije, glavna preokupacija i problem koji je bilo potrebno rešiti bila je proizvodnja. Ponuda proizvoda i usluga bilo koje vrste bila je više nego skromna. Vladala je opšta oskudica robe, pa su proizvođači bili u mnogo povoljnijem položaju od kupaca. Preduzeća su bila preokupirana problemima korišćenja kapaciteta, metodama i obimom proizvodnje. Kako prodaja nije bila ozbiljan problem, polazilo se od stanovišta da će se prodati ono što je u stanju da se proizvede. Mišljenja, stavovi i potrebe kupaca nisu nikoga interesovali. Tome u prilog govori  i nadmena izjava Henrija Forda,  tvorca čuvenog “T” modela, da potrošač može kupiti  automobil  u bilo kojoj  boji   -   samo da  je  crna!  U  situaciji  nepodmirenih  tržišnih potreba  i   relativno slabe  konkurencije,   takav   stav preduzeća (proizvodna orijentacija) je bio racionalan i održiv. 

 
Međutim,  kada  je privreda ušla u  fazu masovne proizvodnje za masovno  tržište,  počela  je da preovlađuje prodajna orijentacija. Došlo se do zaključka da potrošači neće kupovati proizvode i usluge ukoliko ne postoji prodajni i promocioni   napor   od   strane   preduzeća.  Na   tržištu   počinju   da   se   donekle   uvažavaju   zahtevi   kupaca.  Dolazi   do ekspanzije komercijalnog sektora u organizacionoj  strukturi  preduzeća.  To  je period u kome počinje da se uočava značaj potrošača za sudbinu preduzeća, ali je akcenat i dalje bio na potrebama prodavaca, a ne na potrebama kupaca.  Nastojalo se da se proda ono što se već proizvodi, a ne ono što se traži. 

 
 Pedesete   godine   prošlog   veka   označile   su   definitivni   trijumf  marketing   orijentacije  nad   proizvodnom  i prodajnom poslovnom orijentacijom. Kupac je napokon stavljen na prvo mesto, koje mu je, u suštini, uvek i pripadalo. U velikom broju organizacija se otvaraju odeljenja za marketing.  Publikuju se brojni   radovi   i  udžbenici.  Naglo se povećava broj  poslovnih škola koje u svoje nastavne planove uključuju  i marketing.  Postepeno dolazi  do  formiranja preduzeća (tzv. marketing agencija) koja se isključivo bave pružanjem usluga iz domena marketinga. Uticaj marketinga se širi i izvan granica privrede i tržišta, na celokupno društvo i sve aspekte života. 

Ili, slikovito prikazano: 

 Dale Carnegie:  "Lično,  najviše volim  jagode sa šlagom,  ali  sam otkrio da,   iz meni  neobjašnjivih razloga, ribe više vole gliste. Zbog toga, kada idem na pecanje, ne razmišljam o tome šta ja volim - vodim računa o tome šta ribe vole!"  

 CARNEGIE,  DALE  (1888-1955),  bio  je pionir  na polju  javnih nastupa  i   razvoja  ličnosti. Postao  je slavan po  tome što  je  vrlo uspešno druge upućivao u  to kako da postanu uspešni. 

Marketingom  se   bavite   kad   god   želite   nekom  nešto   da   "prodate"   -   ribi  mamac,   studentima   informaciju, kolegama svoje mišljenje, pretpostavljenima ideju, bračnom drugu Vaše viđenje idealnog godišnjeg odmora... 

Prodavati možete bez marketinga (u narodu su poznate metode "ćorave koke" (1 , "slepog trapera" (2 , APP (3 i slične), ali koliko dugo i koliko uspešno? 

Ako ne znate šta onaj  kome želite da prodate zaista želi  da kupi,  koji   je zaista njegov problem koji  baš Vi  uspešno možete da rešite, kako očekujete da ga rešite? Ako ne upoznate svog potencijalnog kupca, on neće nikad postati Vaš kupac! Tu transformaciju ne možete uspešno ostvariti bez marketinga... 

(1  "I ćorava koka nađe zrno..."

(2   Slepi traper lovi tako što se namesti iza drveta i ispaljuje hitac s vremena na vreme. Gledano očima statistike, kad tad će nešto pogoditi...

(3  "Ako Prođe - Prođe" 

Marketing danas 

Danas marketing predstavlja više od poslovne  funkcije.  Često  je potrebno pomiriti   i  uskladiti  dijametralno suprotne   zahteve   poslovnih   funkcija   u   pogledu   izgleda,   dimenzija,   cene,   namene   proizvoda   i   sl.  Odeljenje   za istraživanje  i   razvoj  npr.  može  izraditi  napredan koncept  automobila,  za koji  će  finansijski  sektor   reći  da  je skup  i neracionalan. Marketing sektor je taj koji bi trebalo da, na osnovu poznavanja kretanja na tržištu i potreba potrošača, da poslednju reč i kaže da li treba ući u proizvodnju datog koncepta. Njegova je uloga da bude opšteusmeravajuća filozofija celokupnog poslovanja. 

Povezivanje proizvođača i potrošača se odvija na tržištu putem razmene roba i usluga. Uloga marketinga je da omogući  da se čin  razmene odigra  tako da potrošač dobije  robu  i  usluge koje su mu potrebne,  a proizvođač ekvivalentnu naknadu za  to,  u vidu profita.  Da bi   taj  cilj  bio ostvaren,  potrebe,  stavovi  i mišljenja potrošača moraju stalno biti u fokusu. Marketing čini da proizvodnja “ima oči”, pomaže u rešavanju fundamentalnih pitanja poslovanja:  šta treba da čini ponudu preduzeća (koji proizvodi i usluge), koje ciljno tržište odabrati, kada treba ponuditi proizvod i pod kojim uslovima, kako ponuda treba da izgleda. 

              Marketing kao poslovna  funkcija,  koordinirano sa drugim poslovnim  funkcijama,   treba da poveže ukupnu aktivnost  preduzeća  sa zahtevima  kupaca.  Uloga marketinga  je pri   tome  integrativna.  On  je most   koji  povezuje mogućnosti preduzeća sa potrebama potrošača, privrede i društva za proizvodima i uslugama. Jedan od uslova koji se mora ispuniti da bi se u tome uspelo jeste dobro poznavanje marketinga. U protivnom, “namigujete u mraku”. 

A kako to marketing čini?   
•     Tako što pita potencijalne korisnike: šta vole (da čitaju, da gledaju, da slušaju, da jedu, da koriste...), koliko to vole (koliko im vredi to što vole - nije bitno koliko prodavac ceni svoju robu, već koliko kupac hoće za nju da plati), gde vole da dođu do toga, koliko često, kome veruju, kome ne veruju, zašto nekom veruju, a nekom ne itd. Marketing pitanja postavlja kroz proces istraživanja - proces prikupljanja i analize podataka i njihovog transformisanja u informacije koje poseduju svoju vrednost. Ovde treba obratiti pažnju na analizu i transformaciju podataka u informacije - podaci sami za sebe ne znače mnogo, dok se ne stave u određeni kontekst i tako dobiju određeno značenje (podatak o ceni oglasne strane u časopisu Vam ne znači mnogo, dok se ne uporedi sa cenama ostalih časopisa koji ciljaju isti tržišni segment). Značenje, samo za sebe, takođe ne mora da ima neku vrednost za onoga ko te informacije koristi, pa se i o tome mora voditi računa (temperatura mora Vas uopšte ne zanima, ako se trenutno nalazite na planini). Tek na osnovu kvalitetno obrađenih podataka i, tako dobijenih, kvalitetnih informacija, moguće je donositi adekvatne odluke. 

•      I tako što obaveštava potencijalne i postojeće korisnike o vama, saopštava im šta imate novo u ponudi, kako se kod Vas kreću cene, gde se šta može nabaviti, šta to imate u svojoj ponudi što Vas čini jedinstvenim na tržištu, saopštava stavove Vaše kompanije - za šta se zalažete, protiv čega se borite, utiče na stavove potencijalnih i postojećih korisnika i bori se sa njihovim predrasudama, kreira u njihovoj svesti sliku o Vama... Marketing ne komunicira samo sa Vašim (potencijalnim) korisnicima, on komunicira i sa onima čiji ste Vi korisnik (Vaši dobavljači), onima bez kojih Vi ne bi stigli do svojih korisnika (Vaši distributeri), kao i onima koji bi da koriste Vaše korisnike (Vaša konkurencija).  Bez tog i takvog marketinga Vaši potencijalni kupci, umesto da postanu Vaši korisnici, postaju samo slučajni prolaznici.
