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EKONOMIJA I MARKETING: POVEZANOST,
SLICNOSTI I RAZLIKE

REZIME: Marketing je proces upravljanja odgovoran za identifikova-
nje, anticipiranje i zadovoljenje zahteva potrosaca na profitabilan nacin
(CIM, 2015, str. 2). Iz same definicije marketinga proizilazi ekonomski
cilj - profit. Ekonomija, s druge strane, izucava kako drustva koriste
oskudne resurse da bi proizvela vredna dobra i raspodelila ih razlici-
tim ljudima (Samjuelson & Nordhaus, 2009, str. 4). Upravo ovom cilju
su usmerene i marketinske aktivnosti, ¢iji je cilj da se obezbedi pravi
proizvod, po pravoj ceni, dostupan na pravom mestu i komuniciran na
pravi nacin. Marketing teoriju i praksu klju¢no opredeljuju ekonomi-
ja i psihologija. Dok se psiholoski aspekt bavi ponasanjem potrosaca,
komunikacijom, drustvenim mrezama, afirmativnim uticajem na svest
potros$aca i sl., ekonomski aspekt bavi se analizom funkcije marketinga
u kontekstu ostvarenja profita, merenjem troskova marketinga i prinosa
na uloZeno u marketinske aktivnosti. Cilj rada jeste da ukaze na medu-
sobne uticaje ekonomije i marketinga, njihovu povezanost, slicnosti i ra-
zlike. U tom kontekstu, odredena je i struktura rada. Osnovni zaklju¢ak
je da ekonomija utice na gotovo sve marketinske aktivnosti, buduci da
utice direktno na kupovnu moc¢ i obrasce ponasanja, ali da i marketing
ima znacajan uticaj na ekonomiju kroz unapredenje Zivotnog standarda,
smanjenje troskova distribucije, otvaranje radnih mesta i prevazilazenje
ekonomskih ciklusa.

KLjUuCNE RECI: ekonomija, principi, marketing, koncept, ekonomski
proces.
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1. Uvod

U stranoj literaturi, na primer Dube & Rossi (2018), nailazi se
na ¢injenicu da marketing ima dva oca - psihologiju i ekonomiju. Da-
kle, marketing klju¢no opredeljuju odredeni psihologki i ekonomski as-
pekti. Dok se psiholoski aspekt bavi ponasanjem potrosaca, komunika-
cijom, drustvenim mrezama, afirmativnim uticajem na svest potrosaca i
sl., ekonomski aspekt se bavi analizom funkcije marketinga u kontekstu
ostvarenja profita, merenjem troskova marketinga i prinosa na ulozeno
u marketinske aktivnosti.

Prepoznatost razlike uticaja psihologije i ekonomije marke-
tinga u domacoj literaturi izostaje. Marketing predstavlja predmet koji
se gotovo iskljucivo izucava na ekonomskim ili studijskim programi-
ma menadzmenta. Navedeno nije adekvatno, budu¢i da marketing nije
povezan samo sa ekonomijom, ve¢ i sa drugim oblastima, pre svega sa
psihologijom, koja je klju¢na u izuc¢avanju ponasanja potrosaca i ko-
munikacijama, odnosno promotivnim aktivnostima kompanija. Uprkos
¢injenici da se marketing izuc¢ava samo kao predmet ili smer na eko-
nomskim ili studijama menadzmenta, u domacoj literaturi ne postoji
odreden odnos izmedu ekonomije i marketinga, posebno ne ekonomije,
psihologije i marketinga.

Prilikom konceptualizacije rada, imali smo u vidu potrebu da
popunimo identifikovanu prazninu. Za cilj rada smo postavili potrebu
da ispitamo odnose meduzavisnosti izmedu ekonomije i marketinga,
da istrazimo i ukazemo na njihovu povezanost, slicnosti i razlike. Kako
bismo realizovali postavljeni cilj, odredili smo slede¢u strukturu rada:
prvo ukazujemo na marketing kao koncept i ekonomski proces, zatim
ukazujemo na ekonomske principe, razmatramo nacine na koji su eko-
nomija i marketing povezani, uticaj ekonomije na marketing i marke-
tinga na ekonomiju, a potom ukazujemo na tacke slaganja i tacke nesla-
ganja ekonomije i marketinga.
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2. Marketing kao koncept i ekonomski proces

Postoje brojne definicije marketinga. ,,Charted Marketing® in-
stitut iz Velike Britanije odreduje marketing na slede¢i nacin: marke-
ting je proces upravljanja odgovoran za identifikovanje, anticipiranje i
zadovoljenje zahteva potrosaca na profitabilan nacin (CIM, 2015, str.
2). Sustinski, marketing je usmeren na identifikovanje i zadovoljenje in-
dividualnih i drustvenih potreba, uz ostvarenje profita koji je osnovni
pokretacki motiv organizacije koja potrebe zadovoljava, izuzev u slucaju
neprofitnih organizacija (Njegomir, 2018).

Americko udruzenje za marketing daje nesto drugaciju defini-
ciju, ali sustinski istu: marketing je aktivnost, skup ustanovljenih praksi
i procesa kojima se kreiraju, saopstavaju, isporucuju i razmenjuju po-
nude koje imaju vrednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u celini
(AAM, 2018). U novije vreme, potrosaci sa organizacijama ucestvuju u
kreiranju vrednosti kroz zadovoljenje potreba (Lusch & Webster, 2011).
Smatramo da su obe navedene definicije dobre, ali je sveobuhvatnija de-
finicija Britanskog instituta za marketing.

Uvidajuci da ljudi imaju potrebu da brzo nadu potrebne infor-
macije na internetu, kompanija ,,Gugl® (Google) je napravila mocan
pretrazivac koji organizuje rezultate pretrage i razvrstava ih prema pri-
oritetu. Ova kompanija postaje prepoznata na osnovu kvaliteta pretra-
zivaca koji danas ima dominantnu ulogu u svetu. Na sli¢an nacin, uvi-
daju¢i da mladi bra¢ni parovi i mladi generalno zele dobar namestaj, ali
po znatno nizim cenama, kompanija ,,IKEA® je napravila namestaj koji
se isporucuje u delovima i na taj nacin se snizavaju troskovi.

Cesto se u praksi poslovanja poistove¢uju termini prodaje i
marketinga, bududi da marketing rezultira prodajom koja rezultira os-
tvarenjem prihoda za organizaciju. Cesto se pogre$no shvata da je mar-
keting umetnost prodaje proizvoda i usluga. Guru menadzmenta, Piter
Draker, napravio je jasnu razliku izmedu prodaje i marketinga: ,,Moze
se pretpostaviti da ¢e uvek postojati potreba za prodajom. Medutim, cilj
marketinga je u tome da prodaja postane izli$na. Cilj marketinga je da
kupca upoznamo i razumemo tako dobro da proizvod ili usluga mogu
da budu prilagodeni njemu i da se tako prodaju sami od sebe. U ideal-
nim okolnostima, rezultat marketinga treba da bude kupac koji je spre-
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man da kupi. Onda samo treba omoguciti da proizvod ili usluga budu
dostupni® (Drucker, 1973).

Marketing koncept nastaje tokom $ezdesetih godina dvadese-
tog veka. Re¢ je o novoj filozofiji poslovanja koja pocinje s potrosacem i
s njim se i zavrsava. Od industrijske revolucije razli¢ite delatnosti i kom-
panije su prosle razlicite faze razvoja. Slika 1. prikazuje razvoj klju¢nih
orijentacija tokom XX i pocetkom XXI veka. Dok je proizvodna ori-
jentacija podrazumevala orijentaciju na proizvodnju, a zatim agresivnu
prodaju dobijenih proizvoda, marketinska orijentacija podrazumeva
orijentaciju ka kupcu.

Orijentacija na Prodajna Marketing Marketing

Orijentacija na proizvodnju A i - - o
. ) 5 ) proivzvod orijentacija orijentacija odnosa

1900 1950 2000

Slika 1. Od proizvodne do marketing koncepcije (Izvor: Verhage, 2013, str. 15)

Marketing, kao poslovna koncepcija, bazira se na dve osnove.
Prvo, planiranje politike i poslovne aktivnosti moraju da budu orijen-
tisane prema potrosacu. Drugo, profitabilne prodaje treba da budu cilj
svake kompanije. Dakle, marketing koncepcija podrazumeva da sve po-
slovne aktivnosti i funkcije moraju biti usmerene u pravcu zadovoljenja
potreba potrosaca na profitabilan nacin.

Marketing se moze posmatrati kao serija aktivnosti i reakcija
izmedu potro$aca i organizacije, koja nastoji da zadovolji njihove potre-
be. U ovom smislu, marketing predstavlja ekonomski proces koji pove-
zuje proizvodnju i potro$nju omogucavajuci da proizvodi i usluge idu
ka potrosa¢ima a informacije o potrebama potrosaca proizvodacima.
Kompanije (proizvodaci) koriste svoje resurse (novac, materijale, vesti-
ne, genijalnost) kako bi razvile proizvode i usluge koje ¢e zadovoljiti po-
trebe i zahteve potrosaca. Kompanije moraju saopstavati potencijalnim
potrosa¢ima informacije o postojanju ,reSenja“ za njihove, potrebama
kreirane ,,probleme®. Potrosaci ¢e biti voljni da plate za resenja njihovih
problema ili zadovoljenje njihovih potreba. Ove relacije prikazane su na
Slici 2.
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Komunikacije o resenjima i
Proizvodaci Potrosaci
Proizvodi/usluge (satisfakcija)
Resursi Potrebe
Resenja Problemi
Novac

anformacije o potrebama i problemimaQ

Slika 2. Marketing proces (prilagodeno prema: Kotler & Keler, 2016,
str. 16; Wilmshurst, 1999, str. 18)

Na Slici 2. je prikazan marketing proces a elementi se obraduju
u navedenoj literaturi. Informacijama o potrebama, problemima, trzistu
(potrosacima i konkurentima) posvecena su naredna dva poglavlja. Iz-
boru dela trzista na koje proizvodaci treba da ciljaju, komunikacije, kao
i elementi marketing miksa (proizvod koji se prodaje, cena po kojoj se
prodaje, nacin isporuke kupcima i promocija) detaljno se elaboriraju.

3. Ekonomski principi

Ekonomija izucava kako drustva koriste oskudne resurse da bi
proizvela vredna dobra i rapodelila ih razli¢itim ljudima (Samjuelson &
Nordhaus, 2009, str. 4). U osnovi ovog odredenja su dve klju¢ne zamisli
u ekonomiji: da su dobra oskudna i da drustvo mora svoje resurse upo-
trebljavati efikasno. Ekonomija nije samo nauc¢na disciplina, ve¢ skup
medusobnih odnosa i interakcija baziranih na razli¢itim ponasanjima
pojedinaca. U tom kontekstu, posmatra se ekonomija jedne nacije, glo-
balna ekonomija i sli¢no.

Ekonomiju odreduje deset klju¢nih principa (Mankiw, 2009,
str. 4-15):

1) Pojedinci su suoceni sa potrebom pravljenja izbora — da bismo
dobili jedan proizvod ili uslugu, suoceni smo sa nuznosc¢u da se
odreknemo drugog;

2) Cena proizvoda ili usluge je ona koja je jednaka onome cega se
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pojedinac odrice - rec je o trosku izgubljene alternative;

3) Ljudi su racionalni;

4) Ljudi reaguju na podsticaje;

5) Trgovina moze svakome da donese boljitak;

6) Trzista su efikasna — predstavljaju uobicajeno dobar nacin orga-
nizovanja ekonomskih aktivnosti;

7) Vlade ponekad mogu da unaprede trzi$ne ishode;

8) Zivotni standard zemlje zavisi od njene sposobnosti da proizve-
de proizvode i usluge;

9) Cene rastu kada drzava Stampa previse novca;

10) Drustvo se na kratak rok suocava sa izborom izmedu inflacije i
nezaposlenosti.

Od navedenih deset principa, prvih Sest su mikroekonomski,
dok su preostalih cetiri makroekonomski. U izlaganju o podudaranjima
i neslaganjima ekonomije i marketinga, suo¢i¢emo prvih $est ekonom-
skih principa sa specifi¢cnostima marketiga.

4. Kako su ekonomija i marketing povezani?

Kaonau¢nadisciplina, marketingjenastaodirektnoizekonomije.
Pocetkom XX veka, marketing je proucavan kao deo primenjene eko-
nomije (Shaw & Jones, 2005), a ljudi koji su ga proucavali vremenom
su nazvani ,,marketinski ekonomisti“ (Mason, 1998), terminom koji se
danas koristi skoro samo u kontekstu poljoprivrede i lanaca vrednosti
agrokompleksa. Nekoliko decenija kasnije, neki od najranijih mislilaca
u marketing- menadzmentu dosli su iz ove tradicije, kao $to su Makarti
(McCarthy), kreator ,,Cetiri P marketinga“ i Kotler — verovatno najvece
ime u marketingu i sam ekonomista koji je imao Miltona Fridmana, Pola
Samjuelsona i Roberta Solova medu svojim profesorima (Kotler, 2018).

Marketinske aktivnosti su deo Sireg broja aktivnosti koje se od-
vijaju na ekonomskim trzidtima. Marketing se bavi cenama i subjektiv-
nim vrednostima proizvoda i usluga. Zapravo u marketingu se, kada
govorimo o proizvodima, skoro uvek pozivamo na mesavinu opipljivih
(dobrih) i nematerijalnih (usluga). U tom smislu, marketing se, kao aka-
demska disciplina, bavi marketinskim sistemima koji su jedan nivo visi
u apstrakciji u odnosu na ekonomske sisteme.
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Ekonomija daje odgovor na pitanje: kako se proizvode proizvo-
di i usluge i kako se oni distribuiraju i konzumiraju, odnosno koriste?
Marketing, s druge strane, nastoji da potrosa¢ima ukaze na vecu vred-
nost i korisnost kupovine kod odredenog proizvodaca/trgovca u odno-
su na njegove konkurente. Ekonomija se fokusira na tri klju¢na koncep-
ta: ponudu, traznju (njihov uticaj i zavisnost od cene) i cenu. Marketing
se fokusira na stimulisanje traznje i odredivanje cene.

Tipi¢an primer za vezu ekonomije i marketinga, odnosno eko-
nomije u marketingu, jeste platforma ,eBay® Pric¢a o proizvodu (mar-
keting) i prodaja po ceni koju je potrosa¢ spreman da plati (mikroe-
konomija) odvija se istovremeno. Tu se istovremeno susre¢u ponuda i
traznja, jedan proizvod i jedan kupac.

Kada se veza ekonomije i marketinga posmatra na nivou kom-
panije, uvida se potreba za ekonomijom marketinga. Kompanija mora
da zna koliiko je potrebno investirati da bi se proizveo proizvod/usluga
koji ¢e se prodavati potrosacima, a koji ¢e obezbediti ostvarenje profita
za opstanak i razvoj kompanije. Marketing aktivnosti se moraju oprav-
dati kroz ostvarenja profita, odnosno prinosa na investiciju (ROI). Od
devedesetih je narocito prisutan trend ekonomije marketinga, odnosno
merenja efekata marketinga u pogledu prinosa koje produkuje marke-
ting i njegovih troskova.

5. Uticaj ekonomije na marketing

Ekonomsko okruzenje ¢ine elementi koji uti¢u na formiranje
kupovne moc¢i potrosaca i obrasce strukture potro$nje.

Kupovna mo¢ direktno odreduje obim proizvoda i usluga koje
¢e se kupiti i koristiti. Predstavlja koli¢inu dobara koja se moze kupiti za
jednu nov¢anu jedinicu. Ona zavisi od veceg broja faktora, ali primarno
od ekonomije zemlje, raspodele prihoda unutar zemlje, cena proizvoda
i usluga, kamatnih stopa, $tednje, kredita. Na jednom kraju se nalaze
naturalne ekonomije koje tro$e ve¢inu svojih poljoprivrednih i indu-
strijskih proizvoda i pruzaju malo trzi$nih prilika, a na drugom se na-
laze industrijske ekonomije koje predstavljaju bogata trzista za razlicite
vrste roba.
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Marketinski strucnjaci bi, takode, morali da obrate paznju na
raspodelu prihoda. Marketari najéesce klasifikuju zemlje na osnovu pet
obrazaca raspodele prihoda: 1) veoma niski prihodi, 2) uglavnom niski
prihodi, 3) veoma niski i veoma visoki prihodi, 4) niski, srednji i visoki
prihodi i 5) uglavnom srednji prihodi.

Trziste za automobile marke ,,Jamborgini“ bilo bi veoma malo
u zemljama sa raspodelom prihoda prema obrascima 1 i 2. Jedno od
najvecih pojedinac¢nih trzista za takve, izuzetno skupe, automobile jeste
Portugalija, zemlja sa rapodelom prihoda prema obrascu 3. Potrugalija
je jedna od najsiromasnijih zemalja Evrope, medutim raspodela priho-
da je dovoljno nejednaka da u zemlji Zive i porodice koje su dovoljno
bogate da mogu sebi da priuste skupe automobile (Wise, 2011). Ukupni
troskovi domacinstava se razlikuju za osnovne kategorije robe i usluga,
a hrana, troskovi stanovanja i prevoza odnose najveci deo prihoda. Me-
dutim, potro$aci sa razli¢itim visinama prihoda imaju razli¢ite obrasce
potrosnje.

Nemacki statisticar, Ernest Engel, zapazio je pre vise od jednog
veka, proucavajuci kako porodica uskladuje svoje izdatke sa porastom
dohotka, da s porastom porodi¢nog dohotka:

1) opada relativno ucesce izdataka za hranu;
2) procenat izdataka za stanovanje i potrebe domacinstva ostaje isti;
3) raste procenat izdataka za odecu prevoz, zdravstvene usluge i
sl i
4) raste procenat izdvojen za luksuzne potrebe i Stednju.
Engelove zakone o obrascima strukture potro$nje, koji nastaju s pora-
stom porodi¢nog dohotka, potvrdila su i kasnija istrazivanja.

6. Uticaj marketinga na ekonomiju

Sa industrijskom proizvodnjom dolazi do masovne proizvodnje
koja je omogucila zadovoljenje potreba potrosaca, ali je dovela i do Siro-
kog izbora proizvoda i usluga. U nastojanju da se obezbedi ve¢a prodaja
u odnosu na konkurenciju jaca uloga marketinga. Marketing postaje
klju¢an za unapredenje poslovnih performansi i za kreiranje traznje.

Umesto da se brine samo o proizvodnyji i da se pokusava prodati
ono §to se proizvelo, usvojena je marketing orijentacija koja pre proi-
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zvodnje polazi od potreba kupaca i nastoji da zadovolji te potrebe i zah-
teve na profitabilan nacin.

Dakle, znacaj marketinga se s pojavom masovne proizvodnje,

ali i globalizacijom, ekonomskim, tehnoloskim i drustvenim promena-
ma povecava bududi da je vise nego ikad potrebno pratiti zahteve potro-
$aca i teziti njihovom zadovoljenju.

Marketing ima i makroekonomski znacaj:

Marketing omogucava unapredenje zivotnog standarda u drus-
tvu usmeravaju¢i kompanije u pravcu satisfakcije potrosaca.
Marketing otkriva potrebe i zahteve drustva i omogucava proi-
zvodnju proizvoda i usluga kako bi se zadovoljile potrebe i zah-
tevi drustva po razumnim cenama, na pravom mestu;
Marketing omogucava smanjenje troskova distribucije, sto di-
rektno utice na smanjenje cene proizvoda i usluga, a time se
stvara dobrobit za drustvo u celini;

Marketing omogucava stvaranje radnih mesta;

Marketing omogucava prevazilazenje ekonomskih padova i kriza;
Marketing omogucava unapredenje bruto domaceg proizvoda.
Marketing formira i unapreduje traznju, omogucava vecu proi-
zvodnju, ali i prodaju proizvoda i usluga u inostranstvu.

Ekonomija i marketing: podudaranja i neslaganja

U analizi podudaranja i nepodudaranja ekonomije i marketinga

uze¢emo u obzir osnovne ekonomske principe (Mankiw, 2009) i mar-
keting koncepcije.
Podudaranja marketinga i ekonomije su u slede¢im ekonomskim prin-

cipima:
1.

Ljudi su suoceni sa potrebom da prave kompromise izmedu
razlicitih izbora proizvoda i usluga. Naime, ljudi imaju ogra-
nic¢enu koli¢inu novca kojom mogu da kupe odredene proizvo-
de i usluge. Kompromisi su svakodnevni. Na primer izmedu
kupovine ,,snikers“ ¢okoladice i ,,haribo“ gumenih bombona ili
izmedu ,,mercedesa” i ,$evroleta® Takode, osim kompromisa
u kupovini izmedu ,,snikers“ ¢okoladice i ,haribo“ gumenih
bombona, postoji kompromis i izmedu kupovine ,,snikers* ¢o-
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koladice i hamburgera. Na marketingu je da utice na svest po-
trosaca i da kreira traznju za odredenim proizvodima. Potrosaci
Ce se pre opredeliti da ucine kompromis u korist proizvoda kom-
panije koja ima uspesniji marketing.

Cena nekog proizvoda ili usluge jednaka je onom iznosu kog
su potrosaci spremni da se odreknu. Ova cena nije ista za sve
potrosace. Marketing se u ovom smislu mora fokusirati na one
potrosace koji su spremni da plate vise za odredeni proizvod (tzv.
skidanje kajmaka). Odredivanje cena ce biti olaksano, a omogu-
¢ice ekstra zaradu u odnosu na troskove proizvodnje proizvoda
ili usluge. Diferenciranje cena je, takode, moguce i najcesce se
primenjuje za razlicite trziSne segmente ili drzave. Na primer
veca cena bi se primenjivala za razvijene zemlje, a manja za ze-
mlje u razvoju.

Ljudi reaguju na podsticaje. Podsticaji navode ljude na odre-
deno ponasanje. Citav marketing se bavi razmatranjem pod-
sticaja za kupovinu odredenih proizvoda. Podsticaji ¢ine cen-
tralnu ulogu u izucavanju ekonomije. Podsticaji su uobicajeno
cenovni, ali ne moraju uvek biti. Uloga kupona i popusta ima
klju¢nu ulogu u podsticanju potrosaca na kupovinu.

Trgovina omogucava da svi budu na dobitku. U ranim civili-
zacijama, potro$aci bi pravili ono $to su nameravali da koriste.
U modernom drustvu svi su specijalizovani. Specijalizacija je
omogucila da se proizvodi i usluge proizvode brze i jeftinije, a
da se drugi proizvodi i usluge pribavljaju razmenom. Trgovina
omogucuje specijalizaciju, ali i ve¢u raznovrsnost proizvoda i
usluga koje se koriste.

Nepodudaranja marketinga i ekonomije su u slede¢im ekonomskim

principima:
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1.

Ljudi su racionalni. Jedan od klju¢nih ekonomskih principa
jeste da su ljudi racionalni i da racionalno (sistemati¢no i sa
svrthom, zdravorazumski) pristupaju donosenju svih odluka.
Medutim, postoje brojni dokazi da ljudi nisu racionalni. Ljudi
su emotivni i ¢esto donose odluke o kupovini na osnovu oseca-
nja. Marketing u trgovinskim centrima se brine da se potrosaci
osecaju sre¢no posto je dokazano da tada vise kupuju.
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2. 'Trzista su efikasna. U realnosti, trzista nisu efikasna budu¢i da
postoji informaciona asimetrija. Naime, trzista bi bila efikasna
kada bi potrosaci raspolagali sa svim informacijama o proizvo-
dima/uslugama i njihovim proizvodac¢ima i njihovim konku-
rentima. U realnosti je to, posmatrano na kratak rok, nemo-
guce. Dugoro¢no posmatrano, trzista mogu da se priblizavaju
efikasnosti s obzirom da informacije o losim ili dobrim proi-
zvodima/uslugama i njihovim proizvodac¢ima postaju poznate.
Drustvene mreze omogucavaju brzu razmenu informacija, $to
moze unaprediti efikasnost trzista. Medutim, neefikasnosti ce,
u smislu nedovoljnosti informacija, postojati i dalje.

8. Zakljucak

Razmatranjima u radu popunjavamo identifikovanu prazninu
u pogledu razmatranja veze izmedu ekonomije i marketinga. U radu
smo ukazali na specifi¢nosti veze izmedu ekonomije i marketinga, na
znacaj ekonomije na marketing i znacaj marketinga na ekonomiju.

U tom kontekstu, utvrdili smo da ekonomija utice na gotovo
sve marketinske aktivnosti budu¢i da uti¢e direktno na kupovnu mo¢
i obrasce ponasanja, odredivanje cena proizvoda, izbor kanala distri-
bucije, promotivne aktivnosti, ali i upravljanje proizvodnim miksom.
Takode, potvrdili smo da marketing ima znacajan uticaj na ekonomiju
kroz unapredenje Zivotnog standarda, smanjenje troskova distribucije,
otvaranje radnih mesta i prevazilazenje ekonomskih ciklusa.

Determinisali smo i podrucja slaganja ekonomije i marketinga.
Marketinska koncepcija oli¢ena u trzi$noj orijentaciji i zahtevu da se
zadovolje potrebe i zahtevi potrosaca na profitabilan nacin je u odnosi-
ma medusobne povezanosti sa slede¢im ekonomskim principima: po-
trebom pravljenja kompromisa, cena je jednaka koli¢ini novca koje su
potrosaci spremni da se odreknu, ljudi reaguju na podsticaje i trgovina
omogucava da su svi na dobitku. Neslaganja su sa slede¢im ekonom-
skim principima: ljudi su racionalni i trzista su efikasna. Napominjemo
da u razmatranju veze ekonomije i marketinga imamo u vidu mikroe-
konomske principe.
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