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Svetsku privredu karakteriSu radikalne promene u poslednje dve decenije. Geografske i kulturne distance se smanjuju pronalaskom
aviona, faks masina, kompjutera i drugih tehnickih unapredenja. Mnoge organizacije nastoje da posluju na globalnom trzitu. Danas
je skoro svaka organizacija na neki nacin povezana sa globalnom konkurencijom. Organizacije ne pokuSavaju samo da ostvare
prodaju lokalno proizvedenih proizvoda na internacionalnom trzistu, ve¢ takode kupuju ili proizvode brojne komponente na tom
trzistu. Zbog toga su brojni domaci proizvodi i usluge tzv. ,hibridi", jer su materijali kupljeni, a proizvodnja i marketing aktivnosti
sprovedeni u raznim zemljama.

Mnoge organizacije formiraju strategijske alijanse sa inostranim organizacijama, ¢ak i sa konkurentima. U poslednjih nekoliko
godina, nastale su iznenadujuce alijanse izmedu konkurenata kao $to su Mazda i Ford; France Telekom, Deutsche Telecom i Sprint;
General Electric i Matsushita; Philips i Siemens. Pobedni¢ke organizacije u buduénosti ¢e verovatno biti one koje budu izgradile
globalna partnerstva i mreze.

Bitne su promene u ponasanju: organizacija i marketing stru¢njaka kao odgovor na marketing izazove. Organizacije stalno istraZuju,
menjaju se i prilagodavaju s obzirom na promene u okruzenju. Aktuelni su sledeci trendovi u marketinSkom ponasanju organizacija:
reinzenjering, spoljaSnje snabdevanje, elektronska trgovina, benémarking, alijanse, partnerstva sa dobavljadima, trziSna
orijentisanost, globalno i lokalno poslovanje i decentralizacija. Od fokusiranja funkcionalnih odeljenja, organizacije se putem
reinZenjeringa usmeravaju prema reorganizovanju kljuénih procesa, od strane multidisciplinarnih timova. Od samostalne proizvodnje
svih potrebnih inputa, organizacije se usmeravaju prema spoljasnjem snabdevaniju, tj. kupuju one proizvode i usluge koje mogu
nabaviti po nizoj ceni ifili su boljeg kvaliteta.

Od privlacenja potro$ac¢a u prodavnicu, organizacije se putem elektronske trgovine usmeravaju ka stvaranju virtuelnih proizvoda
raspolozivih na Internetu. PotroSac¢i mogu dobiti slike proizvoda, Eitati uputstva, razmatrati viSe ponuda razli¢itih cena i uslova
pla¢anja i pritiskom na taster poruciti i platiti proizvod. Sve je vec¢i broj kupoprodajnih transakcija izmedu organizacija putem
Interneta. Agenti nabavke mogu da ko riste Web sajtove pri rutinskim kupovinama. Li€na prodaja se moze vrsiti elektronski, tako da
se kupac i prodavac istovremeno vide na ekranima svojih kompjutera. Ovaj semianrski rad ¢e se baviti definisanju i znacenju
marketinga u danasnjem globalnom okruzenju.
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