Predgovor autora

Marketing je poslovna funkcija koja identificira tekuce neispunjene potrebe i Zelje,
definira i mjeri njihovu veli¢inu, utvrduje koja ciljna trZiSta organizacija moZe naj-
bolje opsluZiti i odlutuje o odgovarajuéim proizvodima, uslugama i programima da
zadovolji ta trZidta. Tako marketing postaje sponom izmedu potreba druStva i mar-
keting-modela reagiranja industrije.

Aktualna marketing-okolina

Proglo desetljece bilo je razdoblje iskuSenja i nedaéa za veéinu kompanija u nas i u
svijetu. Nakon rata na Bliskom Istoku, 1972. godine, svjetsku je privredu zahvatilo
razdoblje velikih nestagica nafte i mnogih drugih o njoj ovisnih proizvoda. NestaSice
je uskoro popratila dvocifrena inflacija. Napori da se obuzda inflacija doveli su
mnoge zemlje do recesije. Optimizam se potroata preobrazio u pesimizam, potro-
%adi su smanjili svoju potro$nju i nastavili sve opreznije kupovati.

Nekoliko se velikih kompanija slomilo pod udarom tekih vremena, ukljuéuju-
& Chrysler, International Harvester i Braniff. Neke od tih kompanija nisu bile toli-
ko #rtve tih vremena, koliko svoje vlastite slabosti da shvate nove trzi$ne snage i
zahtjeve potro¥aga. One su bile Zrtve slabog marketinga i slabog strateSkog planira-
nja. Druge su kompanije pokazale veliku sposobnost prilagodavanja promjenljivim
potrebama trZiSta - Procter Gamble, IBM, McDonald’s, General Mills - i nastavile u
tom istom razdoblju iskazivati znatajne profite dokazujuéi tako da se s marketin-
gom moZe i drugadije.

Sjedinjene DrZave su u tom razdoblju u cjelini gubile industrijsko vodstvo.
Vanjska trgovina SAD biljeZi rekordni deficit. Na mnogim su svjetskim trZi§tima ja-
panske i neke evropske tvrtke potisnule ameritke tvrtke. Americ¢ka je automobilska
industrija dospjela u slabiji poloZaj zbog svojega propusta da pravovremeno smanji
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veli¢inu svojih automobila, a industrija &elika SAD skupo je platila svoj propust §to
ranijih godina nije investirala u suvremenija postrojenja. Mnoge kompanije u SAD
optereéene su visokim tro§kovima radne snage, $to je smetalo njihovim proizvodima
da budu konkurentni na svjetskim trZi§tima. U SAD je pala produktivnost, a repu-
tacija kvalitete ameri¢kih proizvoda dovedena je u pitanje kod mnogih potro$aca.

Mnogi su kriti¢ari za takvu situaciju odgovornost pripisali ameri¢kom nacinu
upravljanja kompanijama navodeci da pati od suviSe kratkoro¢ne orijentacije. Ak-
tivnost vrhovne uprave ocjenjuje se na osnovi godi§njeg uspjeha, a njihove su nagra-
de usko povezane s tekué¢im u€inkom, te se tvrdi da je ’top management’ ograni¢a-
vao dugorodna ulaganja za povecanje produktivnosti, pobolj$anje kvalitete i za teh-
noloSka istraZivanja. To je rezultiralo padom produktivnosti i nekonkurentnim
ukupnim tro$kovima.

U meduvremenu, jedna druga zemlja - Japan, promatra razvoj trZi$ta u znatno
dugoro¢nijim uvjetima. Oni planiraju svjetski primat i uspijevaju na brojnim zna-
¢ajnim svjetskim trZi§tima osvojiti lavovski udio potraZznje automobila, fotoapara-
ta, elektronike za masovnu potro¥nju, satova, Celika i brodogradnje. To su postigli
jer su se orijentirali na osvajanje udjela na trZi§tu, a ne na trenutnu rentabilnost, a
imali su i podr$ku drZave u svojem zanosu u pogledu industrijskog vodstva u svije-
tu.

Tako su izazovi marketinga ve¢i no ikada u povijesti. Poslovne se tvrtke susre-
¢u s bezbrojnim problemima:

B medunarodno trzidte kreée se prema sve veéem protekcionizmu;
# mnoge su zemlje tako duboko u dugovima da je s njima tesko ili rizi€éno poslovati;
# strane kompanije primaju potpore svojih drzava i dobivaju poslove na osnovi nizih cijena;

® radi visokih plaéa u SAD neke su od nasih industrija, koje su glavno uporiste zapo$ljava-
nja, nekonkurentne na svjetskim trzistima;

® oprezni su potrosadi sve vie osjetljivi na cijene i poja¢ano reagiraju na snizenja cijena i
vrste proizvoda;

@ stare industrije, kao automobilska industrija i industrija ¢elika, izgubile su svoju konku-
rentsku snagu;

# nedovoljno je novih industrija u kojima su Sjedinjene Drzave konkurentne i koje pruzaju
velike moguénosti zapos$ljavanja.

Kompanije su uvjerene da je te probleme moguce rijesiti. Zapravo, i problemi
postaju $anse. Mnoge su kompanije uvidjele da im je neophodan snaZniji marketing
i stoga su zamijenile postupak prodaje s marketing-postupkom. Jer, prodaja obu-
hvaéa one postupke koje kompanija poduzima da bi prodala proizvode koje je pro-
izvela. Marketing pak obuhvaéa one postupke koje kompanija poduzima da bi
odlutila koje ¢e proizvode prvenstveno proizvoditi. Kada kompanije spoznaju da se
njihov marketing moZe i mora unaprijediti, tada poduzimaju konkretne mjere da se
transformiraju u visoko razvijene marketing-kompanije. One uvidaju da trZiste, a
ne tvornica - konaéno odreduje koje ¢e tvrtke uspjeti. Njihov je izazov u pronalaZze-
nju putova da se uskladi rentabilnost kompanije, zadovoljenje potrebe kupca i drus-
tvena odgovornost.

Marketing ostaje jedno od najteZih podruéja odlu€ivanja kompanija. Marke-
ting-problemi ne iskazuju &iste kvantitativne osobitosti mnogih problema u proiz-



vodnji, raéunovodstvu ili financijama. Psiholo¥ke varijable igraju zna&ajnu ulogu;
troSkovi marketinga istovremeno utjefu na potro¥nju i cijene; marketing-planovi )
razvijaju se u interakciji s planovima drugih poslovnih funkcija. Marketing-odluke
moraju se donijeti usprkos nedovoljnim informacijama o procesima koji su dina-
micki, nelinearni, zaostali, stohasti¢ki, medusobnon povezani i - ofigledno te¥ki.
Medutim, navedeno se ne tretira kao slu¢aj kod donoSenja odluka po intuiciji; ono,
capravo, ukazuje na potrebu za uspje$nijom teorijom i djelotvornijim instrumenti-
ma za analizu.

Karakteristike ove knjige
Ova knjiga o upravljanju marketingom ima slijedece karakteristike:

B Upravljaéka orijentacija. Sadrzaj je knjige usmjeren na glavne odluke s kojima se susreéu
izvr&ni organildirektori marketinga i vrhovna uprava u nastojanju da usklade ciljeve i
sredstva organizacije s potrebama i moguénostima na trzistu.

B Analiti¢ki pristup. U knjizi se daje okosnica za analizu povratnih marketing-problema.
Opisno se gradivo uvodi da bi se pomoglo primjerima objasniti marketing-nacgela.

B Pogled na osnovne discipline. U ovoj se knjizi posebno razmatraju osnovne discipline po+
lititke ekonomije, bihevioristi¢ke znanosti i matematike. Politi¢ka ekonomija daje osnov-
ne instrumente i koncepcije za iznalaZenje optimalnih rezultata u upotrebi ograni€enih
sredstava. Bihevioristi¢ka znanost daje osnovne koncepcije i nalaze za tumacenje pona-
Sanja potrodada i ponasanja organizacije u kupnji. Matematika daje egzaktni jezik za iz-
razavanje odnosa izmedu dvije ili vise varijabli.

B Opdi pristup. U knjizi se primjenjuje marketing-razmisljanje na Siroki krug pojava. Marke-
ting je svrsishodan za industrijska trzista kao i za trziSta potrosaca, za usluzne djelatno-
sti kao i za proizvodne industrije, za male kao i za velike kompanije, za neprofitne organi-
zacije kao i za profitne kompanije, te za kupce kao i za prodavade.

B Sveobuhvatni i ujednadeni tretman. U knjizi se izbjegava jednostrani obuhvat strateskog,
takti¢kog ili administrativnog marketinga. Obuhvaca sve one teme o kojima bi direktor
marketinga trebao nesto znati.

Promjene u petom izdanju

Peto izdanje napisano je da rasvijetli nove probleme s kojima se susre¢u kompanije i
sadrZi nove koncepcije potrebne za bavljenje tim problemima. Ciljevi petoga izdanja
su slijedeci:

B osnaziti materiju koja se odnosi na strateski marketing radi povecane potrebe da izvrdni
organi uprave kompanija razmisljaju strateski, a ne samo takticki;

B osnaziti materiju koja se odnosi na organizaciju i promjenu marketinga, jer su kompanije
propustile provesti svoje strategije na djelotvorni naéin;

B postaviti &vr§¢u povezanost poglavlja koja vode ¢itaoca cjelokupnim procesom upravlja-
nja marketingom: razumijevanje upravljanja marketingom, analiza trziSnih moguénosti,
istrazivanje i odabiranje ciljnih trzista, razvijanje marketing-strategija, planiranje marke-
ting-taktika, te primjena i kontrola marketing-napora;

B uvesti aktualne statisti¢ke podatke i nove slu¢ajeve koji ilustriraju djelotvorni (ili nedjelo-
tvorni) marketing.
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Ovi su ciljevi doveli u petom izdanju do slijedecih specifi¢nih detalja:

B dva nova poglavlja, poglavlje 13. (,Marketing strategije u razdoblju nestasica, inflacije i
recesije”) i poglavlje 18. (,Odluke o maloprodaji, veleprodaiji i fizi¢koj distribuciji*);

B viSe znatno revidiranih poglavija, posebno poglavija 1, 2, 6, 9, 11, 12, 19, 22. i 23;

@ nova i prosirena materija o marketing-planiranju, strateSkom planiranju, o konkurent-
skim marketing-strategijama, nesuglasicama u/o marketingu, Zivotnim ciklusima proiz-
voda, marketing-strategijama u razligitim privrednim uvjetima, primjeni marketinga, trgo-
vanju, strategijama formiranja cijene, maloprodaji i veleprodaji, principima djelotvornog
marketing-komuniciranja i o marketingu usluga;

B znatna revizija stila pisanja u smislu kraéeg i Zivljeg pripovijedanja;

B znatno osuvremenjivanje podataka i navoda suvremenih prikaza uspjeha marketinga i
empirijskih rezultata;

B poboljsana pedagoska pomoé: nova pitanja na kraju poglavlja, novi Priru¢nik za nastav-
nike sa savjetima za nastavu i Sirim izborom pitanja, te tri nova ili revidirana primjerena
dodatna teksta - Philip Kotler i Keith Cox: Upravljanje marketingom i strategija, Citanka,
3. izd.; Charles Hinkle i Esther Stineman: Sluéajevi u upravijanju marketingom, Primjeri
za 1980-te godine; Jack Sissors: Problemi upravijanja marketingom, VjeZbe.

Knjiga se dijeli u est dijelova. I dio - u ovom se dijelu obraduju druStveni, up-
ravljacki i strateSki temelji marketinga. I7 dio - u ovom se dijelu iznose koncepcija i
instumenti za analizu bilo kojega trZiSta i marketing-okoline radi procjene mogué-
nosti. 711 dio - u ovom se dijelu iznose nadela istraZivanja i odabiranja ciljnih trZita.
1V dio - bavi se strate§kim marketingom i opisuje na koji naéin tvrtke mogu razviti
svoje marketing-strategije. V dio - bavi se takti¢kim marketingom i opisuje na koji
nalin tvrtke postupaju sa svakim pojedinim elementom marketing-mixa - proizvo-
dom, cijenom, mjestom i promocijom. VI dio - u ovom se dijelu istraZzuje adminis-
trativna strana marketinga, odnosno, na koji naéin tvrtke organiziraju, primjenjuju
i kontroliraju marketing-napore.
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nje rukopisa i rukovodenje procesom rada. Zahvaljujem, takoder, na izvanrednoj
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i obitelji Harolda T..Martina za velikodu$nu podr¥ku mojoj katedri na J.L. Kellogg
Graduate School of Management na Northwestern sveudili§tu. Northwestern grupu
kompletira moj dekan i dugogodi$nji prijatelj, Donald P. Jacobs, kojemu Zelimo
zahvaliti za njegovu neprekidnu podr$ku mojim naporima u istraZivanju i pisanju.
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drzaj petoga izdanja:

Bernard Dubois, Centre d’Enseignement Superieur des Affaires (Francuska)
Peter Fitzroy i Robin Shaw, Monash University (Austrija)
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Sposobno osoblje u Préntice-Hallu zasluZuje pohvalu za svoju ulogu u obliko-
vanju ove knjige. Moj izdavag, Elizabeth Classon, dala je izvanredan savjet za iz-
gled petoga izdanja. Zelim odati priznanje i Estheri Koehn urednici izdanja koledZa
za kvalitetni urednitki rad, te Maureen Eide za kreativni grafi¢ki dizajn, kao i Paulu
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