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Knjiga autora mr Zorana M. Vujanovica "Marketing, specifiénosti
organizovanje i vodenje" tretira problematiku marketing-menadzmenta koja je
uvijek aktuelna.

RijeC je o modernoj poslovnoj menadzerskoj funkciji, koja opredjeljuje
svaki biznis zasnovan na trziSno orijentisanoj filozofiji. Aktuelnost knjige je
uslovljena i ¢injenicom da je marketinska djelatnost u Bosni i Hercegovini u
razvoju, te svaka knjiga iz ove oblasti daje doprinos ukupnoj menadzerskoj
misli i praksi.



Bitna karakteristika planiranja i u nadim preduzecima trebalo bi da bude
njegova marketinska orijentacija. Preduze¢e se osniva da podmiri
identifikovane i anticipirane potrebe potro$aca dobara, tj. korisnika usluga.
Autor upravo ukazuje na cCinjenicu da ukoliko uspjesSno prilagodimo ponudu
zahtjevima trzista, preduzece u uslovima trzisne privrede ostvaruje dobit.
Marketindki koncept omoguéava da se u koordinaciji sa ostalim funkcijama,
ostvari blagovremeno prilagodavanje kapaciteta, tehnologije i proizvodnog
programa preduzeca, traznji.

Uspjesan marketing podrazumijeva da preduzece ima pravi proizvod,
raspoloziv na pravom mijestu, u pravo vrijeme i omogucava da kupac bude
svjestan postojanja ovakvog proizvoda. Marketing pretpostavlja otkrivanje
zelja kupaca i adekvatno uskladivanje dobara i usluga firme da udovolje ovim
zahtjevima, a sve to u procesu stvaranja dobiti za preduzece.

Ugradnju marketinSke orijentacije u proces upravijanja, autor posmatra
sa tri aspekta, i to sa: aspekta procesa planiranja i kontrole, aspekta
odiucivanja i organizacionog aspekta.

Marketing kao poslovna koncepcija i operativha funkcija prozima proces
planiranja, tako $to pri utvrdivanju ciljeva razvoja i vrste zadataka, preduzece
polazi od buduceg obima i strukture potreba na trzistu. Utvrdivanje vrste
zadataka i trziSta koje bi trebalo obraditi, smatra se centralnim problemom.
Sve aktivnosti marketinga su nuzno usmjerene ka ovom centralnom problemu.

Autor, u radu, ukazuje na to da organizacije ne mogu opstati tako Sto
jednostavno reaguju na nove razvojne procese tak onda kada se oni pojave.
Ad hoc marketing ¢e rezultirati nedosljednim postupcima i visokim troSkovima.
Stoga, svaka organizacija se mora planski postaviti prema trziStu putem
marketinga.

Poznat je stav P. Druckera da je marketing isuvise fundamentalan da bi se
mogao posmatrati kroz jednu izolovanu funkciju u preduzecu. U skladu sa
ovim, autor isticCe da marketing treba da prozima sve funkcije poslovnog
sistema. Cinjenica je da marketing ima razli¢ito mjesto i znacaj medu
poslovnim funkcijama.

Tako je on, u nekim preduzecima, samo jedna od funkcija koje imaju
podjednaku vaznost. Medutim, ukoliko se firma suocCi sa sporim rastom ili ¢ak
sa smanjenjem obima prodaje, marketing moze postati od vec¢eg znacaja za
odredeni period. Za mnoge marketing-menadzere, marketindka funkcija je
najznacajnija funkcija u preduzecu. Neki stavljaju kupca u srediste firme,
opredjeljujuc¢i se za orijentaciju na kupca, pri ¢emu sve funkcije zajednicki
djieluju da se shvati i zadovolji kupac. Na kraju, autor ukazuje na to da
marketing zauzima sredisnje mjesto u firmi, da bi se potrebe kupca uspjesno
zadovoljile.

U knjizi su primjerno citirane, direktno ili indirektno, preuzete tude
spoznaje, stavovi i zakljucci. Na standardan nacin, sa fusnotama, povezane
su tude spoznaje sa odgovarajuc¢im bibliografskim jedinicama.

Knjiga nema karakter udzbenika, ali moze korisno da posluzi i studentima,
kao i zaposlenim menadzerima koji se susre¢u sa problemom marketinga i
menadzmenta.
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