arketing menadZment je vodec¢a knjiga u oblasti marketinga jer njen sadrzaj i organizacija

na dosledan nadin odraZavaju promene u marketing teoriji i praksi. U prvom izdanju knjige

Marketing menadzment, objavljenom 1967. godine, predstavljen je koncept koji ukazuje na
to da kompanije moraju da budu orijentisane na kupce i trzidte. Medutim, u tom izdanju bilo je malo
re¢i o temama kao §to su segmentacija, ciljanje i pozicioniranje koje su danas od sudtinskog znacaja.
Koncepti kao $to su vrednost brenda, analiza vrednosti kupca, marketing na bazama podataka, e-
trgovina, mreze vrednosti, kombinovani kanali, menadZment lanca snabdevanja i integrisane market-
ing komunikacije, tada nisu bili ¢ak ni deo marketing vokabulara. Kompanije danas obavljaju prodaju
dobara i usluga kroz brojne direktne i inderektne kanale. Masovna propaganda nije ni blizu efektivna
koliko je nekada bila. Kompanije istrazuju nove forme komunikacije, kao $to su marketing iskustva,
zabavni i virusni marketing. Kupci sve viSe govore kompanijama koje vrste proizvoda i usluga Zele i
kada, gde i kako Zele da ih kupe.

Kompanije reaguju tako $to se preusmeravaju sa upravljanja portfolijima proizvoda na upravljanje
portfolijima kupaca, kreiraju baze podataka o individualnim kupcima da bi mogle bolje da ih razumeju
i oblikuju individualizovane ponude i poruke. Manje se bave standardizacijom proizvoda i usluga, a vise
ciljanjem nisa i prilagodavanjem. Monologe zamenjuju dijalozima sa kupcem. One unapreduju svoje
metode merenja profitabilnosti kupca i dozivotne vrednosti kupca. Okrenute su ka merenju prinosa
na svoju marketing investiciju i njen uticaj na vrednost akcionara. Zanima ih i eticki i drustveni znacaj
njihovih marketing odluka.

Kako se kompanija menja, tako se menja i njena organizacija marketinga. Marketing viSe ne podra-
zumeva jedno odeljenje kompanije koje ima ogranic¢en broj zadataka - ve¢ je u pitanju aktivnost na
nivou cele kompanije. Marketing pokrece viziju, misiju i strategijsko planiranje kompanije. Obuhvata
odluke o tome koga kompanija zeli kao svoje kupce; koje potrebe da zadovolji; koje proizvode i usluge
da ponudi; kakve cene da formira; kakve komunikacije da $alje i prima; koje kanale distribucije da
koristi i kakva partnerstva da razvije. Marketing uspeva samo kada sva odeljenja saraduju radi ostvarenja
ciljeva: kada odeljenje za inzenjering dizajnira odgovarajuce proizvode, odeljenje za finansije obezbedi
neophodna sredstva, odeljenje za nabavku kupi kvalitetne materijale, proizvodno odeljenje napravi
kvalitetne proizvode na vreme, a racunovodstveno odeljenje izmeri profitabilnost razlic¢itih kupaca,
proizvoda i podrucja.

S promenom tehnika i organizacije marketinga, doslo je i do promene u ovoj knjizi. Najveca prom-
ena ogleda se u pojavi koautora teksta. Kevin Lane Keller je jedan od vrhunskih akademskih stru¢njaka
svoje generacije u oblasti marketinga. On je obavio pionirska istrazivanja i napisao odli¢nu knjigu pod
nazivom Strategic Brand Management. On je takode saradivao sa direktorima marketinga iz kompanija
Sirom sveta da bi im pomogao da postanu bolji marketari. U knjigu Marketing menadzment on unosi
sveze ideje i nove perspektive.

Dvanaesto izdanje odrazava zajednicke napore dva navedena autora da bi se dobilo najbolje izdanje
knjige Marketing menadzment do sada. Obavljena su istraZivanja bazirana na fokus grupama da bi se
stekao potpuni uvid u potrebe predavaca na kursevima i u u¢ionicama. Na osnovu saznanja do kojih se
doslo, dvanaesto izdanje je dizajnirano tako da ocuva sve prednosti prethodnih izdanja, a istovremeno
uvede nov materijal i organizaciju teksta da bi se ucenje u jos vecoj meri potpomoglo. Namenjeno je da
pomogne kompanijama, grupama i pojedincima da prilagode svoje marketing strategije i menadZment
shodno realnostima na trzistu dvadeset i prvog veka.

... Strategija revizije za dvanaesto izdanje

Marketing je potreban svima, bez obzira na to da li plasiraju proizvode, usluge, imovinu, osobe, mesta,
dogadaje, informacije, ideje ili organizacije. S obzirom na to da je od “najveceg znacaja” za studente i
predavace, Marketing menadzment mora da bude aktuelan i sveobuhvatan. Studenti (i predavaci) moraju
da imaju oseéaj da im se knjiga, takoreéi, direktno obraca kako u smislu sadrzaja, tako i u smislu onoga
§to isporucuje.



Uspeh knjige Marketing menadZment moze se pripisati tome $to maksimizira tri dimenzije koje
karakteri$u najbolje knjige iz date oblasti — dubinu, §irinu i relevantnost - a to odrazavaju pitanja koja
navodimo u nastavku.

Dubina. Da li knjiga ima ¢vrst akademski osnov? Da li ona sadrzi vazne teorijske koncepte, modele
i obrasce? Da li nudi koncepcijske smernice za reSavanje prakti¢nih problema?

Sirina. Da li knjiga obraduje sve odgovarajuée teme? Da li u pravoj meri naglasava te teme?

Relevantnost. Da li knjiga zaokuplja paznju ¢itaoca? Da li je interesantna za Citanje? Da li ima
mnostvo odgovarajuéih primera?

Dvanaesto izdanje knjige oslanja se na osnovne prednosti prethodnih izdanja:

Menadzerska orijentacija. Knjiga se fokusira na glavne odluke sa kojima se suocavaju marketing
menadZeri i top menadZment kada pokusavaju da harmonizuju ciljeve, sposobnosti i resurse organ-
izacije sa potrebama i $ansama tr#ista.

Analiticki pristup. Knjiga predstavija koncepcijske instrumente i obrasce za analizu stalnih prob-
lema u marketing menadzmentu. Studije slucaja i primeri ilustruju uspe$ne marketing principe,
strategije i prakse.

Multidisciplinarna perspektiva. Knjiga se oslanja na iscrpne rezultate raznih naucnih disciplina
- ekonomije, bihejvioristi¢kih nauka, teorije menadzmenta i matematike - kada su u pitanju osnovni
koncepti i instrumenti.

Univerzalna primena. U knjizi se primenjuje strategijsko razmiljanje na itav spektar marketinga:
proizvode i usluge, potroacka i poslovna trzista, profitne i neprofitne organizacije, domace i inos-
trane kompanije, mala i velika preduzeéa, proizvodnju i posrednicke poslove, kao i visokotehnoloske
grane i one koje to nisu.

Sveobuhvatan i uravnoteien pristup. Knjiga pokriva sve teme koje informisani marketing
menadzer mora da razume da bi sproveo strategijski, takticki i administrativni marketing.

Nove

Jedna od glavnih novih tema v ovom izdanju je holisticki marketing. Holisticki marketing moze
da se posmatra kao razvoj, dizajn i implementacija marketing programa, procesa i aktivnosti koje
nagladavaju $irinu i meduzavisnost dana$njeg marketing okruzenja. Holisticki marketing naglasava da
je za marketing “sve bitno” i da je ¢esto potrebna Siroka, integrisana perspektiva. Holisticki marketing
ima etiri klju¢ne dimenzije:

1. Interni marketing - zalaganje da svi u organizaciji primenjuju odgovarajuée marketing principe,
pogotovo visi menadZzment. >

2. Integrisani marketing - zalaganje za primenu viSestrukih instrumenata kreiranja, isporuke i komu-
niciranja vrednosti i njihovu optimalnu kombinaciju.

3. Marketing odnosa - kreiranje izuzetnih, vi§estranih odnosa sa kupcima, ¢lanovima kanala i ostalim
marketing partnerima.

4. Drustveno odgovoran marketing - razumevanje etickih, pravnih i drustvenih uticaja marketinga,
kao i uticaja marketinga na okruzenje.

Navedene cetiri dimenzije prepli¢u se na nivou cele knjige i s vremena na vreme, o njima se eksplicitno
govori. Druge dve dodatne teme koje se u knjizi obraduju su personalizacija marketinga i odgovornost
marketinga. Prva odrazava pokusaje da se marketing u¢ini vi$e individualno relevantnim; druga odrazava
potrebu da se razume i opravda prinos na marketinike investicije unutar organizacije.



Organizacija

U dvanaestom izdanju knjige nalaze se sve glavne teme iz jedanaestog izdanja, s tim §to su one reorgani-
zovane shodno novoj modularnoj strukturi. Sada, umesto pet, imamo osam delova koji omogucavaju
vecu fleksibilnost unutar uc¢ionice.

Deo 1 Razumevanje marketing menadzmenta
Deo 2 DolaZenje do marketing saznanja

Deo 3 Povezivanje sa kupcima

Deo 4 Gradenje jakih brendova

Deo 5 Oblikovanje trzi$nih ponuda

Deo 6 [sporucivanje vrednosti

Deo 7 Komuniciranje vrednosti

Deo 8 Kreiranje uspe$nog dugoroénog rasta

Najznacajnije organizacione izmene su:

Novi deo o dolaZzenju do marketing saznanja koji obuhvata dva istrazivacki orijentisana poglavlja na
pocetku knjige (poglavija 3 i 4).

Novi deo o kreiranju dugoro¢nog rasta koji povezuje poglavlja o novim proizvodima i novim
trziStima (globalnim), kao i revidirano zaklju¢no poglavlje, a sva se nalaze na kraju knjige (poglavlja
20-22).

Poglavlja 16 1 17 sada su vi$e uskladena u smislu masovnih i li¢nih komunikacija.

Materijal koji se odnosi na marketing plan unapreden je i pomeren u poglavlje 2 da bi se studentima
pomoglo da steknu konkretne marketing vestine. Napisali smo i dodatak poglavlju 2, sa ilustrativnim
primerom marketing plana postojece kompanije i jos jedan dodatak samoj knjizi sa nizom vezbi koje
se odnose na marketing plan.

Novi dodatak pod nazivom Marketing plan, koji se nalazi na kraju knjige, nudi detaljne informacije

o tome kako da se napravi marketing plan i obuhvata niz vezbi koje studentima pomazu da naprave
formalan marketing plan koriste¢i hipoteticki primer PDA proizvoda kompanije Sonic.

Recnik pojmova koji sadrZi sve kljuéne pojmove i definicije takode je dodat na kraju knjige.

lzmene po poglavijima

Ovo izdanje je unaprederfo i ujedno prosireno da bi se viSe skrenula paZnja na osnove i primere, a
istovremeno detaljno predstavili novi koncepti i ideje. Pojedina poglavlja su vise revidirana od drugih.
Navodimo pregled izmena po poglavljima:

Poglavije 1, Definicija marketinga u XXI veku, sada spaja materijal iz prva dva poglavlja jedanaestog
izdanja da bi se predstavile klju¢ne marketing teme, nacin na koji su se promenile i nac¢in na koji
¢e se verovatno promeniti u buduc¢nosti.

Poglavlje 2, Razvijanje marketing strategija i planova, vise se bavi holistickim marketingom i nudi
vise detalja o marketing planovima, uklju¢uju¢i jednostavan marketing plan.

Poglavlje 3, Prikupljanje informacija i skeniranje okruzenja, sada obraduje temu u smislu makropris-
tupa marketing istrazivanju.

Poglavlje 4, Sprovodenje marketing istraZivanja i predvidanje traznje, sada je vi$e obradeno u smislu
mikro pristupa i obuhvata novi deo pod nazivom Marketing produktivnost.

Poglavlje 5, Stvaranje vrednosti za kupce, satisfakcije i lojalnosti, sazima materijal iz nekoliko poglav-
lja koja se ti¢u kupca i uvodi novi materijal na temu vrednosti kupca.



Poglavlje 6, Analiziranje trzita finalnih potrosaca, ima novi deo pod nazivom Ostale teorije
odlucivanja potrosaca.
Poglavlje 7, Analiziranje poslovnih trzista, sadrzi deo o upravljanju odnosima sa B2B kupcem.

Poglavlje 8, Identifikacija trzisnih segmenata i targetiranje, obuhvata novi materijal o lokalnom mar-
ketingu, marketingu konverzije, marketingu iskustva i marketingu usmerenom na generaciju Y.

Poglavlje 9, Kreiranje vrednosti brenda, potpuno je preuredeno i prosireno, tako da sada obuhvata
vazne koncepte izgradnje, merenja i upravljanja vredno$éu brenda.

Poglavlje 10, Oblikovanje pozicioniranja brenda, nudi savremen pristup pozicioniranju na osnovu
koncepata elemenata jednakosti i elemenata razli¢itosti.

Poglavlje 11, Odnos sa konkurencijom, sadrzi novi materijal o tome kako da se poveca potroinja
proizvoda.

Poglavlje 12, Odredivanje strategije proizvoda, sada je reorganizovano da bi obuhvatilo materijal o
izvorima diferenciranja.

Poglavlje 13, Dizajniranje i upravljanje uslugama, obuhvata novi deo o upravljanju usluznim bren-
dovima.

Poglavlje 14, Razvoj strategija i programa cena, obuhvata novi deo o razumevanju cena, kao i deo o
psihologiji potrosaca i formiranju cena.

Poglavlje 15, Dizajniranje kanala i mreza vrednosti i upravljanje njima, obuhvata materijal o mar-
keting praksama e-trgovine, kao i novi materijal na temu modi, konflikta i saradnje u kanalu.

Poglavlje 16, Upravljanje maloprodajom, veleprodajom i logistikom, obuhvata relevantan materijal
o aktivnostima i iskustvima prodavnica i reorganizovano je da bi se ukljucile i privatne robne
marke.

Poglavlje 17, Oblikovanje i upravljanje integrisanim marketing komunikacijama, uvodi deo o ulozi
marketing komunikacija i informacije u koordinaciji medija.

Poglavlje 18, Upravijanje masovnim komunikacijama: propagandom, unapredenjem prodaje, dogadaji-
ma i odnosima s javroséu, ima novi deo o marketingu dogadaja i iskustava.

Poglavlje 19, Upravijanje licnim komunikacijama: direktni marketing i licna prodaja, obuhvata novi
materijal o interaktivinom marketingu.

Poglavlje 20, Uvodenje novih trzisnih ponuda, obuhvata novi materijal na temu generisanja ideje.
Poglavlje 21, Ulazak na globalna trZista, obuhvata novi materijal na temu uticaja zemlje porekla.

Poglavlje 22, Uspostavijanje holisticke organizacije marketinga, obuhvata nove delove o drustvenom
marketingu i buduénosti marketinga,

Ostali koncepti koji su dodati ili detaljnije obradeni obuhvataju: principe brend menadZmenta,
marketing s povodom, heuristiku odlu¢ivanja potro$aca, ukljucenost potrosaca, modele paméenja potro-
saca, dogadaje i iskustva, inovacije i kreativnost, kvalitativne istrazivacke tehnike, marketing metriku,
mentalno preracunavanje, referentne cene i sponzorstva.

35 CUlaZUshlL

Svako poglavlje obuhvata:

Uvod u poglavlje, koji obuhvata saZet komentar j kratak prikaz materijala o kojem ¢e se govoriti u
poglavlju. Posto ukazuju na brendove ili kompanije koji su u vezi sa datom temom, kratki prikazi
sluze kao dobra polazna tacka za diskusiju.

Prodor marketinga je naziv odeljaka u kojima se istraZuju vazne marketing teme i ¢esto isti¢u rezul-
tati aktuelnih istrazivanja. Novi i azurirani odeljci pod nazivom Prodor marketinga obuhvataju
teme kao $to su “Pogledi na marketing od strane generalnih direktora’, “Napredak i prioriteti u

menadzmentu vrednosti kupaca’, “Potrosacki trendovi u buducnosti” i “Mala organizacija, velika
prodaja: Rastuce trziste malih i srednjih preduzeéa’



Marketing podsetnik je naziv odeljaka u kojima se nude prakti¢ni saveti i smernice kada su u pitan-
ju razne odluke u svim fazama procesa marketing menadzmenta. Novi i aZurirani odeljci pod
nazivom Marketing podsetnik obuhvataju: “Upravljanje znanjem kupca’, “Zamke u odlu¢ivanju’,
“Ispitivanje prose¢nog americkog potrodaca” i “Smernice za prodaju malim preduze¢ima’

Primeri u tekstu Svako poglavlje sadrZi 10-15 primera navedenih u tekstu, koji su zapravo konk-
retne ilustracije koncepata iz datog poglavlja zasnovane na stvarnim kompanijama i situacijama.
Gotovo svi navedeni primeri dobrih i lo§ih marketing praksi kompanija su novi u dvanaestom
izdanju i obuhvataju brojne proizvode, usluge i trzista. Mnoge od njih prate i prikazi u vidu rek-
lama ili fotografija proizvoda.

Veibe na kraju poglavlja Na kraju svakog poglavlja nalaze se odeljci pod nazivom Primene i U
Zizi marketinga.

®  Marketing primene predstavljaju odeljak u kojem su date dve prakti¢ne vezbe za proveru znanja
studenata: Marketing debata je deo u kojem su ponudena suprotstavljena stanovi§ta o vainoj
marketindkoj temi iz poglavlja, a od studenata se zahteva da zauzmu stav. Marketing diskusija je deo
u kojem se postavljaju provokativna marketingka pitanja koja ostavljaju prostor za li¢ni stav.

® U zizi marketinga je odeljak u kojem je data detaljna analiza najuspesnijih svetskih marketing kom-
panija, nakon kojeg slede pitanja za diskusiju ili zadaci za studente.



