
Marketing melladzmellt je vodeca knjiga u oblasti marketinga jer njen sadrZaj i organizacija 
na dosledan nacin 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 trziste. Medutim, u tom izdanju bilo je malo 
reci 0 temama kao sto su segmentacija, ciljanje i pozicioniranje koje su danas od sustinskog znacaja. 
Koncepti kao sto su vrednost brenda, analiza vrednosti kupca, marketing na bazama podataka, e­
trgovina, mrde vrednosti, kombinovani kana Ii, menadzment lanca snabdevanja i integrisane market­
ing kOl11unikacije, tad a nisu bili i'ak ni deo marketing vokabulara. Kompanije danas obavljaju prodaju 
dobara i lIsluga kroz brojne direktne i inderektne kanale. Masovna propaganda nije ni blizu efektivna 
koliko je nekada bila. Kompanije istrazlIju nove forme komunikacije, kao sto 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 sto se preusmeravajll sa upravljanja portfolijima proizvoda na upravljanje 
portfolijima kupaca, kreirajll baze podataka 0 individualnim kllpcima da bi mogle bolje da ih razumejll 
i oblikujll 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
zullleva jedno odeljenje kompanije koje ima ogranicen broj zadataka - vee je u pitanju aktivnost na 
nivoll cele kompanije. Ivlarketing pokreee viziju, misiju i strategijsko planiranje kompanije. Obuhvata 
odlllke 0 tome koga kompanija zeli kao svoje kllpce; koje potrebe da zadovolji; koje proizvode i lIsllige 
da ponudi; kakve cene da fOJ'mira; kakve komunikacije da salje i prima; koje kanale distribucije da 
koristi i kakva partnerstva da razvije. Marketing lIspeva same kada sva odeljenja saraduju radi ostvarenja 
ciljeva: kada odeljenje za inzenjering dizajnira odgovarajuce proizvode, odeljenje za finansije obezbedi 
neophodna sredstva. odeljenje za nabavkll kllpi kvalitetne materijale, proizvodno odeljenje napravi 

kvalitetne proizvodc na vreme, a raclInovodstveno odeljenje iZlIleri profitabilnost razliCitih kupaca, 
proizvoda i podrucja. 

5 prol1lenom tehnika i organizacije marketinga. doslo je i do promene 1I ovoj knjizi. Najveea prom­
ena ogled a se II pojavi koautora teksta. Kevin Lane Keller je jedan od vrhunskih akademskih strucnjaka 
svoje generacije 1I oblasti marketinga. On je obavio pionirska istraZivanja i napisao odlicnu knjigll pod 

nazivom Strategic Brand Management. On je takode sarac!ivao sa direktorima marketinga iz kompanija 
sirom sveta da bi im pomogao da postanll bolji marketari. U knjigu I'vlarketing mel1adzmcnt on lInosi 

svez.e ideje i nove perspektive. 
Dvanaesto izdanje odrazava zajednicke napore dva navedena autora da bi se dobilo najbolje izdanje 

knjige Nlarketil1g l11enadzment do sada. Obavljena Sll istrazivanja bazirana na fokus grllpama da bi se 
stekao potpuni livid II potrebe predavaca na kursevima i u ucionicama. Na osnOVll saznanja do kojih se 
doslo, dvanaesto izdanje je dizajnirano tako da oeuva sve prednosti prethodnih izdanja, a istovremeno 
uvede nov materijal i org.:ilizaciju teksta da bi se lIcenje 1I jos veeoj meri potpomoglo. Namenjeno je da 
pomogne kompnnijama, grllpama i pojedincima da prilagode svoje marketing strategije i menadzment 
shodno realnostima na trzistll dvadeset i prvog veka. 

Strategija revizije za dvanaesto izdanje 

Marketing je potreban svima, bez obzira na to da Ii plasirajll proizvode, llsillge, imovinll, osobe, mesta, 
dogac!aje, informacije, ideje iii organizacije. 5 obzirom na to da je od "najveceg znaeaja" za studente i 
predavace, Marketing menadimcnt mora da bude aktllelan i sveobuhvatan. Studenti (i predavaci) moraju 
da imaju osecaj da im se knjiga, takoreei, direktno obraca kako II smislll sadrzaja, tako i 1I smislu onoga 
sto isporllcllje. 










