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Osamdesetih godina samo je nekolicina oc¢ekivala da ¢e Berlinski zid biti srusen,
a jedino Sto se ocekivalo kao posljedica njegova rusenja bilo je ujedinjenje
Njemacke. Nekolicina je predvidjela da ¢e 1991. godina zapoceti velikim ratom
u Perzijskom zaljevu u kojem su sudjelovale mnoge snage Zapada. Nema sumnje
da zivimo u sve sloZenijem svijetu koji se neprestano mijenja. Nedavne politicke
i ekonomske promjene potresle su postojece sustave do temelja; olak$anje
komunikacije i trgovinske razmjene transformiralo je svijet u globalno selo; i
briga o okoliSu postala je prvenstvena za mnoge ljude. Da bi pruzila uvid u
marketing u tako promjenljivom okruzju, knjiga Marketing: koncepcije i strale-
gije opseznom gradom integrira tradicionalne koncepcije marketinga s realnoscu
devedesetih godina.

Studiranje je marketinga uvijek bilo vazno jer je marketing klju¢ni element
funkcioniranja danasnjeg drustva. Marketinske aktivnosti izravno i neizravno
utjecu na nade gospodarstvo, na zivotni stil i kvalitetu zivota pojedinca. Knjiga
Markeling: koncepcije i stralegije Cesto se koristi jer u potpunosti pokriva
podrudje marketinga i istodobno potice interes studenta pomocu citljivog,
prihvatljivog stila i ¢este uporabe suvremenih primjera.

Tijekom mnogih je godina Markeling: koncepcije i strategije bila vodeca
knjiga iz podrud¢ja marketinga na americkom trzisStu. Medutim, brojne europske
poslovne skole i fakulteti takoder su uvidjeli vazne prednosti teksta pocevsi od
opseznog obuhvata klju¢nih elemenata marketinskih koncepcija i strategija pa
sve do integracije marketin$kih primjera u tekst, statistickih podataka, objasnje-
nja suvremenih trendova i prakse i zivopisnog prikaza. Prirodan korak naprijed
bilo je prosirenje osnovnih znacajki teksta za europsko trziste i izdavanje verzije
prilagodene posebno_za europske citatelje. Prema tome, uz brojne sugestije
kolega i studenata, usredotocili smo se na dogadaje i probleme koji su karakte-
risticni za Europu devedesetih godina — posebno na one koji su vezani uz
istrazivanje trzista, propagandu i promociju te marketinsko okruzje u cjelini.
Mnogo primjera, poslovnih slucajeva i novosti koji su ukljuc¢eni u ovu verziju
vezano je uz proizvode, marke i trzista koji su vrlo dobro poznati europskim
potrosacima, trziStima poslovne potrosnje i trziSnicima.

PROMJENE U OVOM IZDANJU
Knjiga Marketing: koncepcije i strategije usredotocila se na koncepcije koje su

najvaznije za razvoj i primjenu marketinskih strategija. Da bismo odrzali korak
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s novim unapredenjima u prenoSenju marketinskog znanja i u marketindkoj
praksi, ovo izdanje prua opsezniji obuhvat najvaznijih tema segmentacije trzista,
ciljanja i pozicioniranja (jasno objasnjavajuci vezu medu tim zadacama); cjelovit
pregled razvoja suvremene maloprodaje u Velikoj Britaniji i Europi; i najopsezni-
je i najsuvremenije obraduje medunarodni marketing, etiku u marketingu i
drustvenu odgovornost — podrudje koje postaje sve vaZnije potroSacima i
trzidnicima. Naglasak je na elementima marketinskog okruzja koji zbog toliko
hvaljenih deregulacijskih promjena u EEZ-u imaju i imat ée sve vedi utjecaj na
aktivnosti marketinske organizacije Sirom Europe.

m Marketindka okolina, o kojoj vode brigu svi trzidnici, utjee na potrosace,
dobavljace i trziSnike. Zbog promjene granica i politickih ideologija u Europi
te deregulacije unutar EEZ-a, marketinSko okruzje utjece sve vise na marke-
tinSke aktivnosti u Europi. Promijenjeni stavovi potrosaca prema problemima
okolisa i rastudi utjecaj pokreta "zelenih" takoder ¢e veoma utjecati na nacin
na koji potrosadi dozivljavaju proizvode kojima ih kompanija opskrbljuje i na
nacin na koji ¢e funkcionirati marketing.

B Segmentacija trzista je tijekom mnogo godina smatrana klju¢nim preduvjetom
razvoja uspjeSnih marketinSkih strategija. Ponovno napisano poglavlje usre-
dotocuje se na klju¢ne razloge segmentacije trzista, njezine metode i uspjesno
koristenje. Poglavlje i dalje naglaSava vaZznost ciljanju segmenata trzista i
nakon toga proces uspjesnog pozicioniranja proizvoda i marke u ciljane
segmente u odnosu prema konkurentskim proizvodima.

B Ponovno napisano poglavlje o maloprodaji detaljno proucava tipove malo-
prodajnih organizacija, njihove odabrane lokacije i strateske implikacije koje
iz toga proizlaze, ulogu marketinga u suvremenoj kompaniji za maloprodaju
te tekuca strateSka pitanja u maloprodaji.

B Dodajucéi novo poglavlje nazvano Etika u marketingu i dru$tvena odgovo-
rnost, pruzili smo novi pristup jednoj od najvaznijih marketinskih tema koja
se jos uvijek shvaca na pogresan nacin. Nudimo okvir za razumijevanje etickog
odlucivanja i skiciramo eti¢ke probleme s kakvima ¢e se student susretati u
stvarnom svijetu marketinga. Takoder naglasavamo potrebu za druStvenom
odgovornoséu u organizacijama i pruzamo pristupe za drustveno odgovorno
odluédivanje u poslovnoj zajednici koje je djelotvorno i uspjesno.

B Poglavlje o strateSkom planiranju trZista modernizirano je kako bismo se vise
usredototili na kréiranje razlikovnih prednosti i proutavanje strategija po-
mocu kojih se djelotvorno konkurira.

B Poglavlje medunarodnog marketinga u cijelosti je revidirano kako bismo
ukljucili analizu regionalnih trziSta i trgovackih veza. Teme su Europa 1992,
i vaznost &vrSéeg povezivanja istotne Europe s kontinentalnom Europom,
zemlje pacifickog ruba i sporazum SAD-a i Kanade o slobodnoj trgovini.

Cjelovit dizajn i glavne znacajke teksta kriticki smo pregledali i revidirali, pri
¢emu su uzete u obzir sugestije profesora i studenata kako bi tekst bio §to je

moguce privlacniji i Zivlji.

W Kreirali smo novo vizualno prikazivanje sadrzaja kako bismo potaknuli interes
Citatelja. Takoder smo se trudili da tekst bude $to Zivopisniji, Citljiviji i jasniji.
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Ukljucili smo i mnogo novih primjera postojecih organizacija koje se suocava-
ju s izazovima trzeci proizvode i koriste¢i se neocekivanim prilikama u
danasnjem svijetu promjena.

Novosti u marketingu ujedinjuju osnovne marketinske elemente i koncepcije
s problemima svakodnevne marketinske prakse. Kao primjer su izabrane
svima poznate kompanije, a naglasak je na problemima koje ¢e student moci
lako prepoznati.

Svako poglavlje i dalje ukljucuje dva sluc¢aja od kojih je vecina iz devedesetih
godina.

Dodatno, tekst je u cjelini revidiran i moderniziran kako bi se ukljucile sljedece
promjene i dodaci:

Veci naglasak na ckoloskim problemima i zastiti naSeg okolisa i utjecaju
promjena na regulaciju u EEZ-u (vidjeti posebno drugo i dvadeseto poglavlje).
Obradene su na novi na¢in VALS (vrijednosti, nap. prev.), Zivotni stil i osnove
za segmentaciju te su prikazani novi rezultati istrazivanja iz podruc¢ja segmen-
tacije (vidjeti trece poglavlje).

Najnovija istrazivanja i novi napredak u razumijevanju ponasanja kupaca i
potrosaca (vidjeti cetvrto poglavlje).

Materijali o najnovijim otkri¢ima, sustinskim problemima i prirodi industrije
istrazivanja trzista (vidjeti Sesto poglavlje).

Produbljena rasprava o zastiti okolisa (vidjeti sedmo poglavlje).

Opsezniji prikaz trendova integracije velikoprodajnih poduzeca (vidjeti dese-
to poglavlje).

Novi odjeljak o pozicioniranju maloprodajnih poduzeca i prosireni prikaz
lokacija i tipova maloprodajnih poduzeca (vidjeti jedanaesto poglavlje).
Odjeljak o najnovijim otkri¢cima vezanim za komuniciranje i informiranje u
marketingu te rasprava o ciljevima promocije u modernom marketingu
(vidjeti trinaesto poglavlje).

Jasniji i svrsishodniji pristup prirodi i utjecaju propagande i publiciteta te
razvoju industrije odnosa s javnosti (vidjeti ¢etrnaesto poglavlje).

U cjelini revidiran i moderniziran odjeljak o unapredenju prodaje (vidjeti
petnaesto poglavlje).

Potpuna reorganizacija poglavlja o strateSkom planiranju trzista, koja uklju-
¢uje mnogo jasniji pregled analize portfolija i novi odjeljak koji ukratko
opisuje marketinski plan (vidjeti osamnaesto poglavlje).

Novi odjeljak o medunarodnom marketingu (vidjeti devetnaesto poglavlje).
Moderniziran i produbljen pregled marketinga na trziStu poslovne potrosnje
(vidjeti dvadesetprvo poglavlje).

Prosiren pregled marketinga usluga, ukljucujudi najnovija istrazivanja iz tog
podrudja. Takoder je naglasen marketing neprofitnih organizacija kao dio
marketinga usluga (vidjeti dvadesetdrugo poglavlje).

Unato¢ ovim promjenama vjerujemo da ¢e korisnici prijasnjih izdanja uvidjeti
da europsko izdanje ima istu snagu koja je prijasnja izdanja ucinila tako
popularnima. Ovo izdanje kao i prethodna istrazuje Sirinu i dubinu marketinga,
kombinirajuci detaljne primjere iz prakse s opseznim pregledom marketinskih
koncepcija i strategija koje se koriste u poslovnoj praksi. Usredotocujuci se na



univerzalne probleme donositelja marketinskih odluka prikazujemo da je mar-
keting vitalno i izazovno podrucje ucenja — i dio naseg svijeta koji utjeCe na
gotovo sve S$to radimo.

ZNACAJKE EUROPSKOG IZDANJA

Nas je cilj bio da pruzimo opsezan i praktican uvod u marketing koji je pogodan
za ulenje i poucavanje. Cijela je knjiga strukturirana tako da zainteresira
studenta za marketing i da ucenje bude razumljivo i uc¢inkovito.

B Ciljevi ucenja uvode nas u svako poglavlje pruzajuci studentu pregled novih
koncepcija.

B Vignette uvode marketinska pitanja obradena u poglavlju koristeci se primje-
rima proizvoda i trzista.

m Primjeri slicnih proizvoda i organizacija konkretiziraju i specificiraju opcéeni-
tost marketinske teorije.

B Najmanje dvoje Novosti u marketingu u svakom poglavlju, usredotocujudi se
na prepoznatljiva poduzeca i proizvode, prosiruju raspravu o marketinsSkim
temama i odlukama vezanim za marketing.

B Brojne slike, tablice i fotografije prosiruju tekst i povecavaju razumljivost.
Gdje je to prikladno, prikazani su tekuéi statisticki podaci industrijske grane
i trgovine kako bi se prosirila perspektiva.

B Sazeltak poglavlja je pregled glavnih obradenih tema.

B Lista vaznih pojmova (oznaCenih u tekstu) pomaze u ucenju i proSiruje
marketinski rjecnik.

B Pilanja za raspravu i ponavljanje poticu produbljivanje i prosirivanje mate-
rije poglavlja.

B Dva jasna, stimulativna poslovna slucaja na kraju svakog poglavlja provocira-
ju i potiCu raspravu.

W Dijagram organizacije leksla na pocetku svakog dijela prikazuje studentu
odnos materije s ostalim dijelovima knjige.

B Dodatak raspravlja o mogucénostima karijere u marketingu i pruza dodatan
uvid u financijsku analizu koja se koristi u marketingu.

B Glosar na kraju knjige definira gotovo 700 vaznih marketin$kih pojmova.

B [mensko kazalo i Predmelno kazalo pomazu studentu da brzo pronade teme
koje ga zanimaju.

ORGANIZACIJA TEKSTA

Marketinske koncepcije i stralegije organizirali smo u sedam dijelova kako
bismo studente osposobili za teorijsko i prakticno razumijevanje odlucivanja u
marketingu. Prvi dio je pregled marketinga raspravlja opée marketinske koncep-
cije i razmatra marketinsko okruzje, tipove trzista, analizu ciljnog trzista, po-
nasanje potro$aca i istrazivanje trzista. Drugi dio je usredotoc¢en na konceptua-
lizaciju, razvoj i upravljanje proizvodima. ‘Tre¢i dio proucava marketinske kanale,
institucije i fizi¢ku distribuciju. Cetvrti dio obuhvacéa odluke i metode vezane za
promociju, ukljucivo oglasavanje, prodajno osoblje, unapredenje prodaje i
publicitet. Peti dio posvecen je odlukama vezanim za politiku cijena, a Sesti dio



upravljanju za potrebe marketinga, eti¢koj i drustvenoj odgovornosti u marke-
tingu, strateSkom planiranju trzi$ta, planiranju, organizaciji, primjeni i nadzo-
rom marketinga. Sedmi dio proucava strateSske odluke vezane za marketing na
trziStu poslovne potrosnje, marketing usluga, medunarodni marketing i marke-
ting neprofitnih organizacija.

DODATNI MATERIJAL ZA STUDENTE

Uz brojni materijal kojim se sluze predavaci (o kojem govorimo u Priru¢niku za
nastavnike), brojni su materijali koji pomazu kako u poucavanju tako i u ucenju:

B Vodic za studente pomaze studentima da ponove i zapamte sadrzaj poglavlja.

B Marketinski slucajevi, Cetvrto izdanje, demonstrira zajedno s 42 slucaja iz
knjige kako se odlucuje u marketingu.

B Markeling: simulacija, drugo izdanje, pruza moguc¢nost timovima studenata
da koristeci se mikroracunalom steknu vrijedno iskustvo u donosenju marke-
tinSkih odluka.

W Microstudy Plus je program za samostalan rad na mikroracunalu, a poboljsava
ucenje klju¢nih koncepcija.

B Micromarkel: Computer Applications je disketa s programom za Lotus, a
ukljucuje vjezbe kojima se stjece izravno iskustvo u donosenju marketinskih
odluka.

Studenti i predavaci su nam tijekom godina slali brojne sugestije koje su nam

pomogle u unapredenju teksta i dodatnih materijala. Pozivamo vas da nam

posaljete svoje komentare, sugestije i kritike. Nastojimo dati sve od sebe kako

bismo stvorili materijal koji prosiruje u¢enje i poucavanje marketinSkih konce-
pcija i strategija. VaSe ¢e sugestije biti iskreno prihvacene.

Sally Dibb
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William M. Pride

O. C. Ferrell
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