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U ekonomskoj teoriji je marketing prisutan, skoro veé jedno stoljece. Preciznije od 1990.
godine, kada su otpoleli prvi tecajevi marketinga, na Harvard Business Scholu. Od tada pa
do danas, izredalo se oko desetak razli¢itih Skola misljanja marketinga, od Cisto ekonomskih,
do neekonomskih, u kojima se saZelo postojeée znanje iz razlic¢itih drustvenih znanosti, pose-
bno onih, koje se bave prouéavanjem ponasanja pojedinaca i organizacija.

Preobrazba marketinga, iz ekonomske u viSedisciplinarnu teoriju i praksu, izvedena je
unutar njega samog, sa Zeljom da se odrZi na poloZaju jedne od kljucnih poluga modernog
managementa.

U uvjetima globalne konkurencije na trzistu 90-ih, strategije marketinga su nezamijen-
Jive, kako pri stvaranju standardizirane — masovne ponude roba, tako i za diferenciranu i
personificiranu ponudu. Uz odgovarajuce prilagodavanje, primijenjiv je kako u malim pri-
vatnim firmama, tako i u supergigantskim globalnim korporacijama.

Zahvaljujuéi dokazanoj djelotvornosti u ekonomskom Zivotu, marketing je postao in-
teresantnom vjestinom u pripremi razmjene bilo koje vrijednosti. Primjerice, za prihvacanje
ideja i druStvenih pokreta, ljudi — kandidati za predsjednika drZava i viada, religije, kulturnih
dobara, nacionalne povijesti i ukusa, razli¢itih drustvenih institucija (vojska, policija) i sl.
Rijecju, njegova se primjena $iri s ekonomske, na sve ostale sfere drustvenog Zivota. Svagdje
tamo, gdje se razmjenjuju neke vrijednosti.

Valjalo je istaéi ovih nekoliko uvodnih naznaka, da bi se objasnilo zasto se redakcija
»Revije za sociologiju« odluéila ponuditi svoj prostor izboru bitnih pojmovnih odrednica iz
marketing managementa. Jer, upravo je marketing podrucje dodira, zajednickog promisljanja
i djelovanja ekonomista, sociologa, psihologa, antropologa i drugih struka.

Da bi medusobno uspjesno komunicirale, struke se moraju razumijeti. Prvi korak
shvaéanju je, pojmovno odredenje kategorijalnog aparata s kojim se struka sluzi. U ovom
slucaju je to marketing management. Odabrana je skupina najucestalijih pojmova, koji pred-
stavljaju bit struke, a najbliZi su ostalim neekonomskim disciplinama.

I. KONCEPCIJA MARKETING MANAGEMENTA

1. Marketing (Marketing; Marketing; TrZenje, TrZiSno poslovanje)

Osebujno poslovno promisljanje i nacin djelovanja pojedinaca, grupa, firmi korporaci-
ja, neprofitnih i ostalih institucija, koje sudjeluju u razmjeni razli¢itih stvorenih vrijednosti,
(ideje, ljudi, institucije, klasi¢na roba, znanje, informacije i sl.) na lokalnom, regionalnom,
nacionalnom, medunarodnom i globalnom trzistu.

U jednostavnoj i prakti¢noj interpretaciji, marketing je vjeStina prodaje bilo koje robe,
na bilo kojem mjestu i u bilo koje vrijeme, U uvjetima relativno zasicenog trzista.

Teorija, nedto sloZenije obja$njava marketing; pomocéu tzv. koncepcije marketinga.
Koncepcija marketinga se temelji na tezi, da je konkurentsku prednost i ude$ée firme na
trziStu, to lak3e posti¢i i odrZati, uspije li se §to prije prepoznati znacajke potraZnje, Zelja
i potreba potroaca/kupaca i ostale javnosti, od lokalnog do globalnog trziSta.
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Za transparentno trziSte priprema se, potom, odgovarajuéi program poslovnog nastupa
na NZistu, poznat kao marketing mix. Takvim se pristupom osigurava podmirivanje potraz-
nic, v ostvarivanje profita za onoga, tko se, u svom poslovanju, sluzi koncepcijom marke-

tinga.

2. Marketing management (Marketing Management; Marketing—Management;
Rukovodenje marketingom)

Rukovodenje marketingom je proces planiranja, provedbe i kontrole svih djelatnosti
vezanih za podrudje marketinga. Uspje$no rukovodenje marketingom doprinosi ispunjenju
ukupnih ciljeva firmi, korporacija i ¢itave nacionalne privrede. Provodi se na nacin da sc:
postave ciljevi marketinga, odrede strategije i donesu planovi odredenih konkretnih mar-
ketindkih akcija. Rukovodenje marketingom pretpostavlja, istovremeno odabiranje ciljnih
trzi$nih skupina i izradu njima prilgodenog marketing mixa.

3. Marketing informacijski sistem (MIS; Marketing Information System;
Marketing—Informationssystem)

MIS podrazumijeva organizaciju stalnog praéenja, istrazivanja i prikupljanja podataka
i informacija, neophodnih za marketing management. Strukturu MIS-a Cine: odgovarajuce
osposobljeni ljidi i oprema, metodologija istraZivanja, razli¢ite procedure i postupci prac¢enja
poslovanja. MIS omogucava: prikupljanje, sortiranje, analizu, procjenu, interpretaciju i
odasiljanje to¢nih i relevantnih informacija, potrebnih za planiranje, izvodenje i kontrolu
ispunjenja marketinskih strategija i konkretnih akcija.

4. Marketing mix (The Marketing — Mix; Marketing—Mix; Program uskladenog i
istovremenog djelovanja na trZistu)

Marketing mix je, uz pojam Zivotnog ciklusa robe, zaStitni znak za teoriju marketinga
i trZiSnu usmjerenost firmi, korporacija. To je profitna formula, poznata jo§ i kao 4P’, od
poletnih engleskih naziva za proizvod (Product), distribuciju (Place), promociju (Promo-
tion) i cijenu (Price). Razvila se u okviru $kole marketing managementa, koncem 60-ih
godina.

Bit marketing mixa je, u istovremenom i uskladenom postupku odabira ciljnih trziSnih
skupina potroSaca/kupaca i ostale javnosti, i pripreme odgovarajuéeg 4P’sa.

Poput discipline marketinga i marketing mix je proZivljavao promjene. U 70-im godi-
nama je tako nadopunjen sa 3C, od pocetnih slova grupa za drustvene pritiske: Consume-
rism, Control i Conservation. Korporacijski je marketing tijekom 80-ih, redefinirao svoju
4P’ profitnu formulu. Usmjerenost marketinga je pomaknuta od potroSaca, na sveukupno
stanovnistvo (Population), kojem se nudi neki proizvod (Product) i slika svijeta iz kojeg on
dolazi (Picture), $to sve zajedno doprinosi stvaranju i odrzavanju mo¢i (Power) korporacija.

5. Marketing usluga (Services Marketing; Dienstleistung—Marketing)

Marketingom usluga smatra se primjena posebno prilagodenih principa djelovanja
opéeg marketinga, na osebujno podrudje usluga. Usluge se kao roba, naime, razlikuju od
proizvoda po svojoj ne-predmetnosti, nemoguénosti uskladistavanja i istovremenosti nasta-
janja i troSenja. Zada¢a marketinga u usluznim djelatnostima je: unaprijediti poslovanje
uvaZavanjem znacajki trZiSta; izgraditi i odrzavati pozitivan poslovni image osoba, firmi,
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korporacija, pa i ¢itavih nacionalnih privreda, koje, u svojim programima razvoja, predvidaju
pruZanje odgovarajucih usluga. Marketingom usluga se koriste: trgovina, banke, prometno
turisti¢ko-ugostiteljska poduzeca, osiguravajuca drustva, zanatske radnje i ostali.

6. Marketing neprofitnih organizacija (Marketing of Nonprofit—Organization;
Marketing fiir Nonprofit—organisation)

Djelotvornost marketinga u privrednim sektorima, potakla je na razmisljanje o
moguénostima njegove primjene na podru¢jima, od kojih se ranije nije oCekivala ekonomska
efikasnost. Radi se, primjerice, o vjestini »prodaje« nacionalne povijesne bastine (muzeji,
zbirke, spomenici kulture), kulturnih ostvarenja (kazali$ne predstave, izlozbe), Skolske nao-
brazbe (sveucili§ta), zdravlje (bolnice, ljecilita) i sl.

Primjena opéeg marketinga, u klasicno neprofitnim organizacijama, zahtijeva
odgovarajuce prilagodavanje u pristupu i metodi rada, jer: ciljevi djelovanja organizacija
nisu primarno financijske prirode, zadovoljstvo potro$aca/kupaca moze biti potisnuto u
drugi plan, da bi se ispunila osnovna misija postojanja i djelovanja organizacije. Svrha
koriStenja marketinga u neprofitnim organizacijama je, njihovo bolje pozicioniranje na
trziStu vrijednosti i putem toga, postizavanje ekonomske djelotvornosti neophone za
opstanak i daljnji razvoj.

7. Industrijski marketing (Industrial Marketing; Industrische—Marketing)

Industrijski marketing je raniji naziv, za dio opéeg marketinga prilagodenog plasmanu
roba svim kupcima, izuzev potroSacima na trziStu line potro$nje. Kupci na industrijskom
trziStu mogu biti: proizvodaci, trgovina i vlada. S obzirom na prirodu subjekata, sudionika
u razmjeni na tom osebujnom trZiStu, marketinska je teorija uvela novi, prikladniji pojam:
marketing organizacija, ili organizacijski marketing.

Osebujnost trZiSta organizacija je: izvedena potraznja, manji broj kupaca, njihova veéa
geografske koncentracija, profesionalno odluivanje o kupnji, direktna kupnja, sloZenije pre-
govaranje, mogucnosti liesinga i sl. Logi¢no je, da se i od marketinga o¢ekuje prilagodavanje
spomenutim posebnostima.

8. Korporacijski marketing (Multinational Marketing; Das Multinationale—Marketing)

Strategija marketinga primijenjena u poslovanju velikih viSenacionalnih korporacija na
medunarodnom trziStu. Pojavio se 70-ih godina, kao viSa razvojna faza medunarodnog mar-
ketinga. Od medunarodnog marketinga se razlikuje po viziji, strategijama, stilu rada,
oblicima poslovnog partnerstva i saveza. Primijenjuje se u oligoposkoj trZi$noj strukturi, za
stjecanje konkurentskih prednosti u monopolistickom tipu konkurencije. Preteta je global-
nog marketing managementa.

9. Globalni marketing management (Global Marketing Management; Die Globalische
Marketing Management)

Prije dva desetljeca gotovo nepoznati pojam u ekonomskoj teoriji, da bi u 90-im godi-
nama postao strateSkim resursom u stvaranju i edrZavanju konkurentskih prednosti firmi,
korporacija i cijelih nacionalnih privreda na globalnom trZistu.
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Globalni marketing management je sposbonost programiranja strateskih razvojnih re-
sursa (znanje, kapital, ljudi) firmi, korporacija, ili nacionalnih privreda, s ciljem ostvarivanja
maksimalnog uce$éa na globalnom trziStu. Elementi strateSkog promisljanja globalnog mar-
keting managementa su: globalna okolina marketinga, pronalaZenje novih trZista i izbjegava-
nje ograniCenja za ulazak u nove privredne sektore, segmentacija globalnog trziSta, oblik-
ovanje globalnih marketinskih planova i programa nastupa na trziste, te kontrola provode-
nja globalnih strategija marketinga.

10. Direktni marketing (Direct Marketing; Direkte—Marketing)

Direktni marketing je meduzavisan, istovremeni, dvosmjerni sistem komuniciranja
izmedu ponudilaca roba i potroSaCa/kupaca, na bilo kojem prostoru, u bilo koje vrijeme.
Pojavio se kao posljedica primjene visoke tehnologije u telekomunikacijama, pa su njegovi
mediji: telefon (tzv. tele-marketing), radio i ostali elektronski mediji (video, kablovska i
satelitska televizija), tisak (novine, ¢asopisi) i ostalo.

Direktnim marketingom se ostvaruje trenutalna povratna veza, §to povecava fleksibil-
nost i prilagodljivost marketing managementa.

11. Integralni marketing (The Integrative Marketing; Die Integrative—Marketing)

PreteZno teorijska konstrukcija, koju je u teoriju marketinga 60-ih, uveo P. Kotler. U
praksi nikada nije u potpunosti oZivotvorena, ¢ak niti u ekonomskom Zivotu SAD. Prakti¢na
korist pojma je, jedino u tome, $to upucuje na potrebu uskladivanja ciljeva, planova i konk-
retnih djelatnosti, izmedu odjela za marketing i ostalih sluzbi i funkcija u poduzcéu, sa
svthom §to boljeg prilagodavanja i/ili kontrole uvjeta na trziStu. Pojam, koji sc javlja u
relevantnoj marketinskoj teoriji 90-ih, prilagoden je potrebama prakse, trZiSna usmjerenost
firmi, korporacija (Market—Driven Company). TiZiStem vodena firma, korporacija, u sebi
sadrzi: koncepciju marketinga i integralni pristup marketing managementu.

12. Evropski marketing (Euro—Marketing; Marketing in Europe; Die
europeische—Marketing)

Relativno novi pojam u teoriji i praksi poslovanja, pripremljen za podupiranje projekta
EEZ-92 (Europska ekonomska zajednica 92). Ima niz posebnosti u odnosu na americki,
izvorni marketing. Cilj osebujnog europskog marketinga je: novom kulturom poslovanja,
etikom i odgovorno3éu za dugoro&nu dobrobit stanovnistva, posti¢i globalnu konkurentsku
prednost Ujedinjene Europe, spram SAD i Japana.

13. Ekolo3ki marketing (Eco—Marketing; The Ecological Marketing; Die
Umwel—Marketing; Eko—marketing)

Pojavio se u marketinkoj teoriji i praksi 70-ih godina, kao odgovor firmi, korporacija
na zahtjeve alternativnih drustvenih pokreta, posebno pokreta za zaStitu Covjekove okoline,
poznatijeg kao Pokret zelenih. U planiranju proizvoda, dizajnu roba i ambalaZe, reklami i
drugim elementima marketing programa, to znaci veée uvaZavanje ekoloSkih standarda i

ergiju i prirodno neobnovljive sirovine, primijenjuje se reciklaza otpada i sl.
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14. Drustveni marketing (Social—Marketing; Macromarketing; Die Gesellschafltliche
Marketing; Makro—Marketing)

Viia razvojna faza marketinske discipline, otpoceta tijekom 60-ih godina. DruStveni ili
makro marketing je viSedimenzionalna disciplina, koja ukljucuje: marketinske poslovne
sisteme, utjecaj i posljedice marketinskih sistema na druStvo i obratno, utjecaj i posljedice
drustvenih mjera na poslovni marketindki sistem. DruStveni marketing je primjena mar-
ketinskog know-how na rjeSavanje nekih druStvenih problema (ukljucivanje u borbu protiv
alkoholkizma, koriStenja droga, subzijanje puSenja na javnim mjestima i sl.).

15. Politicki marketing (Political Marketing; Die politische—Marketing)

Politickim marketingom se naziva primjena metodologije istrazivanja, promiSljanja i
umijeéa opéeg marketinga i njegovih strategija, za postizavanje specifi¢nih ciljeva na poli-
tickom trziStu. Ciljevi politickog marketinga mogu biti: usvajanje ideja i/ili politickih pro-
grama pokreta, stranaka, partija, u konkurenciji za vlast (primjerice, izbori u viSestranackom
politickom sistemu, izbor predsjednika drzave ili vlade); stjecanje politickog utjecaja i moci
u drustvu, za pojedince, grupe, institucije, kako bi se na taj nacin ostvarili odredeni eko-
nomski interesi. Elementi kampanje politickog marketinga su: prikupljanje informacija o
pojedinim segmentima javnosti, lobizam i stvaranje politike utjecaja, Sirenje propagande i
utjecaj na obrazovni sistem.

16. Demarketing (Demarketing; Demarketing)

Primjena postojeeg marketinSkog znanja i iskustva, u svrhu smanjivanja neZeljene po-
traznje za odredenim vrijednostima (idejama, ljudima, robama, institucijama), naziva se de-
marketingom. Nastao je kao odgovor na pojavu nestaSica na trzistu sirovina, energije, pro-
stora i ostalih razvojnih resursa. Upotrebljava se svagdje tamo, gdje se Zeli ukloniti suvi$na
potraznja koja ne odgovara interesima firmi, korporacija, ili nacionalnih privreda.

17. Konzumerizam (Consumerism; Konsumerismus)

Pokret samoorganiziranih gradana/potro§aca u grupe za druStveni pritisak, s ciljem
zadtite svojih prava na kvalitetnu robu, istinite informacije, odgovarajuée postprodajne uslu-
ge i sl. Konzumerizam je odgovor potro$ac¢a na pojavu neodgovornog ponasanja firmi, kor-
poracija i razliCitih institucija. Rezultati pokreta za zaStitu potroSaca su, razli¢iti zakoni,
kojima se ograniCava, odnosno uvjetuje poslovanje firmi. Primjerice, propisivanje standarda
kvalitete robe, na¢ina pakovanja, zabrana reklamiranja cigareta, alkohola i sl.

18. Skole marketing misljenja (The Marketing—Schools of Though; Die Marketing
Meinung Schule; Teorije marketinga)

Od pojave marketinga 1900. godine, pa do 90-ih, releventna americka literatura je
opisala i procjenila znafenje dvanaestak glavnih $kola misljenja. Skolom, ili teorijjom mar-
ketinga, nazvan je onaj smjer njegova razvoja, koji je udovoljio trima kriterijima: posjedova-
nje razlititog fokusa, tj. tko ima koristi od marketinske aktivnosti; za§to se moraju podu-
zimati odredene djelatnosti i napokon, mora postojati dovoljno znadajan krug teoreticara,
ili prakti¢ara, ¢iji rad doprinosi daljnjem razvoju struke.

S obzirom na teorijski doprinos i $irinu prakti¢ne primjene,, najjate su $kole marke-
tinga do sada: marketing management i ponasanje potrofaca.
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UvaZavanjem gornjih mjerila, izvr$ena je ova klasifikacija Skola marketing miljenja

Nezavisno ' Meduzavisno
stajaliSte stajaliSte
dobra Institucionalna
ekonomsko stajaliste funkcije funkcionalna
regionalna 3kola rukovodenje (management)
ponaSanje potroSaca organizacijski dinamizam
neekonomsko stajaliSte aktivisticka Skola sistemska $kola
makro-marketing Skola druStvene razmjene

19. Potrebe (The Needs; Die Bediirfnisse)

Potrebe nastaju iz ustrojstva ¢ovjeka kao: prirodnog, drustvenog i ljudskog bica, pa su,
stoga, od temeljnog znadenja za njegovo ljudsko postojanje. Viseslojne su i mnogobrojne,
§to na razini pojedinca i drustva stvara problem njihovog pravilnog prepoznavanja i zadovo-
ljavanja. Rastu brZze od moguénosti njihovog podmirivanja, pa je za zdravo druStvo i Covjeka
u njemu, potrebno uvazavati odredeni redosljed vaznosti pojedinih potreba. Najpoznatija i
najvie upotrebljavana je Maslowljeva ljestvica prioriteta potreba, koju Cine: fizioloSke po-
trebe Covjeka (tzv. bioloski determinizam); potrebe Covjeka kao drustvenog bica (potreba
pripadanja, poStivanja i uvaZavanja), te potrebe za samoostvarivanjem Covjeka kao ljudskog
bi¢a. U trZi¥noj organizaciji drustva, potrebe se ostvaruju posredstvom potraZnje, koju pored
njih Cine jo§: Zelje i odredena kupovna mo¢. Potraznja je, dakle, manja od potreba, jer je
ograni¢ena kupovnom sposobnosti ljudi. Interes marketinga je u potraznji, a tek preko nje,
u potrebama.

20. Potraznja (Demand; Die Nachfrage)

Ekonomska kategorija, pomocu koje se u trziSnoj privredi, realiziraju potrebe ljudi i
ostvaruje profit za firme, korporacije i nacionalnu privredu. IshodiSte joj je u potrabama,
Zeljama 1 odgovarajuéoj kupovnoj sposobnosti stanovniStva. PotraZnja moZe biti lokalna,
regionalna, nacionalna, medunarodna i globalna.

21. Potrosnja (The Consumption; Der Konsum)

Potro$nja, u makro-ekonomskom tumacenju, je dio materijalne reprodukcije drustva
u kojoj se zbiva stvarno prisvajanje dobara, radi podmirivanja potreba pojedinaca, domacin-
stava i druStva. Za potrebe uspje$ne marketinske strategije stjecanja i odrZavanja konku-
rentskih prednosti, pojam potro$nje je prosiren za funkciju: komuniciranja pomocu znakova
i simbola potro$nje, imaginarnih svojstava robe, poput prodaje nade u vje¢nu mladost, za
proizvode kozmeti¢ke industrije, ili magiéne mo¢i pranja, za deterdente i sl.

22. Potro$aci (The Consumers; Der Verbraucher; Der Konsumenten)

Potrosac je jedna u nizu drustvenih uloga ¢ovjeka u drustvu, posredstvom koje se, u
trziSnom dru$tvu, podmiruju potrebe. Potro$al, pojedinac, ili domacinstvo, respolazuéi
odredenim prihodom, kao kupovnom modi, pojavljuje se na trziStu kao potraZivatelj,
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odredene koli¢ine i kvalitete robe osobne potro$nje. S marketinske tocke gledanja, vazno
je razlikovati stalne od povremenih, velike od malih, zadovoljne od nezadovoljnih potroSaca.
Zadovoljan potroSa¢ kupuje ponovno, prenosi pozitivne informacije drugima, privrZen je
firmi i marki robe.

23. Etika u marketingu (Marketing Ethics; Die Ethische Aspekte des Marketing)

Eticko ponasanje u marketingu podrazumijeva: postivanje standarda, normi ponasanja,
primjenu moralnih vrijednosti, ukusa, tradicije, kod pojedinaca, firmi, korporacija i nacio-
nalnih privreda, koji se javljaju na trZiStu. Pravila dobrog poslovnog ponaSanja na trzitu,
nazivaju se jo§ i etikom korektnosti, ili trziSnom etikom. Korporacije posluju u skladu s
etikom grupe. Eticke maksime, ili moralni kodeksi managementa, postaju novim sadrZzajem
kutlure poslovanja firmi, korporacija i ¢itavih nacionalnih privreda.

II. Strateski marketing

24. Interdisciplinarnost marketinga (Multidiscipline Nature of Marketing; Die
Mehrdisciplinire Marketing)

Korijeni marketinga su duboko u ekonomskoj teoriji i praksi. Medutim, za njegovo
prerastanje u vjeStinu razmjene bilo koje vrijednosti na trZiStu, nije bila dostatna samo
ekonomska spoznaja i iskustvo. Njegovoj su djelotvornosti doprinijele drustvene znanosti,
posebno one, koje se bave proufavanjem ponaSanja ljudi i organizacija. Tu se ubrajaju:
sociologija, socijalna psihologija, antropologija, psihologija, posebno njezin smjer: behavio-
rizam, zatim filozofija, naro¢ito smjer individualizma, etika i sl.

25. Istrazivanje trziSta (Market Research; Market-Untersuchung)

Za realno odlucivanje u marketingu, neophodne su informacije s trziSta. Prikupljanje
podataka moZe biti organizirano unutar firme, korporacije, ili institucije, u obliku refere-
nata, ili sluzbe pracenja trZista, ili pak se rezultati istraZivanja trZiSta mogu kupiti od spe-
cijaliziranih institucija. Odluka da li samostalno, ili naruciti istrazivanje, ovisi o vrsti i kva-
liteti Zeljenih informacija. Podaci, koji govore o kvaliteti neke pojave, mogu se, bez narocitih
problema, dobiti iz sluzbe racunovodstva, privredne i poslovne statistike i sl. Informacije o
motivima i nainu ponaSanja potroS$aca, kupaca i Sire javnosti, dakle, kvalitativne procjene,
dobivaju se istraZivanjem na terenu, anketama, intervjuima, promatranjem i ostalim meto-
dama istraZivanja. Pristup istraZivanju trZiSta moguce je sazeti u pet osnovnih toCaka: 1.
analiza poslovnog problema, odnosno 3anse; 2. ciljevi istraZivanja; 3. plan istraZivanja; 4.
prikupljanje, obrada i analiza podataka; 5. interpretacija rezultata, te njihovo prikazivanje
u svim moguéim oblicima.

26. Segmentacija trziSta (Market Segmentation; Marketsegmentierung)

Segmentacija trZiSta je proces traZenja malih, relativno istovrsnih dijelova nacionalnog
ili globalnog trZiSta. PolaziSte joj je u pretpostavci, da su: potraznja, Zelje, potrebe i znacajke
potroSala/kupaca, razli¢ite, pa je, stoga, potrebno otkriti segmente nacionalnog ili globalnog
trziSta, koji pokazuju sli¢nost unutar sebe, a razli¢itost u odnosu na druge. Pet skupina
varijabli koristi se pri segmentiranju trzita licne potrosnje. To su: geografske (vrsta naselja,
veli¢ina naselja, selo, grad, centar grada, prigradska naselja i sl.); demografske (dob Zivota,
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spol, broj ¢lanova obitelji, faze u Zivotnom ciklusu Covjeka); socio-ekonomske (neobrazba,
zanimanje, visina prihoda, izvor prihoda, drustveni status); psihografske znacajke osobnosti
potroSaca/kupca (karakter osobe, stavovi, miSljenja, nacin Zivota, vjerovanja, oCekivanja i
sl.) i ponaSanje potroSa¢a na trziStu (veli¢ina kupnje, privrzenost marki robe, poduzecu i
sl.). Pri segmentaciji industrijskog, odnosno organizacijskog trZzita, koriste se ova mjerila:
pripadnost odredenom privrednom sektoru, grani djelatnosti; veli¢ina firme, korporacije;
lokacija; svrha i nacin upotrebe odredene robe i sl.

27. JUS—Jugoslavenski standardi (The Yugoslav Standards; Die Jugoslawische
Standardes)

Jugoslavenski standardi (bili) su skup normi i uvjeta proizvodnje odredene robe, koji
su obavezni za sve proizvodace i trgovinu. SluZili sudionicima na trziStu (potros$ac¢ima/kup-
cima, trgovini, proizvoda¢ima), kao znak prepoznavanja kvalitete i sastava robe. Propisivao
ih je Jugoslavenski zavod za standardizaciju, a objavljivao (bivsi) Sluzbeni list SFRJ:

28. Strategija marketinga (Marketing Strategy; Marketing Strategie)

Govoredi opéenito, strategija je svaki promisljeni nacin djelovanja, koji vodi ostvariva-
nju odredenih ciljeva. Strategija marketinga, ili strate$ki marketing, je dugoro¢no planiranje
koriStenja strateSkih razvojnih resursa firme korporacije, ili cijele nacionalne privrede, s
ciliem stvaranja i odrZavanja konkurentskih prednosti na trzistu.

Rijedju, to je sposobnost kombiniranja znanja, iskustva i sposobnosti ljudi, s proizvod-
nim tehnoloSkim rjeSenjima, opremom, financijama, sirovinama, energijom, te ukupnom
tehnologijom poslovanja, radi postizavanja odredenih marketinskih zadaca. Ispunjenje
konkretnih marketinskih poduhvata vodi ostvarivanju sveukupnih ciljeva poslovanja firmi,
korporacija i nacionalne privrede. Strategiji marketinga prethodi sveobuhvatna analiza
privrednih i poslovnih situacija, Sansi i ograni¢enja, u koju su ukljucene procjene varijabli
koje su pod kontrolom firmi (resursi), kao i nekontrolirajuée varijable (ukupna drustvena
okolina, ponaSanje potro$aca odnosno Sire javnosti i sl.).

29. Strategija diferencirane ponude (Differentiated Marketing; Differenziertes
Marketing)

Marketinska strategija, koja se temelji na pretpostavci o razliCitosti prirode potraZnje
na nacionalnom, medunarodnom ili globalnom trziStu. OC¢ituje se u oblikovanju razlicitih
marketing mixeva ponude, kojima se nastoji zadovoljiti osebujnost potraznje pojedinih cilj-
nih trziSnih skupina. Diferencirana ponuda je jedna od klju¢nih strategija tzv. korporaci-
jskog marketinga, ili marketinga viSenacionalnih korporacija. Elementi diferencirane
ponude su: inovacije u proizvodnom programu, promjene sastava robe, dizajna robe i am-
balaZe, razliCite varijante reklamnih poruka i kampanja i sl. U praksi se najceS¢e ponuda
nastoji medusobno razlikovati u marketing managementu, koji podrazumijeva stvaranje jake
marke robe i poslovnog identiteta, psiholoSke razlike u sadrzaju reklamnih poruka, Ceste
promjene dizajna robe i sl.

30. Strategija standardizirane ponude (The Strategy of Marketing Standardization;
Marketing-standardisation Strategie)

Potpuna suprotnost diferenciranoj, strategija standardizirane ponude polazi od pret-
postavke da postoje neke zajednicke potrebe ljudi, elementi nadina Zivot, znaCajke
potroSaca/kupaca, ili javnosti, na nacionalnom medunarodnom ili globalnom trzistu. To je
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strategija, s kojom veoma Cesto, na globalnom trZiStu, nastupaju velike globalne korporacije,
ili ekonomske integracije nacionalnih privreda, s ciljem, da se uz $to manje troSkove, stvore
globalne marke roba. Strategija standardizirane ponude postala je mogu¢om, zahvaljujuci
Sirokoj primjeni visoke tehnologije u poslovanju firmi, korporacija, institucija. Provodi se
na podrudju proizvodnje, marketinga i managementa. Pretea strategije standardizirane
ponude je, nediferencirana strategija marketinga, kojom se, s jedinstvenim sadrzajem mar-
keting mixa, izradenim po mjerilima nacionalnog trziSta, izlazi na medunarodno i globalno
trziSte.

31. Strategija trZi$nih nisa (Market—Nicher Strategy; Market—Nicher Strategie;
Strategija personificirane ili individualizirane ponude)

TrZidna niSa je pojam, koji se odnosi na samo jedan, ili viSe dijelova trzi$nih segmenata,
koji su poslovno nepokriveni od konkurentskih poduzeca, a garantiraju sigurnost posla i
njegovu profitabilnost. Strategija trZi$nih niSa je sposobnost marketing managementa, da se
kombinacijom razvojnih resursa firmi, korporacija, ili nacionalnih privreda, podmiri speci-
fi¢ni zahtjevi veoma uskih dijelova trziSta. Ideja strategije trzi$nih ni$a je u visoko specija-
liziranoj, personificiranoj, ili individualiziranoj ponudi, namijenjenoj bogatoj, relativno
zasiéenoj i sofisticiranoj potrazZnji. To je protuteza strategiji standardizirane ponude, za ma-
sovnu i globalnu potraznju. Rijec¢ je o individualiziranoj strategiji marketinga, koja, u 90-im
godinama, sve viSe zamijenjuje tzv. masovni marketing.

32. Konkurentska prednost (The Competitive Advantage; Die Konkurrenzen Vorzug)

Konkurentska prednost je dinami¢na, stvaralacka sposobnost pojedinaca, firmi, korpo-
racija, ili Citave privredne strukture jedne nacije, da u takmifenju s drugima, ostvari
odredenu korist, ili profit. U svim poslovnim aktivnostima, moguée je ostvariti odredenu
prednost na trziStu. Sve se konkurentske prednosti, medutim, mogu ugroziti, opona$anjem,
ili inovacijama. Sa stajaliSta marketinga, konkurentska prednost stice se i dulje odrZava,
kada firma korporacija, ili cijela nacionalna privreda, mogu ponuditi veéu vrijednost, uz
nize troSkove i prodajnu cijenu. Ili, u odnosu na ostale konkurente, jedinstvenu ponudu
roba, koja iziskuje i posebnu cijenu. Konkurentsku prednost se moZe ostvariti usmjerenjem
na proizvodne, ili marketinSke aspekte poslovanja. Prvi nadin je, do sada, koristio, uglav-
nom, Japan, a drugi SAD i Zapadna Evropa.

33. Dizajn (Design; Design; Die Styling; Industrijski dizajn)

Dizajn je skup interdisciplinarnih, stvaralackih i struénih djelatnosti, usmjerenih spram
osmiSljavanja oblikovanih i sadrzajnih kvaliteta proizvodnih predmeta, komunikacija, ¢ov-
jekove okoline i ostalog. Dizajn predstavlja sintezu upotrebnih i estetskih svojstava pred-
metnog svijeta, koji okruZuje covjeka.

Vezano uz marketing management, govorimo o dizajnu robe, ambalaZe, reklame i sl.

~ ¥z

34. Ucesée na trzistu (Market Share; Die Marketanteil)
UcedCe firme, korporacije, institucija, na nacionalnom, odnosno globalnom trZiStu je

postotak, kojim one, ili njihova roba, kontroliraju vdredeni trzi¥ni prostor. Ule¥ée na glo-
balnom trZiS§tu mogu traZiti i ¢itave nacionalne privrede, odnosno njihove strukture, ili pak
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integracione cjeline. U tom slucaju, cilj se ostvaruje na osnovi komparativnih i konkuren-
tskih prednosti nacionalnih, ili integracijskih cjelina.

35. Preferencije potro$aca/kupaca (Consumer/Customer Preferences; Der
Konsumentenpriferenzen)

Preferencije potro$aca/kupaca su izraz njihova odabira, izmedu mnostva ponudilaca i
izloZenih marki roba, one robe, za koju smatraju da je najbolja. Temelj odabira ¢ini, izmedu
ostalog: dosada$nje pozitivno iskustvo s odredenom robom i/ili proizvodaéem.

36. Ponasanje potrosaca/kupaca (Consumer/Buyer Behavior; Konsumenten und
Kiuferverhalten)

Ponasanje potro$aca/kupaca na trZi§tu osobne i industrijske potro3nje, spada u nekon-
trolirajuée varijable planiranja marketing managementa. Ima odluCujuéi utjecaj na ispunje-
nje kratkoro¢nih i dugorocnih strateSkih planova marketinga. Vazno je znati, da na ponasa-
nje potrofafa na trZiStu osobne potrosnje, odlucujuée djelovanje imaju: osobne znacCajke
potro$ada (motivacija, percepcije, stavovi, misljenja, znacajke osobe, nacin Zivota, iskustvo
i sl.); socio-kulturni prostor u kojem Zive (obitelj, referentne grupe, drudtveni slojevi i klase,
kultura, podkultura i sl.). Na ponaSanje kupaca, u okviru industrijskog trZiSta, viSe djeluju
racionalni razlozi, poput cijene, kvalitete ponude, rokova isporuke, performansi robe i sli¢ni
elementi vezani uz potrebe i ciljeve organizacije. Kada se ispune racionalni uvjeti odluke,
na scenu stupaju karakteristike osobe, koja pregovara i odlucuje o nabavi odredene robe.

37. Marke (Brand; Die Marke)

Marka je svojstvo robe, koju €ini: ime, znak, simbol, pojam ili bilo koji drugi nacin
uocavanja, prepoznavanja i paméenja konkretne robe, njezinog proizvodaca, ili trgovine.
Lakoca izgovora, brzina paméenja, uo¢avanja i prepoznavanja, obiljeZja su dobro odabrane
marke robe. Znacenje marke, kao elementa marketing managementa, je u porastu, posebno
u uvjetima relativno zasi¢enih trZiSta visoko razvijenih zemalja. Globalna marka je rezultat
globalnog marketing managementa, kojom se, na globalno trZiSte, plasiraju jedinstvene vri-
jednosti i standardi kvalitete. Primjeri globalnih maraka robe su: Pepsi i Coca-Cola za trziSte
bezalkoholnih pi¢a, Marlboro, za cigarete, IBM, za racunare, Nivea, za kozmeti¢ku indu-
striju i sl

38. Zastitni znak (Trademark; Die Handesmarke; Trgovacki znak)

Pravni pojam, za marku robe zaStiCenu upisom kod patentnog ureda. Registracijom
marke dobiva se dodatna zaStita, koja se oznacava slovom R, ili Reg., na desnoj strani
marke robe.

39. Poslovni image (Image of the Firm; Der Image; Predozba; Slika; Poslovni identitet)

Poslovni image, predodzba, ili slika poduzeéa, je psiholo$ko-sociolosSka kategorija, i
predstavlja sveukupan dojam, koji je o pojedinoj firmi, korporaciji, ili Citavoj nacionalnoj
privredi, stekla odredena javnost. Image moZe biti pozitivan i negativan. Pozitivan poslovni
image nastaje procesom dugotrajnog samousavravanja. Negativan se, naprotiv, javlja u
kratkom vremenu, s dugoro¢nim posljedicama. Uvjetuju ga druStvena dogadanja bremenita
strahom i nesigurno$¢u. Bankrotstva, stecajevi, prijevare, ekoloSki neodgovorno ponalanje
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u poslovanju, ratna psihoza, krSenje ljudskih prava, izvori su negativnog poslovnog imaga
firmi, korporacija i kulturne predodzbe o nacionalnom prostoru.

40. Product-manager (Product—Manager; Das Produkt-Manager System; Rukovodilac
proizvoda, ili proizvodnog programa)

Product-manager je oblik organizacije marketing managementa, ili rukovodenja mar-
ketingom. Zadaéa mu je: stvaranje dugorocne strategije razvoja odredenog proizvoda, proiz-
vodne linije, marke robe; priprema godiS$njeg marketinSkog plana i predvidanje prodaje;
suradnja s reklamnim agencijama i trgovackim poduzeéima; poticanje prodajnog osoblja i
distributera, za veée zalaganje u procesu plasiranja robe; prikupljanje informacija o proiz-
vodu/robi na trzitu; iniciranje usavrSavanja postojeeg proizvoda, ili proizvodnog programa,
s ciljem prilagodavanja zahtjevima trzZi$ta, ili pojedinih segmenata trzista.

41. Zivotni ciklus robe (P—L—C; Product—Life—Cycle; Produkt—ILebenszyklus)

Jedan od najpoznatijih pojmova u marketingu. Odnosi se na potrebu stalnog praéenja
razliitih studija u prodaji neke robe, kako bi se na vrijeme uocili problemi, ili iskoristile
povoljne prilike na trziStu. Klasi¢no pojam Zivotnog ciklusa robe ima pet faza: razvojnu,
inovacijsku, uvodenje nove robe na trZiste; rast prodaje; zrelost robe i pad prodaje i profita.
Zivotni ciklus robe u korporacijskoj varijanti marketinga, ima samo tri faze: inovacijski zrela
i standardizirana roba. Zavisno od faza Zivotnog ciklusa odredene robe, primijenjuju se i
odgovarajuce strategije marketinga, pa se esto susrece i pojam: strategija zivotnog ciklusa
robe. Posljedica primjene rezultata znanstveno-tehnoloske revolucije u ekonomiji je, bitno
skracivanje Zivotnog ciklusa gotovo svih roba na trZistu.

42. Promocija (Promotion; Das Absatzforderung)

Sastavni dio marketing managementa i njegovih strategija, ¢ija je zadaca komunicirati
s trziStem i Sirom javnosti. Komunicira se pomoc¢u tzv. promotivnog mixa, sastavljenog od:
reklame, unapredenja prodaje, liCne prodaje, odnosa s javnosti i publiciteta. Prva tri
sadrZaja promotivnog mixa, upotrebljavaju se, pretezno, za reklamiranje roba, ideja, usluga,
a druga dva, koriste se pri stvaranju i podrZavanju poslovnog imaga, predodzbi o firmi,
korporaciji, institucijama. Kvalitativni i kvantitativni sadrZaj promotivnog mixa ovisi: o tipu
robe, ciljnoj trzi¥noj skupini i od ukupne situacije na trziStu. Pristup uspje$noj promociji
pretpostavlja: utvrdivanje ciljeva, koji se nastoje ostvariti promocijom, odabir strukture pro-
motivnog mixa, plan konkretnih akcija i ocjenu provedenih kampanja.

43. Reklama (Advertising; Die Werbung; Ekonomska propaganda)

Reklama je jedan od elemenata promotivnog mixa, putem koje, pojedinci firme, korpo-
racije, institucije, Citave privredne strukture, komuniciraju sa svojom ciljnom trZi¥nom skupinom,
odnosno s javnosti. Ona je impersonalni, placeni oblik plasiranja poruka, preko medija za ma-
sovno komuniciranje. Pri tome je sponzor jasno odreden. Svrha je reklame, da informacijom i
uvjeravanjem skrene paZnju potroSaca/kupaca/ostale javnosti, prema konkretnoj robi.

44. Reklamna poruka (Advertising Message; Die Inhalt der Werbebotschaft)

Reklamna poruka je odredeni sadrZaj, obli";, nacin predstavljanja, sredstva i vrijeme
saopCavanja informacija o konkretnoj robi, odabranoj ciljnoj trZi§noj skupini, ili javnosti.
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Poruke mogu imati: racionalan, emocionalan i moralni sadrzaj, odnosno na neverbalni nacin
mogu komunicirati s odredenim segmentima javnosti.

45. Unapredenje prodaje (Sales Promotion; Verkaufsforderung)

Dio promocijskog mixa, pomocu kojeg se poti¢e potroSace/kupce, na kupnju odredene
robe i/ili stimulira trgovinu i ostale posrednike, na djelotvorno obavljanje svog dijela posla.
U svrhu unapredenja prodaje koriste se: sajmovi, izlozbe, degustacije, demonstracije robe,
disply, nagradne igre, kuponi, uzorci, posebne financijske olakSice i popusti, te ostalo.

46. Publicitet (Publicity; Publicity)

Pod publicitetom se smatra svako neplaéeno plasiranje komercijalno interesantnih in-
formacija, putem medija za masovno komuniciranje, kojima se potie potraznja za
odredenom robom, ili se stvara i odrZzava image pojedinca, firme, korporacija, institucija i
nacije.

47. Public-relations (P—R; Public Relations; Publik—Relations; Odnosi s javnosti)

Odnos s javnosti je oblik komuniciranja firme, korporacije, institucija,, pojedinaca,
pomoc¢u kojeg se gradi i odrZava pozitivan poslovni image, odnosno slika firme. Napori
odnosa s javnosti odvijaju se u tri smjera: ispraviti pogre$ne impresije javnosti; odrzavati
dobro misljenje javnosti o pojedincu, firmi, korporaciji, instituciji; objasnjavati ulogu i ciljeve
firme, korporacije i pojedinaca u drustvu. Odnosi s javnosti se stvaraju osobnim kontaktima,
publicitetom i institucionalnom reklamom. To je neplaceni oblik komuniciranja osobnim 1
mas-medijskim putem.

ITI. MarketinsSka infrastruktura

48. Okolina marketinga (Marketing Environment; Marketing—Umwelt)

Nijedna ideja, a kamoli disciplina, ne djeluju u zrakopraznom prostoru. Tako je i mar-
keting, kao teorija i praksa, pod utjecajem svoje okoline, u kojoj djeluje, ali i obrnuto, on
djeluje na okolinu, koja trpi posljedice njegove primjene. Okolinu marketinga Cine: povi-
jesna badtina, tradicija odredenog socio-kulturnog prostora, druStvene vrijednosti, eticke
norme, ponasanja ljudi stupanj znanstveno-tehnolos$kog razvoja, politicki, pravni i ekonom-
ski sistem i njegova struktura, trZiSte i konkurencija, ljudi i njihovi obicaji, navike i sl.
Konkurentska prednost firmi i korporacija stvara se i razvija unutar nacionalnih okvira, da
bi se potom dokazala u medunarodnim i globalnim razmjerima. To je tzv. globalna plat-
forma, koja moZe biti jednostavna, sastavljena od komparativnih prednosti, ili sloZena, koju
&ini napredna znanstveno-obrazovno-organizacijska infrastruktura. Za male i srednje firme,
okolina je, uglavnom, nekontrolirajuéa varijabla u njihovom poslovnom odlu¢ivanju. Visen-
acionalne i globalne korporacije, svojom mo¢i, kontroliraju uvjete za svoje djelovanje,
prilagodavajuéi okolinu svojim poslovnim i drugim interesima.

49. Instituti za istraZivanje trZista (The Institute of Market Research; Institute fiir
Marktforschung)

Specijalizirane institucije, koje, zahvaljujuéi organiziranoj anketarskoj mreZi i svojoj
stru¢noj ekipiranosti, prodaju usluge istraZivanja trZiSta na terenu i prikupljanja primarnih
podataka, potrebnih pri rjeSavanju konkretnih marketinskih problema poduzeca. Instituti
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mogu biti opéeg i specijaliziranog karaktera. Opéi se bave istraZivanjem i predvidanjem
nacionalne i globalne privredne konjunkture. Specijalizirani instituti istrazuju za potrebe
firmi, korporacija, institucija.

Na ovim prostorima, najpoznatiji i najstariji institut za istraZivanje trzista je ZIT —
Zavod za trzi$na istrazivanja. Posebno je interesantan onaj lociran u Zagrebu, pod nazivom
CEMA — Centar za marketin$ka istraZivanja.

50. Agencije za marketing (The Marketing Agency; Die Agencie fiir Marketing)

Specijalizirana institucija, ekipirana stru¢nim osobljem sposobnim da, primjenom svog
marketinSkog kno-how, rijesi konkretne probleme stjecanja konkurentskih prednosti na
trzistu, za firme, kKorporacije, institucije, ili cijele nacionalne privrede. Relevantne svjetske
agencije za marketing zapoSljavaju: ekonomiste, inZinjere, psihologe, dizajnere, stru¢njake
za public relations, u funkciji: istraZivaca trziSta, propagandiste, dizajnere, specijaliste za
pojedine ekonomske sektore i sl. Najpoznatije agencije za marketing, u ovim prostorima,
su: Studij za ekonomski i politicki marketing u Ljubljani, Vjesnik — agencija za marketing
u Zagrebu i veliki broj malih privatnih agencija, koje se bave marketingom.

51. Mediji za masovno komuniciranje (The Mass Media Communication Channels; Die
Massen—medien Kommunikation)

Mediji, odnosno posrednici, sluZe za impresonalno komuniciranje s odredenom javno-
sti, prenoseéi joj poruke i obavijesti. NajviSe koriSteni mediji za komuniciranje s masama
su: televizija, tisak, radio, potom, razni plakati, prospekti, kinematografi i drugo. Odabir
medija za komuniciranje s odredenim segmentima javnosti, ovisi o: opéim znafajkama
komuniciranja (audio-vizuelne); tehnickim (tiraza tiska, broj radio i televizijskih preplatni-
ka); strateskih (veli¢ina auditorija, kojem je medij izloZen, stupanj njegove selektivnosti i
pokrivenosti), te o troSkovima vezanim za njegovu upotrebu. Pretpostavka dobrog plana
suradnje s medijima su, informacije prikupljene istraZivanjem medija. IstraZivanje medija
mogu provoditi nezavisne, specijalizirane institucije, ili agencije za marketing, odnosno sami
mediji. Predmet istraZivanja je: javnost, koju medij pokriva; djelotvornost medija, mjerena
izlozenoS¢u reklamnih poruka; tro$kovi po jedinici izlaganja i ostali ¢inioci.
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Economic theory has been connected with marketing for almost a
century: since 1900, when first marketing lecture seminars (Harvard Busi-
ness School) started. During the time marketing has become one of the
key factors of modern management. It can be applied in small and large
firms, in private and state-owned enterprises, inside and outside the econ-
omy.

Modern marketing is because of these tendencies the area of coop-
eration of different professions like are economists, sociologists, psycholo-
gists, antropologists and others. Basic concepts of marketing management
here presented can help such cooperation of different experts; also, these
basic concepts can help to managers and non-managers in understanding
the whole complexity of modern management practice.



