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ojima pojedina cjelina zavriava. Na kraju

lja nalaze se pitanja i biljedke. Popis ko-
ure, kratka zajednicka biljedka o autorima
‘az"ib pojmova, te kazalo autora nalaze se

na kra dzbenika.

Prou ciel nu, pod nazivom Priroda marketinga, ine tri
oglavija. Prvo M"Iavlje Pojmovno odredenje marke-
tinga ‘zutors ©. Ozreti¢ DoSen i J. Previsica), zapocinje
prikazom oit marketinga u okviru kojeg se definiraju
pojam razmjene na L\OJOJ pociva marketing, te pojmovi

otreba | 2=lia cotrosaca i organizacijskih kupaca. De-
taljno s orkazuje §to sve moze biti predmetom mar-
ketingz 5l edi pregled definicija marketinga, te se iste
sistematizraju na one koje marketing promatraju kao
koncepcu i/il poslovnu filozofiju, zatim one koje ga
promatraju <ao proces | one koje marketing odreduju
kao or _-j-"','; ciju. ﬁuduc’i da je posljednja skupina defini-

cija marketinga danas uglavnom odbacena, u nastavku
poglavija se definira i objasnjava marketing kao konce-
pcija, kao proces, a zatim | kao znanstvena disciplina.
Bududi da je marketing kakvog drudtvo danas poznaje
evoluirao kr st faza, svaka se faza objasnjava, i to
kroz koncepciju proizvodnje, koncepciju proizvoda,
koncepciju prodaje, koncepciju marketinga, koncepciju
potrosaca, i konacno, koncepciju drudtvenog marketin-
ga. Nadalje, autori navode dvije medusobno razlitite

razine primjene marketinga; to su makromarketing i
mikromarketing u okviru kojega se pojaénjava jedan od
temeljnih koncepata marketinga, a to je koncept mar-
ketintkog miksa. Poglavlje zavrsava prikazom i kratkim
opisom svake od osam temeljnih marketinskin funkcija,
te opisom medusobnog utjecaja marketinga i drugih
funkcija u poduzecu.

Bududi da na marketindke programe i aktivnosti po-
duzeca utjetu odredene snage i varijable u okruzenju
tog poduzeda, drugo poglavlje pod nazivom Okru-
Zenje marketinga (autorice . Ozreti¢ Dosen) bavi se
upravo navedenom problematikom. Razlu¢uje se ek-
sterno ili vanjsko okruZenje od internog ili unutrainjeg
okruzenja, Bududi da se eksterno okruzenje dijeli na
makrookruZenje i mikrookruZenje, pojainjava se naj-
prije Sest snaga koje ¢ine makrookruZenje i koje djelu-
ju na sva poduzeca (demografija, ekonomske snage,
konkurencija, kulturne i drudtvene snage, politicke i
zakonske snage, tehnologija), a zatim se pojasnjavaju
snage mikrookruZenja koje predstavljaju dio marketin-
skog sustava poduzeda (trziste, dobavljaci i posrednici),
5 druge strane, internc okruZenje podrazumijeva sve
resurse kojima poduzede raspolaZe i na koje poduzece
moze djelovati i kentrolirati ih. Qvi se resursi odnose
na marketing i ostale nemarketinske funkcije poduzeca
(proizvodnja, ljudski potencijali, financije, istraZivanje i
razvoj, lokacija), koje autorica u nastavku objainjava.
PaZnja se na kraju poglavlja posvecuje neophodnom
procesu pracenja i analiziranja okruzenja, te mogudim
nacinima reagiranja poduzeca na ceste, dinamicne i
kompleksne promjene u njegovu okruzenju.
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Drustvena odgovornost marketinga trece je poglavlje
udzbenika. Autorica (B. Ozreti¢ Dosen) poglavlje zapo-
cinje definiranjem drustvene odgovornosti marketinga,
te tabelamno prikazuje moguce druétveno odgovorne
marketinske aktivnosti prema razli¢itim dijelovima ja-
vnosti. Obrazlaze se odgovornost prema drustvenoj
zajednici, uz poseban naglasak na marketing opce
dobrobiti (Cause-Related Marketing). Zatim, obrazla-
Ze se znadenje odgovornosti prema prirodi, a s tim
u vezi znacajnu paznju autorica pridaje problematici
zelenog marketinga ili marketinga okolida, 3to je razu-
mljivo obzirom da je ovdje rije¢ o pod ru¢ju izucavanja
koje svakim danom sve vige dobiva na znacaju zbog
svepristunog problema zagadenosti okoliéa i naruge-
ne ravnoteZe ekolo3kog sustava. Bududi da je za svaku
marketinsku funkciju | aktivnost vezano i pitanje etike,
autorica ukratko obraduje glavna podrudja marketinga
u koje etika zadire (istraZivanje triita, proizvod, cijena,
prodaja i distribucija, komunikacija), te objasnjava eticki
kodeks i naglasava njegovo znacenje za poduzece. Na
kraju ovog poglavija, pojasnjava se pojam konzume-
rizma kao “organiziranog pokreta gradana i viadinih
agencia s ciliem unapredenja prava i snage potrotaca
prema prodavacima’, uz navodenje temeljnih prava
potrosaca i prodavaca, te se daje kratak osvrt na situ-
aciju u Hrvatskoj.

Prva cjelina zavriava poslovnim slu¢ajem Podravka
~Juhe Fini Mini instant (autorice B. Ozreti¢ Dosen) u
kojemu se prikazuje uvodenje novog proizvoda u pro-
izvodni asortiman (kao odgovora na trziéne trendove i
prilike) uz pojainjavanje aktivnosti koje tome prethode
i slijede.

Druga ¢jelina udzbenika, pod nazivom Analiza trzignih
prilika, sastoji se od takoder od tri poglavijai poslovnog
slu¢aja. Ova gjelina zapocinje poglavljem pod nazivom
IstraZivanje trZista | informacijski sustavi (autori su T,
VraneSevi¢ i M. Mandi¢). Na pocetku poglavlja autori
definiraju i objasnjavaju oba pojma. Slijedi detaljan pri-
kaz procesa istrazivanja trzidta kroz njegovih sest faza
(definiranje problema i ciljeva istraZlvanja, odredivanje
izvora podataka i vrste istraZivanja, odredivanje metoda
iformulara za prikupljanje podataka, odred ivanje vrste
uzorka i prikupljanje primamih podataka, analiza poda-
taka i interpretacija rezultata, te sastavljanje izvjedtaja).
Bududi da informacije poduzecu predstavljaju najva-
Zniji resurs, ono uspostavlja svoj informacijski sustav,
pa autori na kraju poglavlja obja3njavaju marketiniki

informacijski sustav i njegove podsustave, te prikazuju
pojadnjavaju osnovne evoluc ke oolike informacijskog
sustava (transakcijski informac s« sustavi, marketingki
izvjestajni informacijski sustavi. marketingki sustavi po-
dréke odlucivanju i ekspertni sustz,

Potro3ac je u sredidtu svake m3 ske aktivnosti i
uspjeh poduzeca ovis't ¢= o potpunom razumijeva-
Nju ponasanja potrodaca Stoqa se sliedede poglavlje
udzbenika bavi problemasikom Ponaianja potrosaca
(autorice su T. Kesi¢ i S B 2 2 okviru kojega se
najprije definira $to je 70 poraizn = potrodada, te se
prikazuju i objadnjavai. obile? iz nonaianja potrosaca,

22 utiede v=lx broj dmbenika koji

+in
il

Na ponasanje potro eCe ve

su medusobno povezan 2 12v3ju U tri skupine, te
ih autorice detalinij= ~br23 nzstavku poglavlja
(rijec je 0 osobnim i arudrvenim Zimbenicima, te psi-
holoskim procesima) Poglavdie z2.732vz procesom do-
nodenja odluke o kupn odnosre pe zinjenjem svake
faze navedenog procesz (rieé 2 0 spo 3ji problema,
trazenju informacija, vradnovaniu akernativa, kupniji i
poslijekupovnom ponaian emu valja naglasiti
da svaka od faza made porac 2l i zaustaviti proces

potrosaceva odludivanz o &

slov je 3estog poglavia Ld=beniea (utori su T, Vianele-

Vi€ i M. Mandic). Autor naipri = navode razvojne etape
U segmentaciji rZétz (necferenciran ili masovni mar-
keting, proizvodne diferenciran marketing, ciljini mar-
keting), a zatim opisuju tri glavnz pristupa u otkrivanju
trZisnih segmenata | myerenju razlika koje medu njima
postoje - a priori pristup. segmentacija na osnovi re-
zulata istraZivanja r#%:2 koiom se potrodad svrstavaju
u skupine formirane nz t=mel _ oaabranih obiljeZja, te
kombinirani pristup (hbridni model) koji predstavlja
kombinaciju prethodrz dva pr stupa. Segmentacija

trZidta je proces te gz zutori po ednostavljeno prika-
ZUju u tri koraka (s Zijz rZista, odabir cilinog
segmenta i pezicioniranie, 2 zatim svaki detaljno obja-
Snjavaju. Drugim rijedima, navode se | pojasnjavaju pri-
stupi segmentaciji tr#iita zemljopisna, demografska i
psihografska segmentacia, zatim, segmentacija na
0snovi ponasanja, segment poslovnog trzidta, te
segmentacija po viie vara
problematika odredivan
te pozicioniranje kao sr
prednosti na ciljnom trZistu, 2 u ovom se konteksty
naglasavaju i strategije pozicic niranja. Bududi da je

» U
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nakon odredivanja ciljnog trzista potrebno spoznati
trZisni potencijal, odrediti i izmjeriti sadadnju te pro-
cijeniti buducu potraznju, autori poglavlje zaklju¢uju
problematikom mjerenja i predvidanja trZiénih prilika.
Druga gjelina udzbenika zavriava poslovnim slu¢ajem
pod nazivorn Zagrebacka pivovara - uvodenje Q Pack
ambalaze (autor je M. Mandic), u kojemu se opisuju
okruZenje u kajem posluje Zagrebacka pivovara i po-
slovna koncepcija navedenog poduzeca, a paseban se
naglasak zatim stavlja na znatenje istrazivanja tr#ista
kao temelja odlucivanja o uvodenju nove ambalaze
piva, ali i dobivanja povratne informacije o zadovoljstvu
potrodada jednolitrenom plastiznom bocom OZujskog
piva na hrvatskom trzistu.

Marketingki miks naziv je trece cjeline udzbenika u
kojemu se obraduju njegovi elementi. Ova cjelina za-
pocinje poglavliem o Proizvodu (autori su J. Previgi¢ i
V. Skare) kao kriticnom elementu marketinskog miksa.
Definiraju se i objasnjavaju osnovna, kao i dodatna tr-
ZiSna svojstva proizvoda koja ga pozitivno razlikuju od
sliénih proizvoda na trzistu. Nagladava se vaznost eti-
ketiranja, pakiranja i ambalaZe proizvoda, te se navode
njihova osnovna obiljezja. Bududi da je razvoj novog
proizvoda jedna od aktivnosti politike proizvoda o ko-
joj ovisi razvoj i rast poduzeca, u nastavku poglavlja
znatna se pozornost posvecuje svakoj fazi navedenog
procesa, te se naglasavaju mogudi rizici inovacija. Kada
je proizvod razvijen, njegovo predstavljanje na trzistu
podrazumijeva prihvacanje i difuziju, o ¢emu autori go-
vore u nastavku poglavlja, te daju prikaz i objainjenje
modela usvajanja proizvoda od strane potro3aca kojim
su potrodadi klasificirani u pet kategorija: inovatori, rani
usvajaci, rana vecing, kasna vecina, kolebljivci. Nada-
lje, objadnjava se Zivotni ciklus proizvoda, Cije su faze
(uvodenije, rast, zrelost i opadanje) detalino prikazane
u nastavku poglavlja, a pojasnjava se i moguénost pro-
duZenja ili revitalizacije pojedinih faza Zivotnog ciklusa.
Marki proizvoda autori posvecuju posebnu pozornost
u okviru poglavlja, definirajudi je, navodedi i objasnja-
vajuci njezina obiljeZja, te se objainjavaju odluke o
markama. Zatim, pojasnjava se problematika progire-
nja imena marke kao i mogucnaost primjene privatnih
marki. U okviru sedmog poglavlja, posebno se jo3 pri-
kazuju i objadnjavaju Cetiri osnovne skupine strategije
pozicioniranja (trzisni lider, izazivadi, trzisni sliedbenici,
tamponeri). O garanciji i servisu autori govore na kraju
poglavlja, navodedi pritom da garancija predstavlja cest

element diferenciranja od konkurencije, dok ¢e o usluzi
servisiranja proizvoda ovisiti kvaliteta odnosa prema
kupcima.

Osmo poglavlje udzbenika obraduje sliededi element
marketinskog miksa, a to su Cijene (autori ovog pogla-
vija su D. Prebezac i S. Piri Rajh). Cijena je jedini element
marketinikog miksa koji za poduzece predstavlja izvor
prihoda (svi ostali elementi predstavljaju trosak), te je
odredivanje "prave cijene” slozeni proces koji ne trpi
parcijalna rjedenja i pri kojemu treba voditi racuna o
odredenim ogranic¢avajucim ¢imbenicima. Stoga autori
poglavije zapocinju prikazom i objasnjavanjem deter-
minanti u procesu odredivanja cijena. Pritom se razliku-
ju determinante unutar poduzeca ili interni &Gimbenici
(trodkovi, profitni ciljevi poduzeca i rast poduzeca), te
determinante izvan poduzeéa ili eksterni ¢imbenici
(konkurencija, zakonedavstvo, kupdi, promjene na tr-
Zistu i tehnologija). Nadalje, daje se pregled teorijskih
pristupa u odredivanju cijena te se svaka teorija po-
sebno objasnjava (rijec je o opcoj ekonomskoj teoriji,
marketinskoj teoriji i financijskoj teoriji). Slijedi prikaz i
objadnjenje strateskih cilieva odredivanja cijena (rije¢ je
o proizvednim, marketindkim i financijskim cilievima).
Odgovor na pitanje “kako Ce se cijena koristiti kao ele-
ment marketinskog miksa?” treba dati politika odredi-
vanja cijena. Stoga, ovoj problematici autori posvecuju
daljnju pazornost u ckviru poglavlja, te se svaka od po-
litika detalino objasnjava. Rijec je o politici odredivanja
cljena za nove proizvode, o psiholoskom odredivanju
cijena, o odredivanju cijena profesionalnih usluga, pro-
motivnom odredivanju cijena, i konacno, o odredivanju
cijena na osnovi iskustva. Zatim se obraduju tri mo-
guce metode odredivanja cijena: trodkovno, trzi¥no i
konkurentski orijentirane metode. Na kraju poglavja,
u razmatranje problematike cijena autori su ukljucili i
problematiku promjena cijena te nacin reagiranja kon-
kurencije i potro3aca na takve promjene,

Sliedeci element marketinskog miksa je obraden u
devetom poglavlju udzbenika. Rije¢ je o Promociji
(autorica je A. Tkalac Vertic). Ovo poglavije zapocinje
definiranjem promocije i navodenjem njezine klju¢ne
uloge u marketingu i Siroke primjene u promicanju
proizvoda, usluga, ali i ciljeva, politickih kandidata te
u rjesavanju socijalnih problema. Zatim se definira
marketinsko komuniciranje te se pobliZe poja3njava-
ju pojmovi kao to su promotivni miks, upravljanje
promocijom, te integrirana marketinika komunikacija.
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Autorica nadalje definira pojam komunikacije, ujedno
navodedi i objadnjavajudi pritom ciljeve komunikacije
te komunikacijski proces (¢iji osnovni model podrazu-
mijeva podiljatelja i primatelja, kanal i poruku, kodira-
nje, dekodiranje, odgavor i povratnu spregu te buku).
Slijede prikazi nekoliko modela hijerarhijske reakcije
(model AIDA, model hijerarhije efekata, model prinva-
canja inovacija i model procesiranja inovacija). Nadalje,
autorica prikazuje proces upravljanja promocijom u pet
osnovnih koraka (odabir ciline javnosti, odredivanje ci-
lieva promocije, odredivanje budZeta, kreiranje poruke
i odabir medija promocije, te evaluacija cjelokupnog
promotivnog procesa), a zatim navodi to se sve mora
uzeti u obzir pri izboru promotiviog miksa. Na kraju
poglavlja, posebna se pozornost posvecuje svakom
od oblika promotivnog miksa (rije¢ je o oglasavanju,
unapredenju prodaje, osobnoj prodaji, direktnom
marketingu, promociji putem Interneta, odnosima s
javnoscu i publicitetu).

Deseto poglavlje udZbenika obraduje problematiku
Prodaje (autorica poglavlia je M. Tomagevic Liganin).
Poglavlje autorica zapocinje problematikom planira-
nja prodaje u okviru kojega naznatava ciljeve i stra-
tegije upravljanja prodajnim osobljem, pojainjavaju
se Cetiri vrste prodajnih poslova koji se mogu nadi u
razlicitim gospodarskim granama (prodaja trgovcima,
misionarska prodaja, tehnicka prodaja i prodaja novim
kupcima); naglasava se vaznost alociranja prodajnog
napora i utvrdivanja veli¢ine prodajnih snaga, te se
zatim govori i o organizaciji prodaje, i to u smislu vrsta
prodajnih erganizacija, timskog pristupa prodaji i pro-
daje kljucnim kupcima. Pozornost je dalje posvedena
podrudju upravljanja prodajnim osobljem (novacenje i
izbor prodavaca, njihovo obucavanje, motiviranje i na-
gradivanje prodajnog osoblja, te viednovanje i kontrola
prodavaca). Posliednji dio poglavija posvecen je prin-
cipima osobne prodaje, pa se tako ovdje razmatraju
marketing odnosa i prodajni proces.

Distribucija je naslov jedanaestog poglavija i poslje-
dnje je poglavije koje se obraduje u okviru trece cjeline.
Autori (M. Tomasevic Lisanin i M. Pali¢) ovo poglavije
zapodinju objasnjenjem marketingkih kanala ili kanala
distribucije, pri ¢emu ih definiraju, navode njihove fun-
kcije i objadnjavaju pojam tijeka u marketingkom kana-
lu. Slijedi objadnjenje vrsta i strukture marketingkoga
kanala, te njegove organizacije. Bududi da su izbor i
oblikovanje marketinikih kanala od velike vaznosti

za uspjeh poduzeca, autori objasnjavaju cetiri koraka
oblikovanja kanala, a u okviru diramike marketiniko-
ga kanala razmatraju vodstvo, suradnju i sukob kao tri
najznacajnije drustvene intera«cije medu ¢lanovima
kanala. Naglasava se i znaca: koji (optimalno obliko-
vani) marketiniki kanali mogu imzti u smislu stvara-
nja konkurentske prednost: poduzeca. Nadalje, autori
daju prikaz trendova u razvoiu marketinskih kanala, pa

upucuju na razvoj Interneta kac marketinikog kana-
la, objaSnjavaju se marketingk kanal za usluge, zatim,
reverzni ("obrnuti”) kanali ¢'stroudiie, te vrijednosne
mreze (Value Networks). Poslednjz 1 dijela ovog po-
glavlja posvecena su maloproc: veleprodajnom

poslovanju, te fizickoj aistrinus

Treca cjelina (Marketing« 5 Zzvrsava poslovnim
slucajem Pucko otvoreno uéiliste Zagreb - najveca in-
stitucija za obrazovanje odraslih u Hrvatskoj (autora
G. Vladica) u kojemu se, na kon«retnom primjery, uz
analizu vanjskih i unutarn in &mbenia, prikazuju ka-
rakteristike marketini<og m«sa

Cetvrta gjelina udzoenikz nos naziv Planiranje, or-
ganizacija i kontrola marketinikih aktivnosti. Ovu
djelinu ¢ine Cetiri poglaviiz =du je dvanaesto
poglavlje Planiranje marketinikih aktivnosti autorice
M. Toma3evi¢ Lisanin. U ovom se
marketinski upra
planiranje market
gnutog. U okviru

2003 | vrednovanje posti-
g3, bududi da je

rijec o procesu, razmatraju se njegove faze (analiza si-
tuacije, utvrdivanje clleva, zbor clinog trzidta i obliko-
vanje strategija), a zatm se pozormost posvecuje izradi
plana marketinga, p s2nog doxumenta koji je rezultat

navedenog procesa

Trinaesto poglavlje obrad. = Marketinsku strategiju
(autori su N. Renko i J. Pavicic). Poglavlje autori zapo-
¢inju prikazom triju hijerarhskin razina (korporativna,
razina strateske poslovne =cinice i razina proizvoda
ili usluga) na kojima se maZe oblikovati i primjenjivati
marketinska strategija. Sl e

oblikovanja marketinzke st
detaljno se objasnjavaju
analiza vanjskih cimbenixa, z
nika, benchmarking, S
uvodenje strategije i nj

ezina primjena.
U okviru cetrnaestog pog ovori se o Organizaciji
marketinga kao vitalnom dijzlu ukupnoga marketin-
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Skoga upravljatkog procesa (autorica poglavlja je M.
Tomasevic Lisanin). Najprije se daje prikaz razlicitih
mogucnosti i stupnjeva razvoja vanjske organizacije
marketinske funkdije (u tom kontekstu autorica obrazla-
Ze organizaciju bez marketintkog odjela, marketintke
aktivnosti kao pedriku prodaji, odvajenu marketingku
funkciju  modernu marketiniku organizaciju). Nadalje,
pozarnost se posvecuje osnovnim unutrasnjim organi-
zacijskim strukturama marketinga, odnosno pojaénjava-
Ju se funkcionalna organizacija marketinga, proizvodna
organizacija, trziSna organizacija marketinga, matri¢na
organizacija, a navode se i suvremeniji, odnosno do-
punski oblici, kao 3to su projektna organizacija, timski
pristup, upravljanje kljuénim kupcima, te upravljanje
procesima, U nastavku poglavlja autorica se osvrce na
koordinaciju  integraciju marketinga s drugim funkci-
onalnim podrugjima u poduzeéu, na organizacijsku
kulturu kao element marketintke usmjerenosti, te na
problematiku upravijanja promjenama uz prikaz izazo-
va marketingu i promjena koje se od njega ocekuju.

Kotrola marketinikih aktivnosti naziv je petnaestog
poglavlja (autorica je M. Tomasevi¢ Liganin) u koje-
mu se najprije obraduju zadadi, oblici i provodenje
marketinike kontrole. Zatim se pojaénjavaju sredstva
marketinske kontrole: analiza prodaje, analiza prodaj-
nog volumena, analiza trzidnog udjela, analiza prodaje
po podrucjima, proizvodima, prodavacima, veli¢ini
narudzbe, vrstama kupaca, zatim se obraduje analiza
stavova kupaca kao kontrolna veli¢ina, te marketinika
analiza troskova i profitabilnosti. Na kraju poglavija po-
zornost se posvecuje marketinskoj reviziji, kao sredstvu
marketinske kontrole najiireq obuhvata, pa se navode
i objasnjavaju podruja marketinike revizije vanjskih i
unutarnjih ¢imbenika, te koraci provodenja navedenog
procesa,

Cetvrta gjelina udZbenika zavrsava poslovnim slucajem
pod nazivom Getro - marketinska strategija (autor je
M. Pali¢), u kojernu se ovo poduzede predstavija izme-
du ostalog kroz asortiman i promociju, a slu¢aj se za-
klju€uje SWOT analizom navedenag poduzeca.

Peta cjelina udzbenika nosi nazv Primjena marketinga
u posebnim podrugjima. U okviru ove cjeline najprije
se obraduje Marketing poslovnih trZista (autorica je D.
Sincic). Detaljno se objadnjavaju specificnosti poslovnin
trZista (razlike izmedu poslovnih tr#igra i trzigta krajnje
potrosnje, sudionici i motivi razmjene na poslovnim tr-
Zistima, vrijednosti u razmijeni na postovnim trzistima,

te specificnosti potraznje na poslovnim trziétima). U na-
stavku se objadnjava problematika i specifi¢nosti upra-
vljanja marketingom na poslovnim tritima, Na kraju,
autorica daje prikaz i objadnjenje svakog od podrudja
primjene marketinga poslovnih trzista u praksi (rije¢
je o industrijskom marketingu, marketingu poslovnih
usluga, te marketingu na trzistu vladinih nabavki).

Sliedece poglavije posveceno je Marketingu usluga.
Autorica poglavija (B. Ozretic Do3en) najprije detaljno
obrazlaze znacenje usluga u trZi¥nom gospodarstvu, a
zatim ih definira i daje njihovu klasifikaciju. U odnosu
na fizicke proizvode usluge su specifi¢ne, pa o speci-
ficnim obiljezjima usluge (neopipljivost, nedjeljivost
proizvodnie od koridtenja, neuskladistivost, heteroge-
nost, odsutnost vlasnistva) autorica govori U nastavku
poglavija. Slijedi prikaz i objainjenje specifi¢nosti trista
usluga i specifi¢nosti elemenata marketinskog miksa.
Na kraju poglavlja pozornost se posvecuje kvaliteti
usluge, pa u tom kontekstu autorica obrazlaze subje-
ktivnu vrijednost usluge, zadovoljstvo korisnika usluge,
objasnjava garanciju za pruZenu uslugu, te pojasnjava
lojalnost korisnika usluge i prednosti koje iz te lojalnosti
proizlaze.

Marketing neprofitnih organizacija sliedece je po-
glavlje udzbenika. Autor ovog poglavija (J. Pavici¢)
najprije daje prikaz neprofitnih organizacija, odnosno
njihovu klasifikaciju na csnovne neprofitne organizaci-
je/djelatnosti/aktivnosti i ishodisno srodne neprofitne
organizacije/djelatnosti/aktivnosti, a zatim objaénjava
osnovne odrednice marketinga neprofitnih organizaci-
Ja, naglasavajudi pritom koristi od primjene marketinga
u neprofitnim organizacijama. Slijedi prikaz sudionika
u procesu marketinga neprofitnih organizacija. Nakon
toga, autor detaljno objaénjava provedbu marketingkin
aktivnosti u neprofitnim organizacijama, naglaiavajuci
da se iste mogu provoditi dvojako, u sklopu planirane
marketinke strategije ili kao sporadi¢ne, izdvojene i
nepovezane aktivnosti koje su usmjerene ostvarivanju
kratkoraénih ciljeva.

Devetnaesto poglavlje udzbenika nosi naziv Internet
marketing (autor je V. Skare). Na pocetku poglavlja,
autor govori o razvoju Interneta, upoznajudi ¢itatelja
najprije s kratkom povijeScu Interneta, a dalje se poja-
Snjava infrastruktura interneta, te se detaljno prikazuju i
objasnjavaju najznacajnije tri Internet usluge (elektroni-
Cka podta, World Wide Web i diskusijske arupe), kao i in-
traneti extranet. Slijedi definiranje Internet marketinga,
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te detaljan prikaz i objasnjenje kako Internet utjece na
svaki od ¢etiri temeljna elementa marketindkog miksa.
Na kraju poglavlja, autor upucuje na nuznost planiranja
Internet marketinga, te izmedu ostalog daje i prijedlog
strukture plana Internet marketinga.

Medunarodni marketing (autori su J. Previsi¢ i ©. Ozre-
ti¢ Do3en) sljedece je poglavlje u okviru pete cjeline
udZbenika. Poglavije zapocinje prikazom i pojasnjenjem
razlika izmedu medunarodnoga i domaceg marketin-
ga, te se objasnjavaju prednosti i nedostaci globalne
strategije medunarodnog marketinga u odnosu prema
lokalnoj strategiji. Zatim se detaljno prikazuje okruzenje
medunarodnog marketing, a u tom se kontekstu go-
vori o sustavu medunarodne trgovine (faktorima koji je
poti¢u i ogranic¢avaju), o konkurentnosti na svjetskom
trzistu, utjecaju kulture na medunarodnu aktivnost po-
duzeca, odnosno o znacaju analize kulturnih razlika ne-
ophodnih za oblikovanje, razvoj i uspjesnu provedbu
strategije medunarodnog marketinga. Zatim se govori
i 0 utjecaju ekonomskog okruZenja na medunarodnu
aktivnost poduzeda, a kojega je potrebno promatrati iz
makroperspektive | mikroperspektive, te se objasnjava i
utjecaj politickog i zakonodavnog okruzenja na medu-
narodni marketing. U nastavku poglavlja prikazuju se i
objadnjavaju odluke o nastupu u inozemstvu, odnosno
govori se o istraZivanju prilika i stranih trzista, definiraju
se i klasificiraju poduzeca na medunarodnom trZistu,
te se prikazuju varijable koje utje¢u na izbor strategija
ulaska na strana trzista. Posljedniji dio poglavlja posve-
¢en je odlukama o marketinskom programu.

Posljedn'e poglavlje udibnn ka obradu Intemi mar-

njegove primjene. Nadal 3‘* ava se po;am inter-
nog trzista, te se naglasavaju rzzlike izmedu internog
marketinga i upravljanja ljuds« m potendijalima. Slijedi
prikaz podrudja primjens intermaocz marketinga, obja-
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Snjenje njegovih ciljeva, te specficnosti elemenata
marketinikog miksa u internom markstingu. Autorica
zatim navodi tri uvjeta ko 2 morz U Ditl ispunjena za

uspjednu primjenu internoga markstinga, osvrée se
na interni i eksterni fokus intermogz marketinga, te
poglavlje zakljucuje naglaizian =~ ,l:;%lznacenja
internoga marketinga u ush.Znom coguzedu

Posljednja cjelina udzben sz zzwrizva poslovnim slu-

Cajem Pliva - Bliskost s kupcem | korisnikom (autorice
B. Ozreti¢ Dogen), ko
poglavlje o znacenju
poslovanju poduzeca

atsw w222 Lz prethodno
vaZnost intemog marketinga u

Prikazani udzbenik kvaletng U najnovijih
znanstvenih spoznaja iz poecine ¢ja marketin-
ga obraduje predmetn. mates L To ga dini znadajnim
djelom u okviru znanstvene @ sciol ne marketinga.
Kao takav izuzetno je korst2- oorz or e studentima
dodiplomskog i poslijsaolomsi = stuaija skonomskih
fakulteta, ali i studentma srocn - %2 _.i 2ta, znanstve-
nicima, te strucnjacima 2 podlowne oraxse, kao i svima

onima kaji se iz bilo o =g r2logz 220 maju za podru-
e marketinga. M




