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Knjiga "Marketing: koncepcije i strategije" po svom sadrZaju i nacinu
izlaganja, po opseznom obuhvatu klju¢nih elemenata marketinskih koncepcija
i strategija, integracija marketinskih primjera u tekst i objaSnjenju
suvremenih trendova i prakse, predstavlja kvalitetan oblik prezentiranja
marketinga u promjenljivom okruZenju.

Autori u knjizi istrazuju Sirinu i dubinu marketinga kombinirajuci
detaljne primjere iz prakse s pregledom marketinskih koncepcija i strategija
koje se koriste u poslovnoj praksi. Svojom opseznom gradom ova knjiga
integrira tradicionalne koncepcije marketinga s realno$¢u danaSnjeg druStva
koje se neprestano mijenja.

Buduéi da je knjiga namijenjena europskom trZiStu autori su se
usredoto¢ili na dogadaje i probleme koji su karakteristicni za Europu
devedesetih godina - posebno na one koji su vezani uz istraZivanje trZiSta,
promociju te marketinsko okruzje u cjelini. Mnogi primjeri i poslovni
sluéajevi vezani su uz proizvode, marke i trziSta koji su poznati europskim
potro$a¢ima, trziStima poslovne potroSnje i trZiSnicima.

Tekst je Zzivopisan, Citljiv i jasan. Svako poglavlje ukljuCuje dva slucaja
od kojih je veina devedesetih godina. Ceste uporabe suvremenih primjera,
prihvatljiv stil i vizualno prikazivanje sadrzaja poticu interes studenata za
marketing.

Cilj koji su postavili autori: pruziti opsezan i praktian uvod u
marketing koji je pogodan za ulenje i proucavanje, ostvaren je. Nacin,
izbor i obujam izloZzene materije neosporno odgovara predvidenoj namjeni.

Knjiga je napisana na 762 stranice, podijeljena je na sedam tematskih
cjelina (dijelova), te sadrzi dodatak, glosarij pojmova, imensko kazalo i
predmetno kazalo.

Dio 1. pod naslovom "Analiza trziSnih prilika" sadrzi Sest poglavlja. U
prvom poglavlju definira se marketing, objaSnjava razvoj i primjenu
koncepcije marketinga i marketinske strategije. Drugo poglavlje razmatra
marketinsko  okruzje tj. politicke, pravne, zakonodavne, druStvene,
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tehnoloske, gospodarske i konkurentske snage i vaznost njihova podrobnog
istrazivanja i analize. Naglasak je na elementima marketinskog okruzja koji
zbog deregulacijskih promjena u EEZ-u imaju i imat ¢ée sve veéi utjecaj na
aktivnosti marketinske organizacije u Europi.

Tree poglavlje odnosi se na analizu ciljnog trzita. U ovom se
poglavlju autori usredotoCuju na kljuéne razloge segmentacije trziSta, njezine
metode i uspjeSno koriStenje. NaglaSava se vaznost ciljanja segmenata trzista
i proces uspjeSnog pozicioniranja proizvoda i marke u ciljanje segmente u
odnosu prema konkurentskim proizvodima.

U cetvrtom poglavlju razmatraju se vrste ponaSanja potrosada i faze
u procesu njihova odlucivanja o kupnji te utjecaj osobnih, psiholoskih i
drustvenih Cimbenika na proces odlu¢ivanja potrosada o kupnji.

U petom poglavlju prikazani su razli¢iti tipovi trzi§ta poslovne
potrosnje, identificirane glavne znaCajke kupaca i razmjene na ovom triitu,
te faze u procesu kupnje na trZiStu poslovne potro$nje i &imbenici koji
utjeCu na taj proces.

Sesto poglavlje bavi se istraZivanjem trzifta. U ovom poglavlju
ukazuje se na vaznost i odnos izmedu istrazivanja i informacijskih sustava
prilikom odlu¢ivanja na podruéju marketinga i analiziraju osnovne faze u
projektu istraZivanja trziSta.

Dio IL sastoji se iz dva poglavja i usredototen je na
konceptualizaciju, razvoj i upravljanje proizvodima. Jednu cjelinu ¢ini
poglavlie  pod naslovom "Koncepcije proizvoda" u kojem se definira
proizvod, vrsi klasifikacija proizvoda, analizira koncepcija Zivotnog vijeka
proizvoda i osnovne koncepcije identifikacije proizvoda i njihov odnos
prema oznaCavanju proizvoda, pakiranju i etiketiranju. Druga cjelina odnosi
se na razvoj i organiziranje upravljanja proizvodima. U ovom poglavlju
Citatelii se upoznaju s organizacijskim moguénostima za upravljanje
proizvodima, saznaju kako se postojeci proizvodi mogu modificirati, kako se
climinacija proizvoda moZe upotrijebiti za poboljSanje asortimana proizvoda,
dobivaju uvid u razvoj od ideje o proizvodu do komercijalizacije proizvoda
i sticu znanja o pozicioniranju proizvoda i o upravljanju proizvodima
tijekom razliCitih faza u Zivotnom ciklusu proizvoda.

Dio III. proucava marketinike kanale, institucije i fizi¢ku distribuciju.
U prvom poglavlju treeg dijela objasnjava se koncepcija marketinskih
kanala, tipovi marketinskih posrednika u kanalu, opravdanost postojanja
posrednika i funkcije sustava kanala te istrazuje dimenzija moéi u kanalu,
posebice kategorije kooperacije, sukoba i vodenja kanala.

Drugo poglavlje posveceno je veletrgovini. U ovom poglavlju analizira
se priroda veletrgovine u marketinikim kanalima, veletrgovinske djelatnosti,
tipovi veletrgovaca; daje pregled organizacija koje pomazu veletrgovinu i
istraZuju promjene u veletrgovini. Treée poglavlje detaljno proucava tipove
maloprodajnih organizacija, njihove odabrane lokacije i strateske implikacije
koje iz toga proizlaze, ulogu marketinga u suvremeno] kompaniji za
maloprodaju kao i tekuca strateska pitanja u maloprodaji. Cetvrto poglavlje
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posveceno je analizi fizicke distribucije, odnosno nacinu kako se aktivnosti
fizicke distribucije integriraju u marketinsSke kanale i u sveukupnu
marketin§ku strategiju.

Dio IV. sadrzi tri poglavlja. Prvo poglavlje obuhvaca odluke i metode
vezane za promociju; drugo istrazuje primjenu propagande, upoznaje
Citatelje s glavnim koracima u razvoju propagandne kompanije, analizira
publicitet i mogucnost primjene publiciteta. Tre¢e poglavlje ukazuje na bitne
znacajke osobne prodaje, osnovne korake u procesu osobne prodaje, vrste
prodajnog osoblja, omogucuje uvid u prodajno odlu¢ivanje i prodajne
aktivnosti unapredenja prodaje i nacine njihova koristenja.

Dio V. posveéen je odlukama vezanim za politiku cijena. U prvom
poglavlju objaSnjava se priroda i znalenje cijena, cjenovna i necjenovna
konkurencija, istrazuju razli¢iti ciljevi odredivanja cijena, ¢imbenici koji mogu
utjecati na odluke o odredivanju cijena i glavna pitanja koja utjecu na
odredivanje cijena na trziStu industrijskc potrosnje. Drugo poglavlje istrazuje
najvaznija pitanja povezana s izborom ciljeva u postupku odredivanja cijena,
znacenje identificiranja procjene cijena od strane ciljnog trziSta, zatim
omogucava uvid u krivulje potraznje i cjenovnu elasticnost potraznje,
analizira odnose izmedu potraznje, troSkova i profita, razliite tipove ‘politike
cijena i glavne metode za odredivanje cijena.

Dio VI. sastoji se iz tri poglavlja. Prvo poglavlje koje se odnosi na
strateSko planiranje trziSta usredotoceno je na kreiranje razlikovnih prednosti
1 proucavanje strategija pomocu kojih se djelotvorno konkurira. Drugo
poglavlje objasnjava naine organiziranja markctinske jedinice, neka
problematska pitanja koja se odnose na provodenje marketinskih strategija i
proces nadzora koji se koristi u upravljanju marketin§kim strategijama.
Trece poglavlje posveceno je etickoj i drusStvenoj odgovornosti u marketingu.
U ovom poglavlju autori nude okvir za razumijevanje etickog odlucivanja,
skiciraju eti¢ke probleme s kakvim ¢e se student susretati u stvarnom
svijetu marketinga, naglasavaju potrebu za druStvenom odgovorno$éu u
organizacijama i pruzaju pristupe za druStveno odgovorno odlucivanje u
poslovnoj zajednici koje je djelotvorno i uspjesno.

Dio VII. proucava strateSke odluke vezane za marketing na trziStu
poslovne potroSnje, marketing usluga, madunarodni marketing i marketing
neprofitnih organizacija.

Dodatak A pod naslovom "Zaposlenje u marketingu" i "Dodatak B -
"Financijska analiza u marketingu" raspravlja o moguénostima karijere u
marketingu i pruza uvid u financijsku analizu koja se koristi u marketingu.

Glosarij pojmova sadrzi definicije, odnosno objasnjenja gotovo 700
vaznih marketinskih pojmova.

Imensko kazalo i Predmetno kazalo na kraju knjige pomazu studentu
da brzo pronade teme koje ga zanimaju.

Na kraju svakog poglavlja je sazetak, lista vaznih pojmova, skup
odabranih pitanja za raspravu, poslovni slucajevi i novosti u marketingu, $to
predstavlja dodatnu pomo¢ u savladavanju prezentirane materije. Brojne
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slike, tablice i fotografije proSiruju tekst i povecavaju razumljivost a primjeri
sliécnih proizvoda i organizacija konkretiziraju i specificiraju opcenitost
marketinSke teorije. Najmanje dvije novosti u marketingu u svakom
poglavlju, u okviru kojih se obraduju svima poznate kompanije i proizvodi,
proSiruju raspravu o marketinSkim temama i odlukama vezanim za
marketing.

Izlozena struktura i sadrzaj knjige, razina analize i nacin izlaganja,
zivopisan, Citljiv i jasan tekst ukazuju na vrijednost prezentirane knjige koja
Ce, sigurno, zainteresirati studente za marketing i osposobiti ih za teorijsko
i prakticno razumijevanje odlucivanja u marketingu.
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