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Pi¥udi svojevremeno u ovom &asopisu prikaz prijevoda knjige doajena marketin$ke misli Philipa Kotlera pod
naslovom “Upravljanje marketingom” zapisali smo, izmedu ostalog, da je “zaista rijetkost da neka knjiga moZe
u tolikoj mjeri pobuditi nostalgi¢ne reminiscenicje onih na$ih teoreti¢ara i prakti¢ara marketinga, koji su ve¢
dvadesetak godina u uzburkanim, a ¢esto puta i nesigurnim marketinkim vodama”. Ovdje je, medutim, rije¢ o
knjizi dvojice hrvatskih autora koja ée, vjerujemo, takoder pobuditi razmisljanja na$ih teoreti¢ara i prakticara, ali
sada u potpuno suprotnom smjeru — prema buduénosti. Valja odmah istaci da je futoroloki pristup marketingu
izrazito rijedak u literaturi s podrucja marketinga, tako da je ovo u svakom slucaju prvjenac u nas, te ce time
vjerojatno jo$ u vecoj mjeri izazvati zanimanje znanstvene i stru¢ne javnosti.

Osnovni cilj knjige, kako ga navode i autori, jest dobivanje odgovora na pitanje: “Koji ée vanjski faktori
odredivati marketing u doba izmjene stoljeca i koji su mogu¢i zahtjevi i konzekvence koje proizlaze iz uocene
perspektive?” Promisljanja autora glede razvojamarketingane slijede perspektivni (mehanicisticki) pristup kojim
se, u pravilu, nekriti¢ki prenosi pro$lost u buduénost, veé prospektivni (diskrecijski) pristup kojim se pretpostavlja
buduénost koja se potom transponira na sadasnjost.

Knjiga nije pisana karakteristiénim udZbeni¢kim nacinom, te se &itatelju u prvi mah namece misao da
pojedina poglavlja medusobno nisu u konzistentnom odnosu, buduéi u knjizi ne postoji ona uvijek ocekivana
“tanka crvena linija”. Medutim, autori su te &injenice bili svjesni, buduéi da i sami navode da su se odlu¢ili “na
prikaz problematike putem pojedinih samostalnih odlomaka koji se mogu ¢itati svaki sam za sebe, a sve u okviru
osnovnog tematskog podru¢ja— pogleda na bududi svijet marketinga”. Ovaj pristup, posebice u anglosaksonskoj
literaturi, nije nepoznat, jer se &esto upravo na podrudju marketinga moZe naiéi na knjige, ponajce$ce vece grupe
autora, pod naslovima tipa “Selected Readings” ili “Readings in...”, u kojima se uistinu prezentiraju medusobno
ne osobito povezana poglavlja, ali koja svakako manje ili vi§e ipak bivaju unutar okvira jedne odredene tematske
cjeline.

Osnovni dijelovi ove knjige, koja obuhvaca ukupno 185. stranica, jesu slijedeci:

DruStveni pogledi ako osnova za znanstveni pristup u marketingu
Predvidanje buduénosti — odnos rada i na¢ina Zivota poCetkom stoljeca
Elementi marketing-strategije u izmijenjenim uvjetima okoline
Transformacije poduzeca u sve kompleksnijim uvjetima trZi$ta i konkurencije
Proizvod i politika proizvoda bit marketinga

Ponafanje potro¥ada u situaciji donoSenja odluke o kupnji na mjestu prodaje
Nesto o cijeni pocetkom stoljeca

Neka razmi$ljanja o pristupu odnosa logistika — distribucija-marketing
Uloga marketinga u razvoju savjetovanja u poduzecu
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Perspektive marketinga u teoriji i praksi
Predmet razmatranja knjige su, kako je to vidljivo i iz samog sadrZaja, prije svega, o¢ekivane druStvene
promjene koje ée uslijediti prijelazom u 21. stoljece, sa svim svojim pozitivnim, ali i negativnim reperkusijama,
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kako na gospodarski Zivot uop<e, tako i na funkcioniranje marketinga u gospodarskim subjektima. Tako se,
izmedu ostalog, primjerice ustanovljava da se posljedice meduodnosa marketinga i prakse mogu oéitovati u
kretanju osmisljavanja cjelovite filozofije poduzeca zasnovane na marketingu. Ova filozofija pak za svoju
dugoro¢nu orijentaciju mora imati orijentaciju premakupcuukoju su integrirani i drutveni interesi i koja gradane
ne vidi samo u njihovoj ulozi potrofaa. Ona u sebi istodobno mora utjelovljavati i orijentaciju prema
konkurentnosti i prema tehnologiji. Ukoliko se u daljnje razmatranje uvede ¢injenicada ée se razvoj druStva kretati
u pravcu razvoja druStvarada i slobodnog vremena, tada to pred marketing stavlijanove izazove, ali i nove rizike.

Marketing-strategije u novim, izmijenjenim uvjetima okruZenja takoder ée se neizostavno morati modifi-
cirati, ponajviSe zahvaljujuéi i nepobitnim &injenicama svjetskog poslovnog povezivanja, djelovanja novih
tehnologija (napose novih informacijskih i komunikacijskih tehnika) novog trZi¥nog ponafanja itd. Poduzeca ¢e
se takoder morati transformirati u pravcu brZeg i sveobuhvatnijeg geografskog osvajanja trZi$ta, pripremi novih
proizvodai usluga koja ée biti sistemati¢nija i u veéoj mjeri prilagodena potrebama korisnika, odnosno potro$aca
nego do sada, brzem prihvacanju i promjeni novih internih tehnologija u poduzecima, kako u podrudju
proizvodnih tako i u podru&ju informacijsih tehnologija, te stalnom preispitivanju ograni¢enja vlastitog poslo-
vanja i ranom poduzimanju novih segmentiranja podru¢ja djelatnosti.

U drugoj logitkoj cjelini knjige obradeni su elementi marketing-mixa, ili bolje re¢eno ofekivane promjene
njihovim upravljanjem koje se ofekuje u buduénosti. To prvenstveno zna¢i uspostavljanje sustava ranih
upozorenja, koji e povremeno spoznati indikatore za promjenu okoline i inicirati odluke o prilagodavanju
promjenama. Nadalje se pod pritiskom razvoja novih proizvoda moraju jo§ viSe intenzivirati odnosi izmedu is-
traZivanjairazvojaimarketingaito nacionalno i internacionalno. Cijena ée za industriju, kao instrument u politici
prodaje, odnosno plasmana ostati raspoloZiva jo§ samo onda, ako industrija uspije zadrZati adekvatnu poziciju
modi u odnosima proizvodad-trgovina, i ako uspije izjednaciti svoju poziciju s relativno jakom pozicijom, koju
uZiva trgovina. $to se tife distribucije, ve¢ danas je u trgovini uo&ljiva namjera prema vecem razvijanju
sveobuhvatnih distribucijskih strategija.

U zaklju¢ku rada, autori konstatiraju da ée u marketingu poéetkom stoljec¢a svakako do¢i do promjena. U
osnovi, mogudce je odekivati slijedece tendencije:

— dinamika tehni¢kog i tehnolo$kog razvoja ée porasti i u znatnoj mjeri odredivati marketing po&etkom stoljeca,

— u okviru globaliziranih aktivnosti markteinga redovita i opSima informacija postat ée sredisnji proizvodni
¢initelj buduénosti,

— strate$ko upravljanje informacijama postat ¢e neophodni temelj za donoSenje pravih odluka o uspje$nom
angaZmanu sredstava u marketinu,

— brzina i fleksibilnost tih odluka u sebi nose znadajne potencijalne dobiti u buduéem takmidenju sa ciljem
potiskivanja medu poduzecima,

— direktor marketinga pogetkom stoljeca, morat ée se jace nego do sada orijentirati prema bitnim &initeljima iz
okruZenja marketinga,

— odgovorna i kriti¢ka politika inovacija postat ée odlucujuéi &initelj uspjeha za svakog ponuda&a,

— istraZivanje marketinga ¢e se ja¢e morati baviti pobolj$anjima instrumentarija marketinga i razvojem
integralnih sustava marketinga.

I konacno, 3to moZemo reéi u svezi preporuivanja ove knjige. Jednostavno, futorologki karakter knjige je
ucijelosti u funkciji realizacije polivalentnog osmisljavanja naSeg trZi$nog gospodarenjau buduénosti. To drugim
rije¢ima istovremeno znali da ova knjiga u izuzetno velikoj mjeri moZe pomoci u etabliranju “danasnjeg”
marketinga u nas, i to na taj na¢in da bude u moguénosti da bez ikakvih potresa i devijacija preraste u o&ekivani
“sutra¥nji” marketing. Svakoj osobi koja se izravno ili neizravno bavi marketingom ovakva knjiga moZe doista
u velikoj mjeri pripomo¢i u “sje¢anjima na buduénost” marketinga, ali, naravno, bez ikakvih astrolo$kih primisli.



