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Philip Kotler: UPRAVLJANJE MARKETINGOM 1i 2. —
Informator, Zagreb 1988. i 1989.

Zaista je rijetkost da neka knjiga moZe u tolikoj mjeri pobuditi nostalgi¢ne
reminiscencije onih na$ih teoreti¢ara i prakti¢ara marketinga, koji su veé dva-
desetak godina u uzburkanim, a &esto puta i nesigurnim »marketinskim« vodama,
kao §to je to slucaj s prijevodom knjige doajena marketinske misli u svijetu
Philipa Kotlera, koja se pod naslovom »Marketing Management: Analysis, Pla-
nning and Control« prvi puta pojavila 1967. godine, te nakon toga do danas do-
Zivjela jo§ pet izdanja. Ovaj nedvojbeno neprikosnoveni abecedarij marketinga u
svijetu i u nas je, eto, doduse s velikim zakasnjenjem, uspio popuniti i veé¢ za-
cijelo dugo prisutnu prazninu koja se u naSem izdava$tvu nepravedno stvara
evidentnom insuficijencijom prijevoda kapitalne literature s podrucja ekono-
mije, a napose s podrucja marketinga.

Philip Kotler je vrlo dobro poznat svim marketinS$kim pregaocima kao autor
mnogobrojnih knjiga s razliitih podru¢ja marketinga, od kojih su, dakako, naj-
poznatije »Principles of Marketing«, »Marketing Decision Making: A Model
Building Approach« i »Marketing for Nonprofit Organizations«. Njegov stvaralacki
opus je na podrud¢ju marketinga izrazito interdisciplinaran $to je rezultat, po-
najprije, njegovog $irokog obrazovanja u kojem je stekao znanja ne samo s
podruéja teorijske ekonomije, ve¢ i s podru¢ja primijenjene matematike te
bihevioristi¢kih znanosti. Trenutno je profesor marketinga na americkom Nort-
hwestern University, a ujedno je i ¢lan mnogobrojnih marketin$kih asocijacija.
Prosle je godine po prvi puta boravio u Jugoslaviji odrZavsi zapaZena predavanja
u Ljubljani i Sarajevu.

Osnovni dijelovi ove knjige, koja obuhvac¢a ukupno preko osam stotina stra-
nica, jesu slijededi:
1. Shvacdanje upravljanja marketingom
II. Analiza strukture i ponaSanja trzista
II1. IstraZivanje i odabiranje marketing-moguénosti
IV. Razvoj marketing-strategija
V. Planiranje marketing-taktika
VI. Primjena i kontrola marketing-napora.

Knjiga osim svoje edukativne i prakti¢ne funkcije za svakog tko se bavi
poslovima marketinga, ujedno predstavlja i izvanredan obrazac za pisanje knji-
ga odnosno udzbenika. Naime, sistemati¢nost izlaganja, jednostavan rjecnik, po-
stupnost u izlaganju predmetne materije, nebrojeni prakticni primjeri, kao i
zakljuéci i pitanja za razmisljanje na kraju svakog poglavlja, ¢ine ovu knjigu
doista egzemplarnom za autora bilo koje znanstvene odnosno stru¢ne knjige.
Ovome treba dodati i odli¢no tehnicko uredenje knjige, koje je zahvaljujudi
naporima izdavada vrlo blisko tehni¢kom uredenju originala knjige. Uz, za
danasnje uvjete doista pristupa¢nu cijenu knjige, navedeno daje dovoljno razlo-
ga da se izdavackoj kuéi »Informator« odaju najveée pohvale za ovaj, ne samo s
aspekta marketinga kao znanstvene discipline, doista veliki i nadasve izazovni
izdavacki pothvat.



330

Dr. MARCEL MELER: Philip Kotler: Upravljanjc marketingom 1 i 2,
EKONOMSKI VIJESNIK, 2 (2) 329—332 1989.

Eventualne dileme koje se pred struénjake marketinga ovom knjigom mogu
postaviti podivaju u (ne)prihvacanju odredenih pojmova s podruéja marketinga,
a koji su se pojavili u inafe izvrsnom prijevodu prof. dr. Vlaste Andri¢. Naime,
prije svega, moramo zaklju¢iti da na podruc¢ju marketinga u nas jo§ uvijek ne-
mamo cjelovit i jedinstven kategorijalni sistem, te bi tako, izmedu ostalog, tre-
balo npr. razmisliti da li je uvrijeZeni pojam »operativni marketing«, trebalo za-
mijeniti u knjizi uodenim, pojmom »administrativni marketing« pojam »prodajni
program« s pojmom »asortiman proizvoda« (koji po nasSem misljenju mniti u
semanti¢kom, niti u teorijskom smislu ne zadovoljava) i sli¢no. Medutim, vjero-
jatno bi se najviSe valjalo pozabaviti u knjizi novouvedenim pojmom »marke-
ter«, koji je originalna engleska rije¢ novijeg datuma, a koji ovisno o situaciji
u kojoj se upotrebljava, moZe oznacdavati i1 trzi$ni (marketing) subjekt ili, pak,
marketing-izvr§ioca. Ova dobronamjerna razmisljanja treba prihvatiti i u kon-
tekstu doista nuZne operacionalizacije discipline marketinga u kategorijalnom,
odnosno terminoloskom smislu u nas, $§to bi vjerojatno, prije svega, trebao biti
i strué¢ni zadatak JUMA-e (Jugoslavenskog udruZenja za marketing).

S druge strane, medutim, ne vrijedi puno prostora gubiti na otvaranje disku-
sije u kojoj je mjeri tekst knjige primjeren nadoj praksi, jer je izvjesno da ve-
¢ina zahtjeva koje knjiga postavija pred sud naSe zbilje, mora rezultirati i
pragmatickim promisljavanjem marketinga kao, de facto, filozofije trZiSnog po-
naSanja privrednih, pa ¢ak i u velikoj mjeri i neprivrednih subjekata. U tom
smislu mogu se pojaviti i odredene nedoumice o mogudoj aplikativnosti ove
knjige u nasoj privrednoj stvarnosti. Jednostavan odgovor u tom sluéaju jest da
su te nedoumice rezultat i neshvadanja mjesta i uloge marketinga u trzisnim
uvjetima privredivanja, odnosno u krajnjoj liniji i neshvacanja zacrtanih re-
formskih pravaca za izlazak iz krize. A na te i takve nedoumice moralo bi se
energi¢no reagirati.

Kotler na podetku svoje knjige zakljucuje da je »u biti, koncepcija marke-
tinga orijentacija na potrebe i Zelje kupca, koja oslonjena na snagu integrira-
nog marketinga — teZi zadovoljavanju kupca kao sustini zadovoljenja ciljeva
organ)izacije«. Kakve pouke, dakle, moZemo izvuéi iz njegovog poimanja marke-
tinga?

Prije svega, duboku krizu u kojoj se na$la i jugoslavenska privreda i koja
je ujedno 1 generator svih prateéih previranja u nasoj zemlji — socijalnih, na-
cionalnih, politi¢kih itd. nuZno je prevladati $to hitnije i §to je mogude bezbolnije,
jer ona istovremeno zasigurno nede poduzedima davati »pravo« na pogresku.
To ujedno znadi da poslovne odluke samoupravnih poduzeéa moraju biti izu-
zetno efikasne i u funkciji povedanja proizvodnosti rada, povedanja proizvodnje
marketabilnih proizvoda (posebno na inozemnim trZistima), te na osnovi toga
i povedanja dobiti.

Marketing, kao poslovna koncepcija poduzed¢a u nas, mora imati i izraZeno
interaktivno djelovanje u odnosu na okruZenje u kojem djeluje. To znaci da de
zadaci koje marketing treba izvrsiti, zajedno s djelovanjem marketing-okruZe-
nja, determinirati i odgovarajude promjene u procesu njegova funkcioniranja.
Logi¢no, u kriznim, odnosno ujedno i reformskim uvjetima privredivanja, dodi
¢e, takoder, do promjene u odvijanju marketing-procesa. Nasa teorija i praksa se,
medutim, s tim problemom gotovo uopde nije zanimala, pa se s pravom po-
stavlja pitanje, kako ée se u trziSnim uvjetima privredivanja koje postavlja na3
»reform-socijalizam« snaéi nada poduzeéa? Kotler, npr. za odredene trzino
stvorene situacije govori o preobraZajnom, stimulativnom, razvojnom, ozivlja-
vajuéem, sinhronizirajuéem, odrZavajuéem, reducirajuéem, pa ¢ak i uniStava-
juéem marketingu, uz primjenu adekvatnog marketing-instrumentarija. Pri tom
je vazno napomenuti da marketing u nacelu ne bi u konaénici trebao agregatno
smanjivati potraznju, veé bi to trebao <&initi tek u odredenim, kriti¢nim seg-
mentima, a u pravilu bi trebao djelovati na poveéanje proizvodnje marke-
tabilnih proizvoda.

Marketing u reformski postavljenim uvjetima privredivanja, pak, jest i izu-
zetno veliki izazov svim poduzedima koja su istrajna u primjeni izvornih nadela
marketinga, posebno $to zahtijeva mnogo $iri, osmi$ljeni i kvalitetniji pristup
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u rjeSavanju raznovrsnih marketing-problema, koji imaju sve vi$e multidiscipli-
naran karakter. Potpunije svoje djelovanje, marketing e ostvariti u uvjetima
privrednog oZivljavanja i po ostvarenju dubljih strukturnih promjena jugosla-
venske privrede. Reformski pravci u nas zacrtani su, prije svega, kroz razvijanje
ekonomije ponude, a koja, prije svega, najved¢im dijelom treba rezultirati iz pre-
nosenja ingerencija za obavljanje privrednih aktivnosti s driave na poduzeca,
s potro$nje na proizvodnju, s dogovaranja, sporazumijevanja i planiranja na
slobodnu trzisnu konkurenciju.

I konadno, za$to onda preporucujemo ovu knjigu, uz sve veé prethodno na-
vedene razloge? Jednostavno zato $to je ona u cijelosti u funkciji realizacije
polivalentnog osmisljavanja naseg trzisnog poslovanja u buducnosti. To drugim
rije¢ima znaéi da ova knjiga u izuzetno velikoj mjeri moZe pomoéi u etabliranju
marketinga u nasim samoupravnim sreform-socijalistickim« uvjetima, a na osno-
vama pozitivnih iskustava najrazvijenijih trzisnih ekonomija, crpeci iz njih ono
$to je na datom stupnju razvijenosti proizvodnih snaga 1 proizvodnih odnosa,
odnosno stupnju razvijenosti trzisnog privredivanja, i mogudée primijeniti.



