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Knjiga Nacela marketinga udZbenik je Sveucilista u
Rijeci i znanstvena knjiga autora dr. sc. Brune Grpca,
profesora na Ekonomskom fakultetu u Rijeci. Nakladnik
je Ekonomski fakultet u Rijeci, a knjiga je izasla iz tiska
2007. godine u izdanju poduzeca Solutio iz Rijeke.

Sadrzaj knjige razraden je na 309 stranica, a podije-
lien je u Cetiri dijela i sveukupno 14 poglavlja. Prvi dio,
pod naslovom Dinamika marketinga, sadrzi poglavlja
Evolucija marketinga, Promjene u marketing okruze-
nju te Proces marketinga. Sljedeci dio, pod naslovom
Utvrdivanje marketinskih mogucnosti, objedinjuje
poglavlja pod naslovima IstraZivanje trzista, Marke-
tinSke mogucnosti na trZistu krajnje potrosnje, Mar-
ketinske mogucnosti na trZistu poslovne potrosnje
te Izbor trzista i predvidanje prodaje. U tre¢em dijelu,
pod naslovom Zadovoljavanje potraznje na trZistu,
autor analizira elemente marketinskog miksa u po-
glavljima Proizvod - osnova ponude, Osobitosti cije-
na, Odrednice distribucije i Promocijske aktivnosti. U
posliednjem dijelu, Marketing u posebnim podrucjima,
mozemo naci poglavlja Marketing usluga, Neprofitni
marketing te Internet marketing. Udzbenik zapocinje
predgovorom u kojemu autor objasnjava svrhu pisanja
udzbenika, nacin na koji je podijeljen te kome je na-
mijenjen. Osim predgovora, samom sadrZaju udzbe-
nika prethodi i kazalo. Svakoj od Cetiri cjeline prethodi
kratak uvod u teme kojima e se baviti poglavlja koja
slijede. Prije samog uvoda u pojedino poglavlje autor
navodi ciljeve svakoga od njih. Svako poglavlje takoder

zavrsava pitanjima za ponavljanje koja sluze provjeri
uspjesnosti svladavanja onoga sto je objasnjeno u po-
glavlju, nakon cega slijedi popis izvora kojima se autor
koristio pri pisanju poglavlja. Na kraju knjige, nakon
posliednjega poglavlja, naveden je popis literature,
shema, grafikona, slika, a zatim i izvori slika, te popis
web adresa. Zadnji dio knjige ¢ini kazalo pojmova, koje
Citatelju olaksava koristenje knjige.

U prvome poglavlju, pod naslovom Evolucija marke-
tinga, autor navodi tri definicije marketinga, a definira
i pojmove mikromarketinga i makromarketinga. Nave-
dene su te objasnjene i sastavnice marketinga: ponu-
da, prodavaci, razmjena, potrosaci i marketinski proces.
Opisan je i razvoj marketinga kroz njegove razvojne
faze, i to od faze stvaranja proizvoda, faze plasmana
ponude pa do faze zadovoljavanja potrosaca. Elabori-
rana je i uloga marketinga, a to je rjeSavanje nesklada
na trzistu. To moze biti prostorni nesklad, nesklad u
vremenu, informacijski nesklad, nesklad vrednovanja,
nesklad u vlasnistvu, nesklad u kolicinama te nesklad
asortimana. U rjeSavanju nesklada marketing se koristi
trima razli¢itim funkcijama: transakcijskom, logistickom
i funkcijom podrske. Osim toga, autor je opisao Cetiri
vrste koristi od marketinga, i to korist oblika, korist mje-
sta, korist vremena te korist vlasnistva.

Drugo poglavlje, Promjene u marketing okruZenju, is-
crtava utjecaj marketindkoga okruzenja na poduzece.
Navedene su sile koje izravno utjecu na poduzece iz
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mikrookruzZenja, a to su dobavljaci, potrosaci, konku-
renti posrednici, koji mogu biti posrednici u trgovini,
financijski posrednici i agencije za marketinske uslu-
ge. Sto se tice makrookruzenja, opisane su ekonomske
snage, tehnoloske snage, demografske snage, snage
politike i prava te drustvene i kulturne snage, kao i
kako one utjecu na poduzece i njegovo poslovanje.

Sliedece poglavlje, Proces marketinga, bavi se temom
planiranja, te implementacije i kontrole marketinskih
aktivnosti. U vezi s planiranjem autor razlikuje strates-
ki i takticki marketinski plan. Nadalje elaborira proces
planiranja, opisujuci faze definiranja misije poslovanja
poduzeca, koja bi trebala biti jedinstvena, orijentirana
na potrosace te bi trebala isticati kompetencije podu-
zeca po kojima se razlikuje od konkurencije. Sliedeca
je opisana faza analize situacije u kojoj se nalazi podu-
zece, na temelju koje se zatim odreduju ciljevi za koje
autor navodi da bi trebali biti jasni, mjerljivi, realni, po-
stojani te bi se trebali modi poredati po vaznosti. Autor
elaborira marketinske strategije koje trebaju omoguciti
postizanje ciljeva poduzeca, podijeliene na strateskoj
razini na strategije penetracije, razvoja trzista, razvoja
proizvoda te diverzifikacije. Na taktickoj razini strate-
gije se klasificiraju na nediferencirani, koncentrirani te
diferencirani marketing. Nadalje autor obraduje temu
implementacije preko pojmova funkcionalne, organi-
zacije vezane za proizvod, organizacije vezane za tr-
ZiSte te matri¢ne organizacije marketinskih aktivnosti.
Sto se tice kontrole marketingkih aktivnosti, definirana
je godisnja kontrola, kontrola profitabilnosti, kontrola
djelotvornosti i strateska kontrola. Autor zatim opisu-
je proces kontrole po fazama utvrdivanja standarda
kontrole, usporedbe planiranih i realiziranih veli¢ina te
ispravaka odstupanja.

Prvo poglavlje drugoga dijela knjige, pod naslovom
Utvrdivanje marketinskih mogucnosti, opisuje marke-
tinski informacijski sustav i proces istrazivanja trzista.
Definirani su i pojmovi internih podataka, onih koji pro-
izlaze iz svakodnevnog poslovanja trzisnih subjekata,
te eksternih, kao onih ¢iji su izvori izvan trzisnih su-
bjekata. Opisano je i svih Sest faza procesa istraZivanja
trzista: definiranje problema, prethodno istraZivanje,
plan istraZivanja, prikupljanje podataka, obrada po-
dataka i prezentacija rezultata. Navedene su i razlicite
metode istrazivanja trzista, koje su podijeljene u dvije

skupine u odnosu na to provodi li se istraZivanje na
terenu ili za stolom. U vezi s istrazivanjem na terenu,
autor navodi eksterne metode promatranja, ispitivanja
i eksperimentalnu metodu. Od istrazivanja za stolom
prikazana je povijesna metoda.

Peto poglavlje, Marketinske mogucnosti na trzZistu
krajnje potrosnje, bavi se ponasanjem fizickih osoba
pri nabavljanju proizvoda krajnje potronje za njiho-
VU vlastitu uporabu. Na ponasanje potrosaca utjecu
vanjski ¢initelji, kao $to su kultura potrosaca, utjecaji
drustvene i referentne skupine kojoj on pripada, ku-
povna snaga kojom raspolaze i njegove osobne ka-
rakteristike, koji utjecu na drustveni profil potrosaca.
No autor navodi i unutarnje ¢imbenike koji odreduju
psiholoski profil potrosaca, a to su percepcija, moti-
vacija, ucenje, vjerovanja, stavovi i osobnost. Osim
utjecaja na odluke o kupovini, autor opisuje i faze u
procesu donosenja odluke o kupovini u potrosaca na
trziStu krajnje potrosnje: uocavanje problema, trazenje
informacija, procjena alternativa, odluka o kupovini i
poslijekupovne reakcije.

Poglavlje pod nazivom Marketinske mogucnosti na
trZistu poslovne potrosnje obraduje slicnu temu kao i
prethodno, no za razliku od njega bavi se potrosacima
na trzistu poslovne potrosnje. Autor trzisne subjekte
koji se javljaju na trzistu poslovne potrosnje dijeli na
proizvodne/usluzne trzisne subjekte, trgovacke trzis-
ne subjekte, drzavnu upravu, ustanove i neprofitne
subjekte. Navode se i osnovna obiljeZja po kojima se
potrosaci na trzistu krajnje potro3nje razlikuju od onih
na trzistu poslovne potrosnje. Elaborirane su i uloge
inicijatora kupovine, korisnika, kontrolora toka infor-
macija, utjecajne osobe, osobe koja odlucuje te one
koja kupuje, a koje u poduzecu utje¢u na kupovinu.
Poglavlje zavrsava objasnjenjem procesa i faza kupo-
vine proizvoda.

U poglavlju Izbor trzista i predvidanje prodaje autor
objasnjava procese segmentacije trzista i pozicionira-
nja. Prikazan je odabir najatraktivnijeg dijela trzista koji
se provodi trima procesima: segmentacijom, izborom
i opsluzivanjem ciljnog trzista te pozicioniranjem po-
nude na odabranom trZistu. Autor razlikuje varijable za
segmentaciju trzista krajnje potrosnje, koje se mogu
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grupirati u demografske, geografske, psihografske i va-
rijable ponasanja, te trzista poslovne potrosnje, koje
su vezane uz djelatnost, lokaciju i velicinu poslovnog
kupca te koristenje proizvoda. Nakon sto se ovako
podijeli trZiste, poduzece odabire segment koji mu je
prisutnosti i utjecaja konkurencije, te troskova poslo-
vanja s tim segmentom. Poduzece zatim odabire pri-
stup opsluzivanju trzista, $to prethodi pozicioniranju,
tj. odredivanju pozicije koju poduzece Zeli zauzeti na
ciljnom trziStu. Prema autoru proizvod se moze po-
zicionirati slicno kao konkurencija, razli¢ito od konku-
rencije i izvan dometa konkurencije. Naposljetku, autor
objasnjava metode predvidanja prodaje, koje klasificira
na kvalitativne metode predvidanja prodaje zasnova-
ne na procjenama i mislienju kompetentnih osoba, te
kvantitativne metode predvidanja prodaje temeljene
na podacima iz proslosti.

Poglavljem Proizvod — temelj prodaje autor zapocinje
tumacenje elemenata marketinskog miksa. Najprije
objasnjava pojam proizvoda i koncepcije totalnog
proizvoda. Zatim objasnjava osnovnu dimenziju koju
proizvod mora posjedovati da bi mogao zadovoljiti
odredenu potrebu ili Zelju, te dodatnu dimenziju koja
je potrebna da bi proizvod privukao $to vise potrosa-
¢a. Proizvodi su klasificirani na one koji se prodaju na
trzistu krajnje i one koji se prodaju na trzistu poslovne
potrosnje. Prvoj skupini pridruzuje konvencionalne,
shopping i specijalne proizvode, a drugoj sirovine,
repromaterijal i dijelove, kapitalna osnovna sredstva,
opremu, potro$nu robu i usluge. Tumacenje teme na-
stavlja se opisivanjem sastavnica proizvoda, tj. njegovih
svojstava, marke, ambalaze, oznake i potpora proizvo-
du. Objasnjena je i teorija o Zivotnom ciklusu proizvo-
da, te Cetiri faze koje ga Cine - faza uvodenja proizvoda,
faza rasta, faza zrelosti te faza opadanja. Autor isto tako
opisuje i proces razvoja novog proizvoda, koji ¢ine faze
istrazivanja ideja, selekcije ideja, razvoja koncepcije
proizvoda, poslovne analize, razvoja proizvoda, testa
marketinga i komercijalizacije, od kojih se ovaj proces
sastoji. Autor opisuje i psiholoske procese u kupaca
koji se susrecu s proizvodima i kako ih prihvacaju. Na-
vodi mentalne faze svjesnosti o proizvodu kroz koje
potrosaci prolaze, a to su zanimanje za novi proizvod,
evaluacija proizvoda, isprobavanje novog proizvoda,
usvajanje proizvoda, trajnog prihvacanja proizvoda i

sirenje novog proizvoda. Prema tome koliko vremena
je potrebno da potrosaci kupe novi proizvod, podije-
lieni su u skupine: inovatori, rani usvajaci, rana vecina,
kasna vecina te neodlu¢ni.

U devetom poglavlju, pod naslovom Osobitosti cijena,
autor objasnjava osnove i pojam cijena. Elaborira i po-
jam cjenovnih ciljeva, koji su polazista u odredivanju
cijena. Ciljeve klasificira na one koji su orijentirani na
prodaju, koji utvrduju takvu cijenu koja osigurava po-
stizanje planirane prodaje, te one koji su orijentirani
na ostvarivanje $to vece dobiti, koji na taj nacin ispu-
njavaju ocekivanja svojih dionicara, te na one koji su
orijentirani na zadrzavanje postojecih odnosa, kojima
se zadrZava stabilnost cijena. Sljedece na $to se autor
osvrée su utjecaji na cijene, koji mogu biti unutrasnji ili
vanjski. Pod unutrasnje ¢cimbenike autor ubraja ciljeve
trzisnih subjekata, resurse s kojima poduzeca raspola-
7u te stvarne i percipirane karakteristike proizvoda, a
pod vanjskim ¢imbenicima podrazumijeva potrosace,
konkurente, ¢lanove kanala distribucije te ekonomsku
politiku vlade. Sljedeci pojam koji autor opisuje jest
odredivanje cijena, najprije opisujuci penetracijske ci-
jene, a nakon toga i pobiranje vrhnja. Opisano je i psi-
holosko odredivanje cijena, u sklopu kojega je opisano
i odredivanje cijena na osnovi odredene mjerne jedi-
nice, prestizno odredivanje cijena, odredivanje cijena
nizih od okruglog broja, te klasi¢no odredivanje cijena.
U vezi s odredivanjem cijena na temelju vrijednosti, u
ovu metodu odredivanja cijena autor je uvrstio odre-
divanje krajnje cijene i odredivanje cijena za skupine
proizvoda. Zatim opisuje troskovno orijentirane me-
tode, konkurentski orijentirane metode te naposljetku
metode odredivanja cijena orijentirane na potraznju.

Treci dio knjige, Marketing u posebnim podrucjima,
pocinje desetim poglavljem pod naslovom Odrednice
distribucije. U njemu autor najprije razlikuje dvije vrste
kanala distribucije, od kojih prva plasira proizvode za
potrosace na trzistu krajnje potrosnje, a druga na trzi-
ste poslovne potrosnje. Nadalje, autor elaborira koje
odluke vezane uz kanal distribucije poduzece treba
donijeti o tome hoce li koristiti izravne ili neizravne
kanale distribucije, kakva ¢e biti duzina kanala, hoce i
koristiti jedan ili vise kanala distribucije. Zatim se ela-
boriraju funkcije kanala distribucije: funkcija transakcije,
koja obuhvaca kupovinu proizvoda i njihovu prodajuy,
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funkcija logistike, koja obuhvaca objedinjavanje vise
proizvoda u vec¢im koli¢inama, te funkcija potpore,
koja se odnosi na osiguranje informacija koje proi-
zvodadi trebaju s trzista. Autor napominje i postojanje
mogucnosti udruZivanja sudionika kanala distribucije
horizontalnim distribucijskim sustavom te vertikalnom
integracijom. Opisan je i pojam fizicke distribucije, po-
najprije njezine funkcije, a to su prijevoz, skladistenje,
upravljanje zalihama i procesuiranje narudzbi. Nadalje
autor kategorizira pojmove trgovine na malo i veliko,
te objasnjava i funkcije obiju vrsta trgovina. Odreduje
objedinjavanje proizvoda, skladistenje proizvoda, pre-
grupiranje proizvoda i prijevoz funkcijama trgovine na
veliko, a nabavu i placanje proizvoda, pruzanje infor-
macija, skladistenje i izlaganje proizvoda te prodaju
krajnjim potro$acima funkcijama trgovaca na malo.

Poglavlje pod naslovom Promocijske aktivnosti po-
sliednje se bavi temom marketinskog miksa. Nakon $to
U njemu autor objasnjava pojam komunikacije i proces
komuniciranja, elaborira promocijske aktivnosti kao $to
su oglasavanje, osobna prodaja, unaprjedenje prodaje,
odnosi s javnoscu i publicitet. Osim definiranja razli-
Citih aktivnosti, autor objasnjava ulogu promocijskih
aktivnosti, koja se svodi na informiranje potrosaca o
proizvodu, diferenciranje proizvoda u svrhu ostvari-
vanja konkurentske prednosti, povecanje potraznje za
proizvodom, stabiliziranje prodaje, odrzavanje visoke
razine prodaje te isticanje vrijednosti koje se dobivaju
kupovinom proizvoda. Navodi i promocijske strategije,
medu koje ubraja strategiju "guranja", koristenjem koje
se proizvod promovira samo do iduceg sudionika u
kanalu distribucije, te strategiju "privlacenja", pri kojoj
se proizvod izravno promovira potrosacima. U sljede-
¢em dijelu autor detaljnije elaborira oglasavanje. Na-
glasava funkcije oglasavanja, i to informativnu, funkciju
uvjeravanja, podsjecanja i ostale, te navodi i kategorije
oglasavanja, a to su oglasavanje proizvoda, oglasavanje
trziSnog subjekta i ostale. Objasnjen je i proces oglasa-
vanja, od izradivanja poruke do najvaznijih medija koje
proizvodaci koriste pri odasiljanju poruke ciljinom trzi-
stu. Nadalje, opisuju se osobna prodaja, a zatim una-
prjedenje prodaje koje je usmjereno na trziste krajnje
potrodnje, na trgovce i na sudionike na trzistu poslovne
potrosnje. Nakon ovih aktivnosti autor opisuje odnose
s javnoscu i publicitet te pojasnjava aktivnosti kao sto
su konferencije za tisak, organiziranje dogadaja, stva-

ranje vijesti, te publicitet, koji je neplaceni oblik javnog
obavjes¢ivanja.

Dvanaesto poglavlje, Marketing usluga, opisuje pojam
i osobitosti usluga, te marketinske aktivnosti vezane
uz njih. Autor najprije razlikuje proizvode od usluga
na temelju neopipljivosti, promjenjivosti kvalitete,
neodvojivosti, ukljuenosti korisnika te nemogucno-
sti skladiStenja usluge. Nadalje su usluge klasificirane
prema nacinu isporuke usluge na one koje se isporu-
¢uju opremom i ljudima, a prema aktivnosti koja je pri
isporuci prisutna, klasificiraju se na opipljive i neopi-
pljive aktivnosti. Kod plasmana usluga autor razlikuje
situaciju kada korisnik krece prema pruzatelju usluge,
pruzatelj usluge dolazi do korisnika usluge, te kada se
transakcija obavlja virtualno. Sto se tice marketinskog
miksa, autor naglasava pojam marke usluga, a odre-
duje oblikovanje cijene usluga dvjema metodama:
dodavanjem odredenog postotka na troskove usluga
pri odredivanju cijena intelektualnih usluga, te povra-
tom na investicije za kapitalno intenzivne usluge. Ka-
nali distribucije su jednostavni, stoga autor istice samo
posrednike preko kojih se neke usluge mogu pruzati.
Sto se ti¢e promocije, naglasava da se provodi tako
da se usluge nastoje uciniti opipljivim, a za promociju
usluga vazna je osobna prodaja.

Poglavlje Neprofitni marketing zapocinje autorovim
razmatranjem karakteristika neprofitnoga marketin-
ga, u prvom redu razmjene koristi i sudionika na tr-
Zistu. Pod razmjenom koristi opisane su ekonomske,
drustvene te psiholoske koristi, a sudionici neprofit-
nog marketinga sve su fizi¢ke i pravne osobe koje
su korisnici ili stvaratelji proizvoda neprofitnog mar-
ketinga. Autor objasnjava razlike izmedu profitnog i
neprofitnog sektora razlikama izmedu njihovih ciljnih
trzista, zatim sudionika na dvama trzistima; razlikuju
se i izvori informacija pri istraZivanju trZista, te ¢injeni-
com da je najcesce zadatak subjekata u neprofitnom
sektoru promijeniti ponasanje njihova ciljnog trzista.
Elaboriran je i marketinski miks neprofitnog sektora,
Ciji elementi su znatno ograniceniji nego elementi u
profitnome sektoru.

Posljednje poglavlje ima naslov Internet marketing.
Prije nego sto ¢e se posvetiti elaboriranju marketins-
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kog miksa internetskog marketinga, autor objasnjava
pojmove interneta, elektroni¢kog poslovanja, elek-
troni¢kog marketinga te raspravlja MIS internetskog
marketinga. Opisuje i politiku proizvoda na virtualnom
trzistu, koji se razlikuje od proizvoda na konvencional-
nom trzistu dodatnim uslugama kastomizacije, proi-
zvodnjom razlicitih varijanti proizvoda prema Zeljama
odredenog broja potrosaca, te personalizacijom, prei-
nakom proizvoda prema Zeljama pojedinih potrosaca.
Cijene se takoder definiraju razli¢ito nego na konvenci-
onalnom trzisty, i to opet na nacin da je potrosac onaj
koji ¢e utjecati na njihovo odredivanje. Distribucija je
jednostavnija jer nema potrebe za posrednikom, dok
je promocija najvazniji element na virtualnom trzistu
pri ¢ijem se provodenju marketinski struc¢njaci sluze
e-mailom, softverskim kolaci¢ima, bannerima itd.

Naslov udZbenika oslikava njegov sadrzaj jer autor do-
ista objasnjava pocela marketinga i njegove najvaznije
pojmove i osobine. UdZbenik pruza korisniku, koji bi u
prvom redu trebao biti student, osnove o predmetu
koje su dobar temelj za stjecanje detaljnijih saznanja
o marketingu.

Osim jasnog i razumljivog uvida u marketing, autor
pruza i suvremen pogled na tematiku. Naime, u opisu
i definiranju pojmova sluzi se najnovijim primjerima iz
prakse, mahom domacih poduzeca, omogucavajuci
tako korisniku, osim lakseg usvajanja gradiva, bolje
upoznavanje gospodarskih prilika u Republici Hrvat-
skoj.
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