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Predgovor

Prvi u¢benik z naslovom Temelji trzenja in trzenjska zasnova podjetja sem
za Fakulteto za management v Kopru napisal in je bil izdan v letu 1999;
dozivel je $tiri ponatise. Med tem ¢asom se je znanstvena disciplina mar-
ketinga na doloc¢enih podro¢jih razvijala. Zato je bilo potrebno u¢benik
predelati, dopolniti in dodati najnovejsa spoznanja. To sem v tej knjigi
skusal napraviti. Velik poudarek sem dal novi dobi marketinga in meto-
dologiji trznih raziskav. Temu primerno sem oblikoval marketingko in-
formacijski sistem. Tudi na podroc¢ju segmentiranja, pozicioniranja, iz-
bire ciljnih trgov in organiziranosti marketinga je bilo potrebno posvetiti
ustrezen prostor in osvetliti potrebne strokovne kadre za marketing.

Med pomembnejsimi poglavji je marketinski splet za izdelke in stori-
tve. Najprej sem ga celovito prikazal po obrazcu 4 X p za izdelke in osve-
tlil politiko izdelkov, oblikovanje cen in prodajnih pogojev, trzne poti
in logistiko ter trzno komuniciranje. Zaradi preglednosti, izrazoslovja in
lazjega proucevanja tvarine o marketingu sem se odloc¢il, da bom upora-
bljal izraz izdelek (ta je glavni igralec v tem spletu). Pri obravnavi storitev
bi moral uporabljati izraz storitev namesto izdelek. Dejansko predstavlja
v obrazcu marketingkega spleta prvi sklop (p-1) produkt, kar pravzaprav
velja za izdelke in za storitve. To me je v nadaljevanju vodilo, da sem po-
enostavil izrazoslovje z uporabo izraza izdelek v celotni knjigi razen v
tistih primerih, kjer je bilo potrebno posebej poudariti ali opisati stori-
tve, prototipe in druge specificnosti.

Takoj zatem sem v samostojnem poglavju prikazal dodatne prvine
marketinskega spleta za storitve. To so udelezenci pri storitvah (ljudje na
strani izvajalcev in ljudje kot kupci ali odjemalci storitev). Pri storitvah
je velik poudarek na izvajanju (procesiranju) storitev. Zato sem povezal
najpomembnejse tocke, dejavnosti in probleme, s katerimi se srecujemo
pri storitvah.

Dodal sem $e fizicne dokaze, ki se jih obic¢ajno obravnava kot zadnji
sklop marketinskega spleta po obrazcu 7 X p. Glede na dejstvo, da se zna-
nost in tehnika hitro razvijata, je potrebno skrbeti za stalno inoviranje
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dela in sredstev, da bi ¢im bolje zadovoljevali kupce in bili isto¢asno kon-
kuren¢ni na trgu.

Elektronskemu poslovanju in trgovanju sem namenil samostojno po-
glavje in prikazal dejavnike za boljse poslovanje, prednosti in slabosti e-
poslovanja. Posebno pozornost sem namenil prizadevanjem EU in Slove-
nije za izbolj$anje racunalniske pismenosti ter le-to povezal z nacionalno
strategijo razvoja Slovenije. To sem podkrepil z domaco zakonodajo, ki
obravnava elektronsko poslovanje.

Za marsikoga predstavlja oblikovanje strategije marketinga dolocene
napore. Zato sem obravnavi strategije namenil sedmo poglavje. Pri tem
sem skusal podati usklajenost strategije marketinga s strategijo podjetja
in kon¢no s strategijo razvoja Slovenije v smislu obstojecih prioritet in
razvojne vizije. To sem povezal z moznim procesom poslovnega strate-
$kega nacrtovanja. Prav to je temelj za oblikovanje zaokrozenega osmega
poglavja o poslovno marketin$kem nacrtu. Le-tega sem skusal celovito
osvetliti s prikazom sestavin in priprave z izvajanjem in nadziranjem iz-
vajanja trznih aktivnosti.

Glede na dejstvo, da ima intelektualna lastnina vse ve¢ji pomen, sem
deseto poglavje razclenil na avtorsko pravico in posebej industrijsko la-
stnino. Gospodarstveniki in managerji, obrtniki in §tudentje morajo ob-
vladati najosnovnejse zakonske opredelitve. Intelektualna lastnina je ti-
sta, s katero zavarujemo pravice ustvarjalcev, inovatorjev, izumiteljev in
drugih. Njim sem namenil poglavje o ustvarjalnosti in marketingu. Ni
dovolj, da imamo zakonodajo, patente in avtorska dela, potrebno je vse
to ponuditi placilno sposobnim kupcem. Zato so trzniki tisti, da pove-
zujejo ustvarjalce s trgom in na osnovi potreb sugerirajo inovatorjem in
drugim ustvarjalcem, kaj je potrebno razvijati in proizvajati, da bi osre-
¢ili kupce, ustvarjalce, zaposlene in lastnike kapitala.

V zakljué¢nem poglavju sem zgosceno prikazal ugotavljanje zadovolj-
stva kupcev, s poudarkom na kakovosti izdelkov in storitev. Prav od za-
dovoljnih kupcev je v veliki meri odvisen nadaljnji razvoj, $irjenje podje-
tja in doseganje ustreznega dobicka za enostavno in razsirjeno reproduk-
cijo. Velja pripomniti, da sem v knjigi prvic objavil razsirjeni model za
razvoj in $iritev podjetja, ki temelji na inventivno inovacijskih procesih.
Se bolj zanimiv pa je moj izvirni model z naslovom Marketingki model
konkuren¢nega poslovanja za doseganje poslovne odli¢nosti in zadovolj-
stva trznih strank, ki je prikazan v devetem poglavju.

V prodaji se zrcali uspeh teh procesov. Lahko imamo genialne izume
in patente, toda Ce jih trg ne sprejme so bila vlaganja v razvojno razisko-
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valno delo zaman. Vendar marketinski proces se ne zaklju¢i z uspe$no
prodajo, ampak s poprodajnimi uslugami oz. storitvami, ki jim pravimo
servis. Tudi ta je povezan z najpomembnej$imi oddelki v podjetju.

Ta ucbenik ni namenjen le §tudentom na treh fakultetah, kjer sem no-
silec in predavatelj marketinga, ampak tudi gospodarstvenikom in ma-
nagerjem, obrtnikom in drugim, ki se Zelijo poglobiti na tem podro¢ju.
Dejansko predstavlja to delo rezultat $tiridesetletnega dela na odgovor-
nih, vodilnih in vodstvenih delovnih mestih v gospodarstvu — in dvajse-
tletnega dela, ki je bilo povezano s pedagoskim in znanstveno raziskoval-
nim delom, z obilico v praksi izvedenih projektov na domacem in tujem
trgu. To zahteva timski pristop ob ustrezni $irini in globini obravnava-
nja marketinga. Zato lahko reem, da je ta knjiga specifi¢na rezultanta
mojega dosedanjega raziskovalnega dela in sinteza mojih boljsih del.

Dejansko mi uspeva povezovati vsakdanjo gospodarsko prakso s te-
orijo marketinga. Pri tem je dolo¢ena umetnost v poenostavljanju zah-
tevnejse tvarine in re$evanja marketinskih problemov. Podjetniki, mana-
gerji in drugi, ki Zelijo uspeti na trgu, morajo poznati in obvladati bistvo
filozofije in prakse marketinga. Vsa umetnost je v tem, da znamo poiskati
placilno sposobnega kupca, za njega oblikovati, razviti, proizvesti in pro-
dati ustrezen izdelek ali storitev. S tem dosezemo njegovo zadovoljstvo,
ustrezen dobicek za lastnika kapitala in zadovoljstvo zaposlenih. Te misli
in dejstva nas spremljajo v knjigi.

Vsekakor se moramo osredotociti na potrebe in probleme kon¢nega
kupca, kar sem spoznaval v devetnajstletnem poslovno ustvarjalnem
delu v Plami Podgrad. Na tem mestu izrazam priznanje in zahvalo ta-
kratnemu glavnemu direktorju Plame Rudiju Sepi¢u, ki me je izbral
za pomo¢nika glavnega direktorja za razvoj in marketing ter sva dolga
leta izvrstno sodelovala. Izku$nje mednarodnega marketinga sem nabiral
tudi kot glavni direktor Poligalantplastika Vol¢ja Draga, za kar dolgujem
zahvalo Vincencu Koklju, ki me je povabil k sodelovanju.

V marketingu uporabljamo izraze: potro$nik, kupec, odjemalec, na-
ro¢nik, porabnik ipd. Nekateri avtorji skusajo uporabljati izraz porabnik
in poraba (namesto potrosnik in potrosnja), vendar za dolocene izdelke
in storitve, je potrebno glede na ustaljeno izrazoslovje, temu primerno
uporabljati ustrezne besede. Ne moremo se izrazati, da smo porabniki
¢asopisa in televizije, ampak naroc¢niki. Za vodo in elektriko smo odje-
malci; lahko pa bi uporabljali ustrezen izraz porabnik vode in elektrike.
Mozna je enostavnejsa uporaba izraza »trzne stankec, ki zajema naro¢-
nike, potro$nike, kupce, odjemalce, porabnike, uporabnik ipd.
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Zavedam se, da pri vsakem delu, pri vsakem projektu in vsaki $tudiji
ali knjigi, so prisotne dolo¢ene napake in pomanjkljivosti. Zato bom hva-
lezen vsakomur, ki mi bo v pisni obliki sporo¢il ugotovljene napake.

Ob zakljucku predgovora se zelim zahvaliti vsem, ki so mi pri nastaja-
nju knjige pomagali, zlasti recenzentu prof. dr. Mirku Buncu. Pri lektori-
ranju je pokazal veliko potrpljenja in izvirnosti brat Jurij, za kar sem mu
hvalezen. Hvalezen sem predsedniku uprave Iskre Avtoelektrike Alesu
Nemcu, da je lahko pregledal tisti del besedila, ki se nanasa na poslovno
odli¢cnost in mi je dolocena izvajanja ustrezno dopolnil.

Pri ustvarjalnem delu so mi vedno stali ob strani zasluzni prof. dr.
Janko Kralj, Franc Zle, druzinski ¢lani, zalozba Fakultete za management
Koper, zlasti njen vodja Alen Jezovnik pri oblikovanju knjige, risb in pre-
glednic.

Pri tipkopisu sta vlozili veliko napora Mirjam Cukjati in Katarina Ba-
diura; tudi ¢lani druzine so imeli v ¢asu pisanja knjige dobro mero potr-
plenja. Vsem se iskreno zahvaljujem.

Knjigo posvecam vnukinjama Niki in Evi ter vinuku Timonu.

V Novi Gorici, januarja 2007 izr. prof. dr. Gabrijel Devetak

14



