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Proizvedi ili kupi 567
Vrste novih proizvoda 568

Izazovi razvoja novih proizvoda 568
Imperativ inovacije 568
Uspjeh novog proizvoda 569
Neuspjeh novog proizvoda 570
Organizacijska rieSenja 570
Odredivanje prora¢una za razvoj novih
proizvoda 571
Organiziranje razvoja novih proizvoda 572

Upravljanje razvojnim procesom: ideje 573
Generiranje ideja 573

MARKETINSKI PODSJETNIK Deset
nacina dobivanja odli¢nih ideja za nove
proizvode 574

UVID U MARKETING Novi ,Spoji i razvij“
pristup inovaciji poduzec¢a P&G 574

MARKETINSKI PODSJETNIK Sedam
nacina kako izvuéi nove ideje iz vasih
kupaca 576

MARKETINSKI PODSJETNIK Kako voditi

uspjesnu oluju mozgova 577
Koristenje probiranja ideja 578



Upravljanje razvojnim procesom: od koncepta
do strategije 579
Razvoj i testiranje koncepata 579
Razvoj marketinske strategije 582
Poslovna analiza 583
Upravljanje razvojnim procesom: od razvoja

do komercijalizacije 585
Razvoj proizvoda 585
Trzisno testiranje 585
Komercijalizacija 588

Proces potroSaceva usvajanja

proizvoda 589
Faze u procesu usvajanja 589
Cimbenici koji utjieéu na proces usvajanja
proizvoda 589
Sazetak 590

Primjena 591

21. POGLAVLJE Prodiranje na globalna
trzista 594

Natjecanje na globalnoj razini 595
Odluka o proSirivanju poslovanja u
inozemstvo 597
Odluka o tome na koja trzisSta uéi 597
Na koliko trzista u¢i 598
Razvijena trzista nasuprot trzistima u
razvoju 598

UVID U WV ARKETING Kljuéna trzista u
razvoju u sredistu pozornosti 600
Evaluacija potencijalnih trzista 602

Odluka o nacinu ulaska na trziste 603
Neizravan i izravan izvoz 603
Licenciranje 604
ZajedniCko ulaganje 605
lzravno ulaganje 605

Odluka o programu marketinga 606
Globalne sli¢nosti i razlike 606
Prilagodba marketinga 607
Globalne strategije proizvoda 607

MARKETINSKI PODSJETNIK Deset
zapovijedi oznacavanja globalnom
markom 608

Globalne komunikacijske strategije 610

Globalne strategije odredivanja cijena 611

Globalne distribucijske strategije 613
Ucinci zemlje porijekla 614

lzgradnja imidza zemlje 614

Predodzbe potrosaca o zemlji porijekla 614

Odluka o organizaciji marketinga 615
Izvozni odjel 616
Medunarodni odsjek 616
Globalna organizacija 616
Sazetak 617

Primjena 617

22. POGLAVLJE Dugoroéno upravljanje

holistickom marketinskom
organizacijom 620

Trendovi u marketinskoj praksi 621
Interni marketing 623
Organizacija marketinSkog odjela 623
MARKETINSKI PODSJETNIK Odlike odjela
poduzeca koji se doista vode potrebama
kupaca 624
Odnosi s drugim odjelima 627

UVID U WA= Glavni izvrsni direktor
marketinga 628

Izgradnja kreativne marketinske
organizacije 628

Drustveno odgovoran marketing 629
Korporativna drustvena odgovornost 630
uvibD U KE Porast popularnosti
organskih proizvoda 633
Drustveno odgovorni poslovni modeli 634
Marketing povezan s opéom dobrobiti 634
MARKETINSKI PODSJETNIK Djelovanje
sa znacajem za opc¢u dobrobit: deset
najboljin savjeta za stvaranje marke opce
dobrobiti 637
Drustveni marketing 638

Provedba i nadzor marketinga 640
Provedba marketinga 640
Nadzor marketinga 641
Nadzor godi$njeg plana 641
Nadzor profitabilnosti 642
Nadzor uginkovitosti 642
Strateski nadzor 642

Buducnost marketinga 643

MARKETINSKI PODSJETNIK Glavne
slabosti marketinga 647

Sazetak 648
Primjena 648
Dodatak Alati za nadzor marketinga 650



Marketinska izvrsnost:

Inovativnost u proizvodnji specijalnih
vozila M1

Definiranje misije — primjer bankarskog
sektora M6

Analiziranje makrookruzenja kao
pretpostavka stvaranja novih rjeSenja za
nova ciljna trzista M12

IstraZivanjem do novih spoznaja o
markama M18

Upravljanje zadovoljstvom klijenata u
Hotelu Dubrovnik u Zagrebu M22

Prijateljstvo s Cocktom traje
generacijama M25

Stolarija Cuk - izrada po narudzbi
kupaca M32

Segmentacija trziSta osiguranja na
primjeru Jadranskog osiguranja M36

Nova arhitektura marki i novi vizualni
identitet prate moderne proizvode M40

Razvojni put marke Jana M44

Nelojalna konkurencija u konditorskoj
industriji? M53

Od zamisli do ostvarenja - CEDEVITA
GO! M57

ADIVA Savjetom do zdravlja M60
Skupno odredivanje cijena u Soundset
radijskoj grupi M67
Inovacijama u distribuciji Montana osvaja
potrosace M71
Trendovi u trgovini na malo - lokalna
perspektiva M75
Podravka na slovackom trzistu M80
Projekt Golf park Dubrovnik i referendum za
Srd M88
Crowdsourcing - poziv na sudjelovanje
umrezenih potrosaca M91
Raskrinkavanje mita o inoviranju M96
Sirenje Argete na $panjolsko trziste M99
HolistiCkim pristupom do uspjesnog
poslovhog modela M104
Dodatak:
Sonic marketinski plan D1
BiljeSke B1
Pojmovnik P1
Zahvale za slikovne materijale Z1
Kazalo imena K1
Kazalo poduzeéa, marki i organizacija K4
Kazalo pojmova Ki4



