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Predgovor 
 
 
 
Naraš�ajo� tempo sprememb postavlja podjetja na konkuren�nih trgih pred vedno nove 
zahteve po uvajanju izboljšav, nujnih za konkuren�no uspešnost. Zastavlja se vprašanje, 
ali pri takšnih spremenljivosti okolja, ko postajajo spremembe edina stalnica, sploh 
obstajajo zanesljivi pristopi za doseganje trajnih konkuren�nih prednosti. Izkušnje iz 
preteklosti kažejo, da se številni sicer obetavni trženjski pristopi niso izkazali za 
univerzalno uspešne. Tudi uspešni pristopi pa niso trajni, saj �ez �as pokažejo svoje 
slabosti in narekujejo spremembe. Prav zato smo vseskozi pri�a pojavu številnih trendov, 
ki pomembno vplivajo na pomen in uspešnost razli�nih pristopov. Zavedanje in 
razumevanje tovrstnih trendov je za izbor ustreznih usmeritev in strategij velikega 
pomena. Medtem ko so bila prizadevanja podjetij v preteklih desetletjih usmerjena 
predvsem v iskanje izboljšav v notranjem okolju, izhaja naslednji vir konkuren�nih 
prednosti iz usmerjenosti navzven in sicer usmerjenosti k porabnikom.  
 
Trženjski na�in razmišljanja ni enostaven, sicer bi ga uporabljali uspešneje, ugotavlja 
Philip Kotler, eden vodilnih strokovnjakov s podro�ja trženja, in dodaja: »�eprav 
potrebujemo samo en semester, da se ga nau�imo, potrebujemo vse življenje, da ga 
obvladamo«. 
 
Namen te knjige je pojasniti teorijo in prakso trženja ter tako pomagati podjetjem, 
skupinam in posameznikom prilagoditi njihove trženjske strategije novim tehnološkim in 
globalnim stvarnostim. Temu je prilagojena tudi vsebina knjige, ki je razdeljena na 
dvanajst poglavij. Temeljne trženjske koncepte pojasnjuje uvodno poglavje in navaja 
podro�ja prilagajanja trženja razmeram nove ekonomije. Drugo poglavje obravnava 
podro�je trženjsko usmerjenega strateškega na�rtovanja. Izgradnja usteznega 
tržnoinformacijskega sistema, ki predstavlja vsebino tretjega poglavja in odli�no 
poznavanje in razumevanje nakupnega vedenja porabnikov (�etrto poglavje) omogo�a 
pripravo u�inkovitih trženjskih strategij in aktivnosti (peto poglavje). Podrobno so obdelane 
štiri temeljne sestavine trženjskega spleta (poglavja šest do devet), pri �emer je poglavje 
o izdelku prispevala mag. Aleksandra Kregar Brus. Deseto poglavje je namenjeno 
storitvam, enajsto in dvanajsto poglavje, ki ga je prispevala doc. dr. Hana Šuster Erjavec 
pa zadovoljstvu porabnikov in njihovi zvestobi. 
 
Zavedam se, da predstavlja ta knjiga le del�ek spoznanj, ki jih zame in za številne 
raziskovalce ponuja navdušujo�e podro�je trženja. 
 
Za strokovno pomo� se zahvaljujem obema avtoricama omenjenih poglavij, lektorici Mariji 
Erjavec, za zahtevno delo pri oblikovanju pa sodelavcem in sodelavkam na Fakulteti za 
komercialne in poslovne vede Celje.  
 
Prepri�ana pa sem, da svojega dela ne bi mogla opraviti, �e mi ne bi dajali opore najbližji. 
Hvala. 
 
Februar, 2013 

doc. dr. Lidija Kodrin 
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