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Knjigu Petera Fiska Marketinski genij, svjetsku marketin-
sku uspjesnicu, prosle je godine objavilo poduzece
D!ffero d.o.o. iz Zagreba, poznato po prije objav-
lienim prijevodima poput Funky Businessa i Karaoke
kapitalizma. Kao i do sada, u Differu su prepoznali po-
tencijal ovoga naslova koji obogacuje scenu stru¢ne
marketinske literature.

Radedi u nekima od najpoznatijih medunarodnih
poduzeca, Peter Fisk stekao je status vrhunskog
marketinskog stru¢njaka, a 2006. godine ¢asopis
Business Strategy Review proglasio ga je jednim
od najvecih poslovnih teoreti¢ara danasnjice. Osim
iznimnim poslovnim rezultatima, marketinsku struku
promicao je i kao direktor Chartered Institute of Mar-
keting, organizacije koja okuplja brojne marketinske
stru¢njake. Svoje znanje i bogato iskustvo sazeo je na
413 stranica "male crne knjige marketinga”, kako ju na-
ziva sam autor. Uz ovo djelo, Fisk tijekom 2008. godine
namjerava objaviti jos tri knjige iz iste biblioteke, i to:
Business Genius, Creative Genius i Customer Genius.
Osim $to pise knjige, Fisk obilazi svijet i odrzava bro-
jna stru¢na predavanja i seminare te promovira svoje
naslove.

Knjigu na hrvatskom trzistu prati kampanja u kojoj
se Cesto spominju izrazi poput "knjiga nadopunjava

"o

veliku prazninu u podru¢ju marketinga”, “radikalno

"o "o

nov pristup marketingu”, “provokativna knjiga”, “in-

spirativna knjiga" i sl. No, nakon ¢itanja knjige stjece
se dojam da su izjave “nadopunjava veliku prazninu”
i “radikalno novo” mozda ipak pomalo preteske za
opisivanje njezina sadrzaja. Knjiga nudi nov i drugaciji
pristup sagledavanju marketinga, ali ne i nove, radi-
kalne marketinske paradigme. Autor Zeli potaknuti
Citatelje na drugacije promiljianje o marketingu te im
osvijestiti kako je upravo genijalan marketing kljuc za
postizanje iznimnih poslovnih rezultata. Knjiga je po-
dijeljena na pet poglavlja, od kojih se prva cetiri dijele
na tzv. trackove (u slobodnom prijevodu moglo bi ih
se prevesti kao lekcije), $to je vjerojatno inspirirano
strukturiranjem predavanja koja Fisk drzi diljem svi-
jeta. Svaka lekcija sadrzi tri cjeline koje nose naslove:
Nadahnuce, Koncept i Primjena. Cilj je Nadahnuca na
konkretnom primjeru iz prakse uvesti ¢itatelja u temu.
Konceptom autor predstavlja stru¢nu analizu teme
koja se obraduje u sklopu lekcije, a u Primjeni navodi
upute i savjete Citateljima kako postupati u situacijama
vezanim uz prethodno obradenu temu. Ovakav pristup
ispreplice teoriju i praksu, $to knjigu ¢ini dinami¢nom,
zanimljivom i lakom za razumijevanje. Peti i posljedniji
dio predstavlja svojevrsni zakljucak kojim autor Zeli
Citatelju pruziti dodatnu vrijednost kroz metodologiju
preobrazbe u marketinskog genija.

U prvom poglavlju pod naslovom “Dosjetlji-
vost: stvaranje marketinskog genija” obraduje se
uloga marketinskih stru¢njaka u prepoznavanju i
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iskoristavanju trzisnih prilika. Naglasena su obiljeZja
danasdnjih trzista (sloZzenost, nesigurnost, izrazena
konkurencija) i potrosaca (inteligentniji, velikih
ocekivanja), sto poti¢e marketinske stru¢njake da raz-
viju osobine marketinskih genija. Autor predlaze alate
poput izrade trziSnih mapa i stvaranja vrijednosti
za sve sudionike u razmjeni, a kao primjere navodi
prakse Googlea, Applea, Starbucksa i drugih. Poglavlje
zakljucuje navodenjem svojstava genija, vrsta njegova
razmisljanja, uloga i definicija genija te njegova pro-
fila. Genijalnost marketinskih stru¢njaka na djelu pred-
stavljena je inteligencijom Stevea Jobsa, mastovitoscu
Philippea Starcka i u¢inkovitos¢u Phila Knighta.

Pristup marketinskog genija u analizi trzisnih prilika,
promisljanju ponude poduzeca i pozicioniranju pred-
met je drugog poglavlja s naslovom “Razmisljanje: um
marketinskog genija”. Odlike genijalnog pristupa jesu
kombiniranje analiti¢nosti i kreativnosti, inteligencije
i mastovitosti, $to dovodi do pravog strateskog i ino-
vativnog razmisljanja, za koje autor naglasava kako se
rijetko susre¢u u danasnjoj marketinskoj praksi. Pozi-
tivnim primjerima poput Jet Bluea i Sky TV-a prikazane
su uspjesne strategije oblikovanja trzista i diferencijaci-
je. Posebna pozornost posvecena je markama, njiho-
voj snazi i vrijednosti. Potpuno razlic¢itim primjerima
strategija upravljanja markom (npr. Virgin u odnosu na
BMW) autor pokazuje kako uspjesna poduzeca odabiru
usmjerenje na dugoroc¢nu korist koju im pruza snazna
marka. U nastavku navodi nova obiljeZja potrosaca koja
vode novim izazovima za poduzeca te kako su zbog
istinskog poznavanja potrosaca poduzeca poput Zare
i P&G-a izgradila globalni uspjeh. Pritom naglasava i
vaznost drustvene odgovornosti u marketingu, bez
koje nema dugoro¢nog uspjeha. Posljednja lekcija
drugoga poglavlja posvecena je inovacijama, gdje
se Citatelja Zeli podsjetiti $to sve predstavlja inovaciju,
koja je uloga radikalnih u odnosu na inkrementalne
inovacije te na koje je sve nacine moguce provoditi
inovacije u oblikovanju vrijednosti za potrosaca. Prim-
jerima BlackBerryja i 3M-a predstavljene su uspjesne
inovacije proizvoda, a inovacije trzista primjerima
Cirque du Soleila i Ikee.

U trecem poglavlju autor potvrduje sredisnje mjesto
potrosaca u strategiji marketinga poduzeca. Nazvavsi

ga "Natjecanje: dodir marketinskog genija’, nudi cetiri
lekcije koje marketinski stru¢njaci moraju savladati.
Prva je stvaranje vrijednosti za potrosaca, koja mora
biti marketinski definirana, relevantna iz perspektive
potrosaca i predstavljena potrosacu na prihvatljiv
nacin, kao $to je slucaj s vrijednostima Tescoa, Club
Worlda British Airwaysa i “rehabilitiranog” Minija. Takve
vrijednosti za potrosace nije moguce ostvariti bez
snaznije usmjerenosti na usluznu komponentu po-
slovanja, primjene cool dizajna i “teatralnog” pristupa,
$to dovodi do stvaranja iskustva za potrosaca. Nadalje,
autor upozorava na nove oblike komunikacijskih, pro-
dajnih i distribucijskih kanala te navodi primjere poput
Della i Amazona, koji su prepoznavanjem trendova o0s-
tvarili snazan rast i trajno promijenili djelatnosti kojima
pripadaju. Posljednja lekcija bavi se pitanjem izgradnje
odnosa s potrosacima i potice na razmisljanje o tome
razumiju li poduzeca pravu prirodu meduljudskih
odnosa, kakve odnose s poduzecem Zeli izgraditi
potrosac te kako na pravi nacin izgraditi lojalnost.

Posljednja skupina lekcija nalazi se u ¢etvrtom po-
glavlju naslovljenom "Vodstvo: utjecaj marketinskog
genija”. Pocinje naglasavanjem vaznosti mjeren-
ja ucinkovitosti marketinskih aktivnosti kako bi
marketinski stru¢njaci doista mogli biti prihvaceni
kao najvazniji pokretaci stvaranja ekonomske vrijed-
nosti u poduzecu. Obuhvaceno je definiranje mjerila
uspjednosti marketinga, poboljsanje marketinskih
aktivnosti te sadrzaj marketinskog izvjesc¢ivanja.
Marketinski stru¢njaci koji su povezali svoje aktivnosti
s pozitivnim poslovnim rezultatima zasluzuju preuzi-
manje glavne uloge u poduzecu, jer su oni jedini istin-
ski zagovornici potrosaca, inovatori i pokretaci rasta.
O marketinskom vodstvu moze se nauciti od Nestléa,
inovacijama od British Airwaysa, a o stalnom rastu
od Disneyja. Nadalje, autor smatra da su marketinski
struc¢njaci bolji generalni direktori, a razlicite pristupe
u vodenju poduzeca prikazuje primjerima dokazanih
marketinskih stru¢njaka poput Richarda Bransona i Meg
Whitman. Na kraju Cetvrtog poglavlja autor promislja
0 buducem poslovnom svijetu izgradenom oko in-
teligentnih trzista, domisljatih marki i nadahnjujucih
marketinskih stru¢njaka. Poduzec¢ima predlaze smijelije
gledanje u budu¢nost svoje djelatnosti, sto ukljucuje i
njezino stvaranje primjenom proaktivnih marketinskih
aktivnosti kao odgovora na nove izazove.
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U posljednjem, petom poglavlju pod naslovom “Geni-
jalac: postati marketinskim genijem” autor Zeli ¢itatelju
pruziti metodologiju za osobni razvoj u marketinskog
genija. Definira cetiri dimenzije koje odreduju
marketinskog genija te u svakoj suprotstavlja razlicite
pristupe koje koriste marketinski stru¢njaci. Genijem
nije moguce postati iskljucivoscu, ve¢ uskladivanjem
razli¢itih pogleda na poslovanje poduzeca, dugorocne
i kratkoro¢ne perspektive, racionalnosti i osjecajnosti
te radikalnosti i prakti¢nosti. U cilju boljeg uvida u
buduc¢nost marketinske prakse, autor navodi pedeset
izazova za marketinske stru¢njake na kojima c¢e doka-
zivati svoju genijalnost. Na samom kraju naveden je
popis 250 nadahnuca koji se odnose na vodece marke
i marketinske stru¢njake, najvaznije inovacije i izvore
informacija koji mogu pomodi ¢itateljima pri vlastitoj
preobrazbi u marketindkog genija.

Odabirom i konceptom sadrzaja kao i stilom pisanja
Peter Fisk jos jednom je pokazao svoju genijalnost.
U svakoj lekciji podsjeca citatelja na odredene teori-
jske koncepte, nudi dva razlicita pristupa promisljanju
marketinskih aktivnosti, nadahnjuje uspjesnim prim-
jerima iz prakse te usmjerava na postizanje genijalnosti
u primjeni. Fisk se ne miri s osrednjosc¢u i svima koji
Zele nudi poticaj samopouzdanju, razvoju vjestina
i ambicija. Zato ¢e knjiga prije svega biti zanimljiva
Citateljima kojima je marketing struka, od studenata
preddiplomskih, diplomskih i poslijediplomskih studija
do stru¢njaka iz prakse. Citateljima kojima market-
ing nije struka knjiga ¢e posluZiti za stjecanje boljeg
uvida u vaznost marketinga u poslovnoj praksi, ali ne

moze zamijeniti formalno marketinsko obrazovanje,
jer pravilno razumijevanje njezinog sadrZaja zahtijeva
odredeno marketinsko predznanje.

Kona¢no, potrebno je i osvrnuti se na pripremu
hrvatskoga izdanja. Nazalost, moguce je uociti da u
prijevodu knjige nedostaje stru¢ne redakture i ko-
rekture. Tekst obiluje brojnim pogreskama, od vrlo
malih kao $to su slovne pogreske, do krivo napisanog
naslova poglavlja ili nestru¢nog prijevoda teksta. Isto
tako, moZe se primijetiti da ne postoji konzistentnost
u pisanju naziva odredenih cjelina. Na primjer, rije¢
primjena koristi se od pocetka knjige do polovice
treceg poglavlja nakon ¢ega ju zamjenjuje rijec¢ ap-
likacija do polovice ¢etvrtog poglavlja, da bi se do
kraja knjige opet koristila rije¢ primjena. Pojedine
recenice su nedovriene, a u nekim rije¢ima upravo
slovne pogreske mijenjaju smisao. Tako se na stranici
252 nalazi recenica koja glasi: “Uocite financijske pred-
nosti spada dinamika izgradnje po narudzbi, sto re-
zultira minimalnim zalihama i negativnim radnim
kapitalom, s obzirom na to da kupci obi¢no placaju
robu prije no Sto se placaju dobavljaci”. Na stranici 143
nalazi se reCenica u kojoj se govori o prirodnoj hrani
bez prezervativa (konzervans, engl. preservative). Isto
tako, u cijeloj knjizi prevoditelj se koristi rijecju brand
koja treba biti zamijenjena hrvatskim pojmom marka,
a zbog nestru¢nog prijevoda na stranici 150 govori se
o robnoj marki branda. Navedene pogreske ipak ne
umanjuju vrijednost sadrzaja, ve¢ upucuju na nepro-
fesionalan i povrsan pristup nakladnika.
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