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Sesto izdanje knjige Marketing Strategy: Text and
Cases autora O. C. Ferrella i Michaela D. Hartlinea
objavljeno je 2014. godine u izdanju South-We-
stern, Cengage Learning. Ferrell (The University
of New Mexico) i Hartline (The Florida State Uni-
versity) vec se dugo bave podruc¢jem marketinga
(i strategije marketinga) te su aktivni znanstvenici
i predavaci. Novim izdanjem knjige Zele upoznati
nijih i najvaznijih tema u poslovnoj edukaciji’ pa
marketinskoj strategiji pristupaju kroz tradicio-
nalne i cutting-edge primjere.

Knjiga od 587 stranica podijeljena je na pet te-
matskih cjelina. Prve cetiri obuhvacaju 10 po-
glavlja, a posljednja ¢ak 20 poslovnih slucajeva
(na vise od 150 stranica). Autori su nastojali izbje-
¢i apstraktni i (pre)akademski nacin iznodenja
teorijskih spoznaja kako bi se priblizili Citatelju i
izdvoijili iz danas mnogobrojne literature u po-
drugju strategije marketinga i upravljanja marke-
tingom. Najvaznije teorijske spoznaje iz podrucja
strategije marketinga osuvremenjene su broj-
nim primjerima iz poslovne prakse (manje i vise
uspjesnih) medunarodnih poduzeca. Stoga se
nakon kratkog uvoda u svako poglavlje, u kojem
se objasnjavaju njegova svrhai cilj, nalazi dio pod
naslovom Beyond the pages. U njemu autori na-
stoje vrlo saZeto i jasno prikazati izazove, proble-

me i/ili prilike s kojima se suocilo odredeno po-
duzece i nacine na koje ih je pokusalo prevladati/
iskoristiti. Tim primjerima Zele prikazati kako veli-
ka vecina izazova u poslovnoj praksi pociva na
teorijskim spoznajama te kako je dio problema/
izazova s kojima se susrecu rezultat nedostatka
znanja. U svakom poglavlju kre¢u od objasnje-
nja najvaznijih pojmova (u marketingu i strategiji
marketinga) izbjegavajuci pretjerano ponavljanje
i objasnjavanje temeljnih pojmova. Koriste i slije-
de vrlo logi¢nu (i uobicajenu) strukturu poglavlja,
sli¢nu ostalim knjigama (udZbenicima) iz podruc-
ja marketinga, upravljanja marketingom i strate-
gije marketinga. Zato i sami preporucaju njezino
koristenje na tim kolegijima. Na kraju svakog
poglavlja nalaze se najvaznije pouke iz poglavlja,
pitanja za diskusiju, zadaci za vjezbu te popis bi-
lieski. Poslovni slucajevi kategorizirani su prema
temama koje obraduju. Imaju kratak sinopsis, de-
taljan opis slucaja, pitanja za raspravu te izvore.

U predgovoru se istice da je marketinska strate-
gija dinami¢no i izazovno podruc¢je marketinga
te ovisi o ¢ovjeku i njegovoj sposobnosti da se
neprestano mijenja. Prema njima, strategija svoj
izvor ima u ljudima i nikada ne stagnira. Cak i
savrdena marketinska strategija, provedena bez
pogreske, moze propasti. Nedostatak pravila u
promjenjivom okruzenju stvara dodatan izazov i



potrebu za kontinuiranim ucenjem o strategiji, a
samim time i prilagodbu novoj poslovnoj stvar-
nosti. lako je ovo knjiga o strateskom planiranju,
autori se fokusiraju na takti¢ko planiranje i razvoj
marketinskog plana. Ona je prije svega namije-
njena studentima koje se Zeli potaknuti na raz-
misljanje i djelovanje poput marketindkog struc-
njaka radi razumijevanja vaznosti marketinskih
odluka i njihova uklapanja u suvislu strategiju.

Prva tematska cjelina pod naslovom Setting the
Stage for Marketing Strategy obuhvaca dva po-
glavlja. U prvome autori izdvajaju najvaznije iza-
zove i prilike za marketing u danasnjoj ekonomiji
koji mijenjaju tradicionalan pogled na strategiju.
Objasnjeni su i nezaobilazni osnovni marketinski
koncepti, poput trzista, razmjene i proizvoda. U
brojnim primjerima koje se navode pokazuju se
kako u stvarnosti vise ne postoje granice izme-
du fizickog i internetskog poslovanja poduzeca.
Strategija je za njih ,plan igre” ili ,karta” kako stici
do odredenog cilja. Smatraju da knjiga ne moze
nauditi ¢itatelja razviti ,pravu” strategiju, vec pru-
Ziti okvir za proces planiranja u kojem se dijelovi
strategije slazu poput slagalice.

U drugom poglavlju istrazuje se proces strates-
kog planiranja koji moze biti ili vrlo kompleksan
ili relativno jednostavan. Autori raspravljaju o cje-
lokupnom procesu strateskog planiranja i odlu-
kama koje se donose na razlicitim hijerarhijskim
razinama. Na kraju poglavlja opisuje se uloga i
vaznost marketinskog plana u strateSkom plani-
ranju te se istrazuju drugi napretci u strateskom
planiranju poput strateskog mapiranja i perfor-
mance balance scorecarda.

Druga cjelina pod naslovom Discovering Mar-
keting Opportunities obuhvaca dva poglavlja. U
trecem poglavlju autori istrazuju klju¢na pitanja
u prikupljanju i strukturiranju marketinskih infor-
macija koje pridonose formuliranju marketinske
strategije. lako dobra analiza situacije moze po-
modi pri planiranju i donosenju odluka, ona sama
nije dovoljna. U kombinaciji s intuicijom i procje-
nom menadzera osposobljava ih pri donosenju
ucinkovitih odluka. Analiza okruzenja (internog,
potrosacevog i eksternog) nezaobilazan je dio

analize situacije. U posljednjem dijelu poglavlja
autori sazeto prikazuju nacine prikupljanja mar-
ketinskih podataka iz primarnih i sekundarnih
izvora. Isto tako izdvajaju i najces¢e probleme
koji nastaju pri prikupljanju podataka.

Cetvrto poglavlje posveceno je razvoju konku-
rentske prednosti i strateskog fokusa, pri ¢emu
autori isticu vaznost dobivenih informacija (u
analizi situacije). Smatraju i da je sinteza infor-
macija kriti¢cna za razvoj konkurentske prednosti
i strateskog fokusa marketinskog plana. SWOT
analiza, kao cesto koristen alat za analizu, ako se
pravilno i pametno koristi, moZe biti odrziv me-
hanizam za marketinski plan. Autori navode pri-
mjer Howarda Shulza, osnivaca Starbucksa koji
je iskoristio trzisnu priliku i zauvijek promijenio
industriju kave. Brojna poduzeca nastoje razvijati
konkurentsku prednost u podrucju operacijske
izvrsnosti, vodstva u proizvodu ili bliskosti s kup-
cem/potrosacem/korisnikom. No, kako bi bila
uspjesna, trebala bi moci provesti sve tri strate-
gije $to samo rijetka uspjeSna poduzece zaista i
Cine.

Treca cjelina, Developing Marketing Strategy, obu-
hvaca tri poglavlja. U petom poglavlju autori
opisuju problematiku promjena u ponasanju
potrosaca, segmentaciji i odredivanju ciljnih trzi-
$ta pod utjecajem razvoja tehnologije i marke-
tinskih znanja u odnosu na vrijeme prije pedeset
godina. Zahvaljuju¢i tome, poduzeca se mogu
uspjesnije prilagoditi zahtjevima potrosaca. Tako
je, primjerice, poduzece Lenovo u Indiji koriste-
njem etnografskog istrazivanja saznalo da je
indijskim obiteljima roditeljska soba obiteljski
drustveni centar te su na temelju tih saznanja
odlucili razvijati potrosacku elektroniku koja ce
bolje odgovarati razli¢citim Zivotnim stilovima.
Autori smatraju da je segmentacija poboljsala Zi-
votni standard potrosaca u mnogim aspektima,
ali prikupljanje podataka o potrosacima stvara i
sve veci problem zabrinutosti za privatnost. Po-
glavlje istrazuje izazove trziSta krajnje i trziSta po-
slovne potrosnje, zatim tradicionalni i individu-
alizirani pristup trzisnoj segmentaciji, kriterije za
uspjesnu segmentaciju te marketinske strategije
za ciljna trzista.
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Marketinski program (Sesto poglavlje) posvecen
je analizi elemenata marketinskog miksa. Autori
smatraju kako je najbolja marketinska strategija
(najvjerojatnije) ona koja kombinira elemente,
proizvod, cijenu, prodaju i distribuciju, tako da
povecava opipljive, neopipljive i percipirane ka-
rakteristike ukupne ponude. U skladu s time, au-
tori upozoravaju da vecina poduzeca na trzistu
konkurira na zrelim trzistima s jako sli¢nim ponu-
dama, te da je potrosacima danas potrebno po-
nuditi stvarnu vrijednost i korist. Tako, primjerice,
Lexusovi potrosaci ne kupuju automobil, vec
luksuz, status, udobnost i drustvenu privlac¢nost.
Nadalje, autori opisuju problematiku odredivanja
cijena diljiem svijeta. Primjerice, za 1 kg bijele rize
u Zurichu potrosaci izdvajaju 5.38$, u Londonu
4.815, a u New Delhiju 2.185. Neka poduzeca po-
put, primjerice, Wallmarta pokusavaju stvoriti
nadmod u prodaji i distribuciji koristenjem RFID
tehnologije na temelju koje automatizirano prate
zalihe i kretanje proizvoda. Problemi koji nastaju
u bilo kojem dijelu marketinskog programa tako-
der mogu stvoriti prepreke potrosacima koje oni
vjerojatno nece htjeti zanemariti, ve¢ ¢e nastaviti
traZiti najbolju ponudu koja ¢e zaista zadovoljiti
njihove potrebe.

Sedmo poglavlje posveceno je upravljanju mar-
kom i njezinu pozicioniranju. Autori isticu da je
poduze¢ima danas sve teze upravljati markom i
pozicionirati je na smislen nacin. Navode primjer
uspjeSne marke Steinway koja pruza mnogo
vise od glazbenog instrumenta (iznimnu izradu,
besprijekornu uslugu, prestiznu marku i vise od
160 godina inovacije). Nakon toga, autori objas-
njavaju strateske izazove u upravljanju markom
smatraju¢i da se ukupna lojalnost potrosaca
smanjuje zbog povecane sli¢nosti i pretjeranih
prodajnih i promotivnih aktivnosti. Zbog toga su
izazovi u diferencijaciji i pozicioniranju jos vedi i
tezi. Primjerice, Honda koja je dugo godina bila
poznata po kvalitetii pouzdanosti Zeli se pozicio-
nirati prema vrijednosti koju isporucuje u dugom
roku, tj. nize troskove vlasnistva (kad se u obzir
uzmu troskovi osiguranja, goriva i odrzavanja).
Njezina se pozicija razlikuje od Toyotine (hibrid-
na tehnologija), strategije Kia (stil) i Volkswagen
(inZinjering). Na kraju poglavlja opisuju se izazovi

u odrZavanju marke tijekom vremena s primje-
rom Nintendove rebranding strategije.

Cetvrta se djelina pod naslovom Putting Strategy
into Action sastoji od triju poglavlja. Etika drus-
tvene odgovornosti (opisana u poglavlju osam)
dobiva sve vedi znaaj u procesu strateskog
planiranja posljednjih nekoliko godina. Autori
raspravljaju o dimenzijama eticke i drustvene
odgovornosti te odrZivosti kao i njihove veze
sa strategijom. Nadalje, opisuju eticke izazove u
marketinskom programu vezane uz elemente
marketinskog miksa. Cak ¢e se i najbolje osmi-
sljieni marketinski programi u jednom trenutku
susresti s etickim problemom. Zbog toga posto-
je razli¢iti nacini za upravljanje i kontrolu s kojima
poduzeca trebaju biti upoznata. Na kraju poglav-
lia prikazuje se veza etike i drustvene odgovor-
nosti u poboljsanju marketinskih i financijskih
performansi te kako one mogu biti sastavni dio
strateSkog planiranja. Navode se primjeri nekih
dobrih, ali i losih praksi poduzeca poput pozna-
te Nestléove situacije s Greenpeaceom koja je
izazvala lavinu ljutitih komentara potrosaca na
Facebooku.

Poglavlje devet posveceno je marketinskoj im-
plementaciji i kontroli. Autori smatraju da je kroz
povijest stratesko planiranje bilo prenaglaseno u
odnosu na stratesku implementaciju. Cak i danas
rukovoditelji smatraju strateSko planiranje samo
klju¢em marketinskog uspjeha. Istrazuje se i opi-
suje kriti¢na vaznost implementacije i kontrole te
problemi u implementaciji. Nadalje, autori prika-
zuju pristupe marketinskoj implementaciji kao i
njihove glavne prednosti i nedostatke. Sve vise
poduzeca (konacno) prepoznaje vaznost marke-
tinskih aktivnosti prema zaposlenicima i njihovu
ulogu u marketinskoj implementaciji. Stovise,
sam CEO odgovoran je za zadovoljavanje potre-
ba njegovih internih i eksternih kupaca (3to je su-
protno tradicionalnom pristupu u implementa-
ciji). Posljednji dio poglavlja posvecen je procesu
ocjenjivanja i kontrole.

Posljednje poglavlje posveceno je razvoju i odr-
7avanju dugoro¢nih odnosa s potrosacima. Au-
tori isticu cinjenicu da i kad poduzeca provedu



istrazivanja i imaju snaznu konkurentsku pred-
nost i dobro implementiran marketinski pro-
gram, to i dalje ne znaci da ¢e uspjeti na trzistu.
Danasnje bi strategije trebale staviti naglasak na
privliacenje i zadrzavanje potro$aca na dugi rok.
Primjerice, poduzeca kao Harley-Davidson, Star-
bucks, Apple, Coca-Cola i Nike imaju zbog toga
vrlo visok stupanj zagovaranja od strane svojih
potrosaca. Nadalje, autori isticu kako kvaliteta i
vrijednost za potrosaca postaju klju¢ne u razvoju
odnosa. Posljedniji dio poglavlja posvecen je ulo-
zi zadovoljstva potrosaca u njihovom zadrzava-
nju tijekom vremena.

Peta cjelina knjige sadrzi 20 poslovnih slucajeva.
U slu¢aju 1 USA Today: Innovation in an Evolving
Industry prikazana je povijest dnevnih novina
USA Today. Ona je ukljucivala kontinuirane ino-
vacije kako bi opstala na vrhu tehnoloskih i soci-
okulturoloskin promjena koje ubrzano mijenjaju
industriju novina. Slu¢aj 2, Apple’s Winning Marke-
ting Strategy, proucava povijest poduzeca Apple
i njegovog izvanrednog povratka s fokusom na
marketinske strategije koje su stvorile uspjesno
poduzece. Osim toga, opisani su i brojni izazovi
s kojima se poduzece suocilo u kontinuiranom
pomicanju granica marketinske prakse s ciljem
ostanka na samom vrhu industrije. Slucaj 3,
Monsanto Balances the Intretests of Multiple Sta-
keholders, istrazuje kako je poduzec¢e Monsanto
od kemijskog postalo biotehnolosko poduzece.
Razvojem genetski modificiranih proizvoda kon-
frontirali su se s pitanjima sigurnosti i odgovor-
nosti prema okolisu brojnih interesnih skupina
diljem svijeta. S kojim ce se etickim izazovima i
prilikama poduzece suociti u budu¢nosti te kako
zadovoljiti interese razlicitih interesnih skupina,
samo su neka od pitanja na koja poduzece mora
odgovoriti. Slucaj 4, New Belgium Brewing (A):
Gaining Competitive Advantage Through Socially
Responsible Marketing, proucava situaciju podu-
ze¢a New Belgium iz industrije piva) te kako su
unatoc¢ zapazenom rastu i uspjehu ostali vjerni
osnovnim vrijednostima i s autenticnom mar-
kom. Slucaj 5 slijedi prethodni sluc¢aj poduzeca
New Belgium, ali s fokusom na razvoj osobnosti
marke toga poduzeca. Slucaj Mattel Confronts
Its Marketing Challenges proucava dugogodis-

nju borbu poduzeca Mattel s konkurencijom,
promjenama preferencija potrosaca i Zivotnog
stila, tuzbama, padaju¢om prodajom i drugim
izazovima. Slucaj 7, Mistine: Direct Selling in the
Thai Cosmetics Market, proucava uspjesni rast
kozmeticke marke Mistine na tajlandskom trzistu.
Koristenje direktne prodaje, pozicioniranje marke
na temelju pruzenih vrijednosti (visoke kvalitete
po pristupacnoj cijeni), uspjeSno odredene ciljne
skupine potrosaca i integrirani marketinski plan,
omogucdili su poduzecu globalno Sirenje na dru-
ge kontinente i trzista. Slu¢aj BP Struggles to Re-
pair Its Tarnished Reputation promatra slucaj BP-a
nakon katastrofe u Meksi¢kom zaljevu. Kako po-
praviti unistenu reputaciju poduzeca ponovnim
uspostavljanjem strategije marke koja ce se te-
meljiti na odrZivosti, uz jos uvijek upitne proble-
me sigurnosti i podataka iz okolisa, samo su neki
izazova na putu popravka reputacije poduzeca.
Slucaj 9, Chevrolet: 100 Years of Product Innovati-
on, proucava situaciju poduzeca Chevrolet, od-
nos s General Motorsom te rivalstvo s Fordom.
Proucava se povijest poduzeca kroz njegove
inovacije, strategiju marke i uspjesan marketinski
miks pokusavajuci predvidjeti izazove u promje-
ni vladinih politika prema gorivu, promjenama
potreba i preferencija potrosaca u sliedec¢ih 100
godina. Sluc¢aj 10, Wyndham Worldwide Adopts a
Stakeholder Orientation Marketing Strategy, pro-
ucava slucaj poduzeca Wyndham (za smjestaj i
iznajmljivanje), njegovu kratku povijest i izazove
nastanku marke koja je postala sinonim za kva-
litetu, eticko vodstvo, zadovoljstvo potrosaca i
odrzivost. Slu¢aj 11, NASCAR: Can't Keep a Good
Brand Down, proucava slucaj uspjeSne strate-
gije marke NASCAR i postanka jednim od naju-
spjesnijih sportova u Americi. Slucaj, 12 IndyCar:
Seeking a Return to Motorsports’ Fast Lane, prou-
Cava opadajuci interes za utrke formula IndyCar
usprkos brzom rastu interesa za auto-utrkama u
SAD-u. IndyCar se susrece s izazovima u pogle-
du sigurnosti sporta i drugim izazovima u svom
nastojanju da ojaca poziciju na trzistu. Slucaj 13,
Zappos: Delivering Happiness, proucava slucaj
poduzeca Zappos koje je uzor uspjeha zahva-
ljujuci kulturi poduzeca koja potrosace i zapo-
slenike stavlja ispred financijskog uspjeha. Slucaj
14, Sigma Marketing: Strategic Marketing, proma-
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tra uspon malog obiteljskog poduzeca, preko
regionalnog pruzatelja usluga ispisa do global-
nog pruzatelja oglasavackih usluga. Proucava
se sposobnost poduzeca za uocavanje trzisnih
prilika te prilagodba njegova strateskog fokusa
s ciliem kontinuiranog uspjeha. Slucaj 15, Netflix
Fights to Stay Ahead of a Rapidly Changing Market,
prikazuje slu¢aj poduzeca Netflix koje pokusava
prevladati izazov sigurnog opadanja trzista iznaj-
mljivanja DVD-ova. Opstanak ¢e ovisiti o moguc-
nosti prilagodbe i primjene novih tehnologija te
marketinskih praksi. Gillette: Why Innovation May
Not Be Enough? kao slucaj 16 prikazuje situaciju
poduzeca Gillette koje na visoko konkurentnom
i zrelom trzistu treba odluciti kako ¢e odrzati ili
povecati svoj udio na svjetskom trZistu proizvo-
da za brijanje. Slucaj 17, IKEA Slowly Expands Its U.S.
Market Presence, prikazuje slucaj IKEA-e koja se
susrece s oslabljienim ameri¢kim gospodarstvom
te na njemu pokusava pronaci ravnotezu izme-
du operacijske izvrsnosti i zahtjeva potrosaca za
kastomizacijom, dobrom uslugom, udobnoscu
i kvalitetom. Slucaj 18, Sushilicious: Standing Out
In A Crowded Field, prikazuje primjer poduzetnika
Daniela Wooa koji je odlucio primijeniti drugaci-
ji koncept u otvaranju sushi restorana priviaceci
ljubitelje sushija u moderan prostor inspiriran
Appleovim dizajnom i ulazu¢i u alate drustve-
nih medija Facebook i Twitter. Slu¢aj 19, Trouble
Brews at Starbucks, prikazuje primjer poduzeca
Starbucks cija je brza ekspanzija zapravo lose

utjecala na dugoro¢no pozicioniranje i vrijed-
nost marke. Slucaj 20, Groupon, prikazuje brzi
rast poduzeca za online grupnu kupovinu i nje-
gov poslovni model u potrazi za partnerima koji
bi donijeli potrebne resurse za daljnji rast.

Knjiga daje vrijedan doprinos postojecoj literaturi
iz podrucja marketinske strategije iz nekoliko ra-
zloga. Autori u njoj nude uravnotezenu ,koli¢inu”
teorije i prakse iz podrucja marketinske strategije.
Zastupaju nov pristup marketinskoj strategiji koja
je nastala kao rezultat potrebe danasnjeg poslo-
vanja pod utjecajem brojnih promjena na trzistu
i nestanka granica izmedu fizickog i digitalnog
svijeta. Prema njihovom misljenju, marketinska
strategija pociva na premisi ,people serving pe-
ople" objasnjavaju¢i kako su ljudi razlog njezina
stvaranja. Drugi razlog proizlazi iz ¢injenice da
je knjiga dostupna u medunarodnom izdanju na
engleskom jeziku s brojnim dodatnim materijali-
ma dostupnim na sluzbenoj web stranici (login.
cengage.com). lako je namijenjena studentima
preddiplomskih studija, moZe biti korisna i stu-
dentima diplomskih i poslijediplomskih studija
koji se Zele upoznati s podru¢jem marketinske
strategije kroz suvremene teorijske spoznaje i
dobro razradene primjere. Osim toga, moZe biti
zanimljiva i potrebna prakticarima kao vodi¢ u
osmisljavanju marketinske strategije poduzeca
kako bi izbjegli najcesce pogreske koje ¢ine po-
duzeca u procesu strateSkog planiranja.



