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U izdanju Masmedie iz Zagreba 2004. godine objavljen
je hrvatski prijevod petog izdanja knjige Malcolma
McDonalda: “Marketinski planovi: kako ih pripremiti,
kako ih koristiti®, Autor, dr. sc. Malcolm McDonald re-
doviti je profesor marketinike strategije na Carnfield
University School of Management u Bedfordu, Velika
Britanija. IstraZivanje na kojem se temelji ova knjiga
autor je zapoceo jo$ davne 1975. godine i otad kon-
tinuirano prati i aktualizira ovo podrudje. Prvo izdanje
objavljeno je 1984. godine i cd tada ovaj naslov sluzi
kao priru¢nik za izradu marketinskih planova u mnogim
poduzecima, te kao obavezni prirucnik za istoimene
kolegije na mnogim sveucilistima. Kako bi mogao &i-
tateljima pruziti kvalitetne prakticne primjere, autor je
analizirac vise od 500 strateskih marketingkih planova iz
preko pedeset medunarodnih poduzeca kaji pokrivaju
razdoblje od petnaest godina. Uz ovu knjigu, McDo-
nald je autor vise od trideset knjiga od kojih su najpo-
znatije: "Creating Powerful Brands’, "Marketing Planning
for Services, “Marketing: An Introduction’, “Marketing
Planner”, "Marketing Segmentation” i dr.

Urednik hrvatskog izdanja je prof. dr. Jozo Previsi¢,
Engleski original objavljen pod naslovom “Marketing
plans, How to prepare them, how te use them’, pre-
veo je Marko Maras, a strucna redakcija djelo je prof. dr.
Marije Tomasevic Litanin. Knjiga se sastoji od trinaest
poglavija u kajima se na 659 stranica teksta nalazi veliki
broj ilustrativnih prikaza, tablica i grafikona. Poglavija
nose slijedece naslove: 1. Sto je marketinki proces. 2.
Proces marketinskog planiranja: glavni koraci. 3. Pro-

ces marketingkog planiranja: mitovi i stvarnost. 4. Oba-
vljanje marketindke revizije: revizija klijenata i trista.
5. Obavljanje marketinske revizije: revizija proizvoda.
6. Utvrdivanje marketinskih ciljeva i strategija, 7. Plan
komunikacija: planovi oglasavanja i unapredenja pro-
daje. 8. Plan komunikacija: plan prodaje. 9. Plan cijena.
10. Plan distribucije i plan usluzivanja kupaca. 11. Mar-
ketinske informacije, prognoziranje i organiziranje za
marketinski plan. 12. Implementacijska pitanja u marke-
tinskom planiranju. 13. Sustav marketinskog planiranja
korak po korak. Knjiga je prilagodena lakiem ucenju
te je uz sam tekst svako poglavlje opremljeno nizom
pedagoskih sredstava: sazetkom, uokvirenim primjeri-
ma, isticanjem kljucnih koncepata, primjerima iz prakse,
poslovnim slucajevima, aplikativnim pitanjima, kratkim
pregledom poglavlja i viezbama.

U prvom poglavlju, naslov kojeq je “Sto je marketinzki
proces’, autor krece od osnova marketinske znanosti
definirajuci sam pojam marketinga, te objasnjavajuci
marketindku koncepciju i njenu primjenu u poslovanju
modernog poduzeca. Kroz ilustrativne primjere, autor
objasnjava najceice zablude oko primjene marketinga
do kojih najce$ce dolazi u praksi, te odgovara na pita-
nja da I i zasto je uopce potreban odjel marketinga u
poduzecu.

Drugo poglavije, “Proces marketinskog planiranja: gla-
vni koraci” uvodi Citatelja u problematiku glavne teme
knjige, a to je marketinsko planiranje. Autor objainjava
vaznost marketinskog planiranja za uspjeh poduzeca,
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te glavne korake marketinskog planiranja. Pri tome radi
distinkciju izmedu strateskog i taktickog marketinikog
planiranja, te objadnjava kako se ova vrsta planiranja
uklapa u korporativno planiranje i ostale funkcije u
poduzecu.

Irece poglavije indikativnog naslova “Proces marketin-
$kog planiranja: mitovi i stvarnost” obraduje zapreke i
probleme koje treba savladati za uspjeino marketindko
planiranje. Pri tome autor opisuje glavne zapreke koje
uklju¢uju; slabu podriku uprave, nepostojanje plana
za planiranje, zbrku oko izraza u planiranju i slicne, te
nastoji opisati odgovarajuce sustave za savladavanje
navedenih problema.

“‘Obavijanje marketinske revizije: revizija klijenata i tr-
Zista" naslov je etvrtog poglavija koje se koncentrira
na 0snovno pitanje segmentacije trzidta i opisivanje
procesa segmentacije kroz definiranje trzista, razgra-
ni¢enje trzista, popis kupaca, slaganje kupaca prema
vrsti kupovnih navika, razumijevanje kupovnih navika
mikrosegmenata, te kembiniranje mikrosegmenata u
vede segmente pomocdu klasterske analize. Kroz cijeli
tekst opisuju se | objasnjavaju metode, te daju primjeri
segmentacije trzita u praksi.

Poglavlje broj pet: “Obavljanje marketinske revizije: re-
vizija proizvoda” logi¢no se nadovezuje na prethodno
poglavlje. U cvom poglavlju razmatra se uloga proi-
zvoda/usluge kao obi¢no centralnog elementa mar-
ketinSkog upravljanja. Kljuéni aspekti upravljanja proi-
zvodom koji se raspravljaju u ovom poglaviju odnose
se na vrstu proizvoda, Zivotni ciklus proizvoda, kako
proizvodi donose profit, koncept proizvodnog portfe-
lia i razvoj novih proizvoda. Sve navedeno sagledava se
u funkciji obavljanja revizije proizvoda kako bi se omo-
qucilo postavijanje suvislih marketinskih ciljeva. Autor
objadnjava i upotrebu klju¢nih alata za dijagnosticiranje
proizvodnog elementa, s posebnim osvrtom na analizu
Zivotnog ciklusa, bostonsku matricu i matricu politike

smjerava.

Svaka knjiga o marketingu sadrZi bar jedan dio posve-
cen postavljanju marketinskih cifjeva. Bududi da je po-
stavljanje ciljeva obavezan korak i u procesu planiranja,
autor mu je posvetio sesto poglavije pod naslovom:

“Utvrdivanje marketinskih ciljeva i strategija”. Ono obra-
duje tematiku vezanu uz odnos marketinskih ciljeva
prema korporativnim ciljevima. Bavi se odredivanjerr
marketinskih ciljeva i odabirom odgovarajucih konku-
rentskih strategija. Autor prezentira u ovom poglaviju
varijable s kojima zapocinje marketinsko planiranje
i koristenje analize odstupanja kao prve stepenice u
razvoju marketinike strategije.

“Plan komunikacija: planovi oglasavanja i unapreden;:
pradaje” naslov je sedmog poglavlja koje zajedno sz
slijedeca tri poglavlja predstavlja sadrzaj zanimljiv me-
nadZerima zaduZenim za sastavijanje detaljnih operati-
vnih planova za glavne elemente marketinskog miksa.
U ovom poglavlju autor objasnjava razlike izmedu oso-
bnih i neosobnih komunikacija, odnosno metodamsz
za izbor komunikacijskog miksa. Slijedi razrada planc
oglasavanja koja sacrzi postavijanje ciljeva oglasava-
nja [ utjecaj Zivatnog ciklusa proizvoda na oglasavanje
Sastavljanju i koristenju plana unapredenja prodaje po
svecen je zavrini dio ovog poglavlja.

Osmo poglavlje, “Plan komunikacija: plan prodaje” ba.
se ulogom osobne prodaje kao vaznim i vrlo skupir
dijelom komunikacijskog miksa. Stoga ove pogla
vlje sadrZi konkretne mjere za odredivanje velicin-
prodajnih snaga, zatim, kvantitativnih i kvalitativni®
ciljeva prodaje, mjere za poboljsanje produktivnos:
prodajnog osoblja i u€inkovito upravljanje prodajnir
oscbljem. Integriranje marketinskih kemunikacija i kz
nala distribucije kao vaznog elementa za postizan)

sinergije marketinske strategije obradeno je na kra

ovog poglavlja.

Cijene predstavijaju integralni dio marketinskog miks=
pa je njima posveceno deveto poglavlje - “Plan cijena
Autor pristupa problematici planiranja cijena kroz upr=
vljanje asortimanom, analizu Zivotnog ciklusa i pozic
oniranje proizvoda. Pri tome McDonald upozorava r
zamke klasi¢énog raunovodstvenog odredivanja cljer
metodom preraspodijele opcih i proizvodnih troske
te objadnjava prednosti konkurentskog odredivar
cljene i stvaranja komparativnih prednosti temeljer
odnosa cijene i vrijednosti u uporabi.
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“Plan distribucije i plan usluzivanja kupaca” naslov je
slijedeceg poglavlja koje se bavi planiranjem distri-
bucijskog miksa odnosno marketinikim kanalima koji
trebaju osigurati da pravi proizvod bude dostupan u
pravo vrijeme na pravom mjestu, Autor razmatra al-
ternative koje poduzedu stoje na raspolaganju za di-
stribuciju viastitih proizvoda/usluga, a koje se krecu
od klasicnih malo i veleprodajnih kanala do modernih
elektronskih kanala poput Interneta, Pri tome se obra-
duje tema uvodenja novih kanala, integracija vise ka-
nala, a posebna paZnja posvecena je razvijanju usluge
za kupce i zadrZavanju klijenata i profitabilnosti unutar
kanala. Fizicka distribucija i izrada integriranog plana
distribucije sastavni su dijelovi ovog poglavija.

Jedanaesto poglavije pod naslovom: “Marketinike in-
formacije, prognoziranje i organiziranje za marketiniki
plan’, bavi se zajedno sa slijedec¢im poglavljem jednim
od najtezih aspekata planiranja - kankretnom primje-
nom u praksi putem sustava u poduzecu. Poglavlje za-
pocinje utvrdivanjem 3to su to marketinike informacije,
te kako se radi prognoziranje za marketingko planiranje.
Navode se razliiti oblici marketinikog istrazivanja, te
razmatra organizacija informacija za izradu dobrih pla-
nova. U ovom poglavlju autor obraduje informacijske
tehnologije, koridtenje marketinskih informacijskih su-
stava i unutar njih baza pedataka. Tako se spominju
softverski sustavi u marketingu ukljucujuci upravijanje
podacima na razini klijenta/proizvoda, na razini tréidta/
skupine proizvoda, upravijackih informacija i kontrole,
skladiStenja i rudarenja podataka. Nije zaboravijen niti
koncept CRM-a - upravljanja odnosima s klijentima
- kao “informaticke integracije podataka putem vie
kontaktnih to¢aka za klijente s ciljem stvaranja odgo-
varajucih ponuda za razlicite skupine klijenata’, Takoder,
neizostavni dio poglavija cini Internet i njegove strate-
Ske implikacije, a poglavije zavréava tehnikama progno-
Ziranja i pregledom razli¢itih struktura organizacije za
marketindko planiranje.

‘Implementacijska pitanja u marketinskom planiranju”
predstavija sliedece, dvanaesto poglavlje u kojem autor
razrjeSava pitanja vaZna za oZivotvorenje marketindkog
plana poput: utjecaja velicine i raznolikosti na planira-
nje, utjecaja glavnih koraka, ulogu sektora za planira-
nje u marketinskom planiranju, ciklusa marketinikog

planiranja i vremenskih okvira i dometa marketinikog
planiranja.

Posljednje, trinaesto poglavlje pod naslovom “Sustav
marketindkog planiranja korak po korak” podijeljeno
je u dva dijela: 1. Sazetak marketinikog planiranja i 2.
Sustav marketinskog planiranja. Prvi dio na sedam stra-
nica donosi saZetak teorije marketinikog planiranja koja
ukljucuje svrhu i definiciju marketinskog planiranja, te
deset nacela za savladavanje zapreka u marketintkom
planiranju koja bi trebala osigurati superiorne rezulta-
te planiranja. U drugom dijelu ovog poglavja koje je
dalie podijelieno na tri dijela autor daje korak po korak
planogram kako pripremiti specifi¢ni marketinéki plan:
strateski marketindki plan, jednogodisnji marketingki
plan i na kraju konsolidirani marketiniki plan koje se
sastoji od vide strateskih marketinskih planova strate-
skih poslovnih jedinica. Kao vrlo korisni dodatak ovom
poglavlju nalazi se dokumentacija, odnosno primjeri
obrazaca za svaku od navedene tri vrste planova.

Na kraju, najveca prednost ove knjige, a to je vrlo de-
taljan i metodican pristup mogla bi za odredeni krug
Citatelja predstavijati | njenu najvecu manu. Naime, 659
stranica o marketinskom planiranju za mnoge, pose-
bice poslovne korisnike moze biti preopsiran materijal
koji zahtjeva utro3ak velike koli¢ine viemena. Velik dio
teksta otpada na objasnjavanje osnovnih teorijskih po-
stavki marketinga i elementarnih marketinékih analiza.
Medutim, autor je predvidio takav scenarij i time auto

matski razrijedio ovakav prigovor vec pri osmisljavanju
koncepta samog djela. Predvidene su tri “brzine” kori-
Stenja/Citanja knjige: “spori ritam”, “brzi ritam” i “srednji
ritam”. “Spori ritam” ukljuCuje koristenje kompletnog
materijala koji se nalazi u knjizi, kao osnovne pretpo-
stavke za izradu uspjesnog marketinikog plana koji ce
omoguditi stvaranje konkurentske prednosti za podu-
zece. 7a marketingki plan “na brzinu” sluzi "brzi ritam”
- opdija kojoj je namijenjeno trinaeste poglavije koje
sadrzi hodogram slaganja marketinikog plana. “Srednji
ritam” odnosi se na izradu prvenstveno stratezkih mar-
ketindkih planova, te on podrazumijeva izostavljanje
poglavija 7-10 koja sadr¥e pojedinosti vezane za takti-
Cke, jednogodiinje operativne planove. Takoder, potre-
bno je istaknuti | pohvaliti brojne primjere i viezbe koji
se nalaze u svim poglavljima, te vode potencijalnog
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planera korak po korak kroz izre iu marketinskog pla-
na, omogucujuci na taj nacin lak-e prenosenje teorije
marketinikog planiranja u praksu.

U ¢jelini gledajudi, knjiga “Marketiniko planiranje” vri-
jedan je doprinos ovom specifitnom segmentu mar-
ketinga koji je u praksi, posebno domacih poduzeca
jo$ uvijek nedovoljno koristen, Ona predstavlja vodic
kroz marketingko planiranje objasnjavajuci pri tome
310 je marketing, kako funkcionira proces marketinskog
planiranja, kako se obavlja revizija marketinga, kako se
postavljaju marketinski ciljevi i strategije, rasporeduju
viijemne i troskovi kako bi se postigli ciljevi, te kako se
osmisljava i primjenjuje jednostavni sustav marketin-
$kog planiranja. Ovo djelo zadovoljava tri osnovne po-
trebe. Prvo, osigurava da Citatelji u potpunosti shvate

proces marketinskog planiranja, zapreke planiranju i nj-
hovo rjedavanje. Drugo, upoznaje Citatelja sa odgova-
rajucim alatima, strukturama i okvirima za dijagnostik

marketinga koja se koristi u svakom koraku procesa ple
niranja. Treca i najvaznija namjera je pruzanje studenti-
ma | menadzZerima jednostavnog i prakticnog vodic:
koji objasnjava korak po korak kako pripremiti dobar
strateski marketindki plan koji ¢e omoguciti njihovir
poduzedima da stvore odrzivu komparativnu prednost
za sebe i svoje klijente. Bududi da je u Hrvatskoj literatu-
ra iz ovog podrudja oskudna, objavljivanjem ove knjige
ispunjena je praznina u tom podrucju. Knjiga se prepc-
ru¢a studentima marketinga, poslijediplomcima, kao

menadZerima u poduzedima koji se bave planiranjers
i upravljanjem marketingom.



