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• berbagai proposisi nHai; 

• perluasan jejak global 
• memprioritaskan dan mengurangi portofolio merek; 
• bagaimana CMO perusahaan yang baru mendapatkan dorongan ketika dia 

bekerja untuk menciptakan inisiatif- inisiatif pertumbuhan internal dan 

sinergi dalam konteks organisasi 'yang terdesentralisasi. 

RINGKASAN 
Pembahasan buku ini diawali dengan sebuah pengenalan yang mendefinisikan 
sebuah strategi bisnis, diikuti oleh sebuah ringkasan dari buku serta sebuah diskusi 
mengenai CMO dan strategi. Bagian Satu buku ini, yaitu Bab 2 sampai dengan Bab 
6, meliputi analisis strategi, dengan bab tersendiri mengenai pelanggan, kompetitor, 
pasar, lingkungan, dan analisis internal. Bagian Dua, yaitu Bab 7 sampai dengan 
Bab 15, meliputi pengembangan dan penerapan strategi. Bab 7 membahas konsep 
dari sebuah keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (sustainable competitive 

advantage-SCA) dan mengenalkan empat gaya strategi-komitmen strategis 

(strategic commitment), oportunisme strategis (strategic opportunism), adaptabilitas 
strategis (strategic adaptability), dan maksud strategis (strategic intent). 

Bab 8 menyediakan sebuah ringkasan dari cakupan pilihan strategi dengan 
menjelaskan beberapa proposisi nilai. Bab 9 menunjukkan bagaimana ekuitas 
merek bisa diciptakan dan didongkrak. Empat bab selanjutnya membahas 
berbagai pilihan pertumbuhan: Bab 10 meliputi membangkitkan bisnis, Bab 11 

mendongkrak bisnis, Bab 12 menciptakan bisnis baru, dan Bab 13 strategi -strategi 
global. Bab 14 membahas mengenai menetapkan berbagqj prioritas dan pilihan 
divestasi. Akhirnya, Bab 15 mengenalkan dimensi organisasi serta peran mereka 
dalam memilih dan menerapkan strategi. 

PENGGUNABUKU 
Buku ini sesuai untuk berbagai jurusan dalam sebuah sekolah manajemen atau 
bisnis yang memfokuskan pada manajemen strategi. Secara khusus, buku ini 
ditujukan untuk: 

• Mata kuliah strategi pemasaran, yang dapat diberi judul: Manajemen 
Pemasaran Strategis, Perencanaan Pemasaran Strategis, Pemasaran Strate gis, 
atau Strategi Pemasaran. 

• Mata kuliah kebijakan atau wirausaha, yang dapat diberi judul: Manajemen 
Strategis, Perencanaan Strategis, Kebijakan Bisnis, Kewirausahaan, atau 

Pengaturan Kebijakan. 
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