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Obuka i edukacija za posao marketing menadzera

PREDGOVOR

Vodi¢ o komunikaciji, prodaji, zastupanju i lobiranju pri-
premljen je kao podrska izgradnji kapaciteta iz oblasti marke-
tinga za sve one koji Zele unaprijediti znanja i vjestine iz ovih
oblasti u cilju $to boljeg pozicioniranja u savremenom svijetu
poslovanja.

Vodi¢ sadrzi sedam tema: Marketing u savremenoj orga-
nizaciji, Segmentacija trzista i pozicioniranje, Brendiranje, Zivotni
ciklus proizvoda (PLC), Strategija odredivanja cijene, Reklamira-
nje i Konkurentna marketinska strategija.

Vodic¢ je svakako samo osnova ili zbir smjernica u kom
pravcu se kretati u $irokom polju marketinga, komunikacije i
uspjesne prodaje kao zavr$nog ¢ina u procesu.
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1. MARKETING U MODERNOJ ORGANIZACI]JI

Svako preduzeée mora uspjesno da reklamira svoje pro-
izvode i usluge. Marketing je osnovno orude za privlacenje no-
vih potro$aca i izgradnju trajnih odnosa. Kada se efikasno uradi,
marketing moze pomoci da povecate vasu prodaju i uspostavite
prednost nad konkurencijom.

Danasnji potrosaci su razmazeni pri izboru i donosenju
odluka. Marketing koristi komunikaciju i strategije reklamiranja
da ubijedi potrosace da je bas vas brend, uklju¢ujuéi vase proi-
zvode i usluge, ta¢no ono $to njima treba. lako se bavite reklami-
ranjem vaseg brenda, svaki aspekt vase kampanje mora da bude
usmjeren na zadovoljavanje sadasnjih i buducih potreba i Zelja
vasih kupaca. Vas pristup marketingu ¢e voditi vase tehnike pro-
daje, tako da je saradnja cjelokupnog tima od velike vaznosti, i
svako unutar organizacije mora da se osjeca dijelom vase marke-
tinske kampanje.

Marketing je kritican aspekt vaseg preduzeca i zahtijeva
istrazivanje, vrijeme i odgovarajuca budzetska izdvajanja. Ovaj
vodi¢ pomodi ¢e vam da razumijete osnove marketinga.

1.1 Koncept marketinga
Tradicionalni koncept marketinga kaze da kompanije

koje uspijevaju da dostignu profit i druge ciljeve kroz zadovolja-
vanje (¢ak i na visokom nivou) potreba potrosaca, imaju slabiji
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polozaj jer ne uzimaju u obzir osnovni aspekt poslovnog Zivo-
ta, konkurenciju. Ovaj koncept je neophodan ali ne i dovoljan za
postizanje uspjeha preduzeca. Da bi se postigao stvarni uspjeh,
preduzec¢a moraju da idu dalje od jednostavnog zadovoljavanja
potreba kupaca; moraju da rade bolje od konkurencije; ono $to
¢ini razliku jeste jaka konkurencija.

Moderni koncepti marketinga mogu se izraziti kao: po-
stizanje ciljeva preduzeca kroz zadovoljavanje i prevazilaZenje po-
treba i Zelja kupaca na bolji nacin nego sto to ¢ini konkurencija.
Da bi se primijenio ovaj koncept, potrebno je ispuniti sledece
uslove:

+ aktivnosti kompanije moraju da se usmjere na pruzanje
zadovoljstva kupcu a ne samo na pruzanje pogodnosti,
$to nije lako postici;

* postizanje zadovoljstva kupaca zasniva se na zajednic-
kom naporu.

Odgovornost za primjenu ovog koncepta nije samo na
ledima odjeljenja za marketing. Vjerovanje da su potrebe kupaca
osnova za rad preduzeca mora da se primijeni i na proizvodni
pogon, finansijsku sluzbu, istrazivanje i razvoj, dizajn kao i sva
druga odjeljenja jednog preduzeca. Uloga odjeljenja za marke-
ting je da bude lider u predstavljanju proizvoda, da promovise
koncept i usmjerava aktivnosti, ali morate shvatiti da je ovaj kon-
cept vise kao filozofija preduzeca nego duznost odredenog odje-
ljenja. Na kraju, da bi doslo do zajednickog napora, rukovodstvo
mora da vjeruje da se ciljevi preduze¢a mogu postici kroz zado-
voljavanje potreba i Zelja kupaca (D. Jobber, 2010).

8 | str.
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Sta je marketing?

Definicija marketinga koju ovdje predstavljamo je li¢ni
stav autora i nema uporiste u zvanil¢noj literaturi definisanja
marketinga, ali svoju potvrdu ima u praksi.

Ako rije¢ MARKETING razdvojimo na rije¢ MARKET,
bi¢e nam jasno da ona zna¢i TRZISTE, i nastavak ING, koji
ozna¢ava INZENJERIJU, odnosno projektovanje ili planiranje
trzista!

Ovako citanje rije¢i marketing jasno ukazuje da kroz niz
aktivnosti zelimo planirati poziciju naSeg proizvoda na trzistu u
odredenom vremenskom periodu. Nesto stariji koncept, ili po-
ja$njenje znacenja, marketinga bi bio i to da je marketing proces
upravljanja putem kojeg se proizvodi i usluge kre¢u od ideje do
krajnjeg potrosaca. Ukljucuje koordinaciju Cetiri elementa koje
nazivamo 4P marketinga (4P su: Product - proizvod, Price - ci-
jena, Place/Provision - mjesto/snabijdevanje, i Promotion - pro-
mocija). Marketing se zasniva na razmisljanju o biznisu koji vodi
ra¢una o potrebama i zeljama kupaca i njihovom zadovoljavanju.

Na marketing moze da se gleda kao na funkciju orga-
nizacije i cjelokupnih procesa za stvaranje, isporuku i prenos
vrijednosti krajnjim potro$ac¢ima, kao i na upravljanje odnosi-
ma sa potro$acima na nacin koji donosi dobrobit i organizaciji
i dioni¢arima preduzeca. Marketing je nauka o biranju ciljanog
segmenta trzita kroz analizu i segmentaciju trzista, kao i razu-
mijevanje kupovnih navika potrosaca i pruzanja vrhunske vri-
jednosti za krajnje potrosace.
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Marketing se razlikuje od prodaje jer se, po rije¢ima pen-
zionisanog profesora marketinga Teodor C. Levita sa Harvar-
dske poslovne $kole: Prodaja zasniva na trikovima i tehnikama
kako ubijediti ljude da razmijene svoj novac za vas proizvod ili
uslugu. Ne razmatra vrijednosti na kojima se ta razmjena u stvari
zasniva. I nikada, kao sto je to rije¢ kod marketinga, ne sagledava
poslovni proces kao da se sastoji od zajednickog napora da otkrije,
stvori, pobudi i zadovolji potrebe i Zelje potrosaca.

Drugim rije¢ima, marketing se manje bavi navodenjem
kupaca da plate za vas proizvod nego $to se bavi razvojem potra-
znje za vasim proizvodom i zadovoljavanjem potreba potrosaca.
Zadatak marketinga je vise stvaranje potraZnje nego zadovo-
ljavanje potraznje.

Za marketing je potrebno vrijeme, i to je, vjerovatno,
najbolje utroseno vrijeme za va$ biznis. Kao $to je konsultant
za marketing Roj Jang naveo u svom ¢lanku pod istim imenom
Marketing je osnova svih prihoda. Marketing moze da se defi-
niSe na jednostavan nacin kao transakcija za profit - prodaja. Da
bi vas biznis imao profit potrebno je da postignete prodaju, dok
sam ¢in prodaje predstavlja samo jedan dio marketinga. Prodaja
je jednokratan dogadaj i naziva se transakcioni marketing. Tran-
sakcioni marketing tezi da postigne najve¢i moguci broj pojedi-
nac¢nih prodaja, gdje marketinski stru¢njaci rade na povecanju
profita putem povecanja prodaje i smanjenja ulaznih troskova.
Iako ovo moze da posluzi kao dobra marketingka strategija, ona
vam ostavlja vrlo malo prostora za uvecanje profita kada se zasiti
potreba na trzistu ili se ulazni troskovi vise ne mogu smanjiti.
Primjer ove situacije je kada mljekari ne mogu vide da smanje
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cijene ulaznih sirovina a trziste je preplavljeno viskom mlje¢nih
proizvoda. Tada cijene koje mljekari placaju proizvodac¢ima mli-
jeka drasti¢no opadnu.

Drugi pristup marketingu je ono $to nazivamo relacioni
marketing. Ovaj pristup marketingu tezi da stvori i podrzava loj-
alne, stalne potrosace. Dzej Konrad Levinson, autor knjige Geri-
la marketing i poznati stru¢njak iz oblasti poslovnog marketinga
kaze: Marketing je SVE ono Sto radite da promovisete vas biznis,
od momenta kada ga osmislite do tacke kada potrosaci kupe vas
proizvod ili uslugu i REDOVNO pocnu da posje¢uju vas biznis.
Dvije rijeci na koje treba ovdje obratiti paznju su SVE i REDOV-
NO.

Ovo je relacioni marketing u svom najboljem svjetlu.
Ovaj pristup tezi da podrzi eksponencijalni rast preduzeca kroz
stvaranje odanosti potrosaca i gdje se usmeno prenosi reklama
za vade proizvode da bi se stekli novi klijenti. Relacioni marke-
ting moze da smanji troskove i odrziviji pristup marketingu za
mnoga mala i srednja preduzeca. Jedan od primjera relacionog
marketinga je uspje$nost koju usluga pretplate za svjeze proizvo-
de ima u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Od sredine osam-
desetih mnoge zajednice u SAD udruzile su pojedina¢na poljo-
privredna gazdinstva u zadruge koje se bave otkupom hrane.
Ova praksa koja se naziva i Community Supported Agriculture
(CSA) - Poljoprivreda koja podrZava zajednice, tezi da zadovolji
potrebe i Zelje potrosaca da kupuju sigurne, zdrave i lokalno pro-
izvedene proizvode, dok poljoprivrednici traze stabilno trziste za
svoje proizvode (www.extension.umd.edu).
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Relacioni marketing je privlacan, daje vam vise kontro-
le nad vodenjem vase prodaje - to je nacin da uklopite proda-
ju u dio Sire slike. Ova vrsta marketinga podrazumijeva da SVE
$to radite i kazete od momenta finalizacije vase ideje pa sve do
momenta kada steknete redovne kupce, JESTE marketing. Ovo
moze ukljucivati sljedece:

e naziviimidz vaseg preduzeca;

e lokaciju;

e Sta prodajete;

e pakovanje... boja, velic¢ina i oblik vasih proizvoda;
e reklama i odnosi sa javnoscu;

e marketinske strategije;

e prezentacije proizvoda;

e kako odgovarate na telefonske pozive;
e kako predstavljate sebe i preduzece;

e kako rjeSavate probleme;

e plan rasta i pracenje razvoja.

1.2 Stvaranje vrijednosti i zadovoljstva za potrosaca

Vrijednost za potro$aca se, uopsteno, definise kao karak-
teristika proizvoda ili usluge koja generalno podstic¢e potrosaca
da izabere jednog proizvodaca nad drugim. Ona moze biti veza-
na za sam proizvod ili za uslugu, moze biti opipljiv ili neopipljiv.

Preduzece moze vise voljeti jedan preparat za cis¢enje
nego druge sli¢ne proizvode, zato $to je efikasniji ili pak kosta
manje. Ili mozda zato $to ga snabdijeva¢ donosi dva puta nedjelj-
no, ili mozda zato $to kupac ve¢ koristi neke druge proizvode ili
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brendove te kompanije i vjeruje u njih. Mnoga preduzeca koja
trguju robom zavise od vise nego jednog aspekta kvaliteta. Mar-
ket koji prodaje samo osnovne namirnice usmjerava se na cije-
ne, hemijsko ¢id¢enje stvara vrijednost za potrosaca time $to je
pogodno locirano. Ali, ako se preduzece oslanja samo na jednu
promjenljivu u stvaranju veceg dijela vrijednosti za potro$aca,
postaju ranjivi u odnosu na prvu sljede¢u kompaniju koja pruzi
bolje ¢idcenje, nize cijene ili pogodniju lokaciju.

Preduzeca koja su marketingki orijentisana teze da stvore
dodatnu vrijednost za potrosace da bi stekla i zadrzala klijentelu.
Njihov cilj je da njihovim ciljanim potro$ac¢ima pruze superior-
nu dodatnu vrijednost. Samim tim oni primjenjuju marketinske
koncepte kroz ispunjavanje i prevazilazenje potreba i zelja kupa-
ca na bolji na¢in nego njihova konkurencija. Na primjer, globalni
uspjeh preduzeca Mekdonalds je zasnovan na stvaranju dodatne
vrijednosti za svoje potrosace, $to se ne zasniva samo na pre-
hrambenim proizvodima koje prodaju ve¢ na cjelokupnom siste-
mu dostave koji je potreban za restoran brze hrane.

Kompanija postavlja visoke zahtjeve u pogledu kvaliteta,
usluga, cistoce i dodatne vrijednosti, gdje potrosaci mogu biti
sigurni da ce te standarde zate¢i u svakom Mekdonalds restora-
nu bilo gdje u svijetu da se nalazi. Ovo je idealan primjer koji
pokazuje da dodatna vrijednost za kupce zavisi od mnogih as-
pekata onog $to preduzece pruza svojim potro$acima a ne samo
od osnovnog proizvoda. MoZemo re¢i i da dodatna vrijednost za
potrosaca zavisi od toga kako potrosac vidi korist u nekoj ponudi
i gubitku koji predstavlja kupovina tog proizvoda, tako da do-
datnu vrijednost mozemo da izracunamo kroz sljede¢u formulu:
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Dodatna vrijednost za potrosaca = smatrana korist -
smatrani gubitak.

Smatrana korist moze proizaci iz samog proizvoda (kao
na primjer ukus i miris kafe), usluge koja dolazi sa proizvodom
(kao na primjer koliko brzo radnja usluzi kupce i koliko cisto
djeluje radnja) ili pak iz imidza samog preduzeca (na primjer, da
Ii je imidZ kompanije ili proizvoda prihvatljiv za potrosaca).

Drugi sloj smatrane koristi je odnos izmedu potrosaca i
snabdjevaca. Potro$a¢ moze da uziva da saraduje sa snabdjevaci-
ma sa kojima je izgradio bliske profesionalne i privatne odnose, i
cijeni vrijednost rada sa povjerljivim saradnicima.

Sa druge strane, smatrani gubitak predstavlja ukupan
troSak povezan sa kupovinom odredenog proizvoda. Ovo klju-
¢uje ne samo finansijske troskove, ve¢ i vrijeme i energiju uloze-
nu u ¢in kupovine.

Na primjeru restorana - dobra lokacija moze smanjiti po-
trebno vrijeme i energiju da se dode do mjesta koje je prikladno
za odredeni dnevni obrok. Jo$ jedan vazan ¢inilac koji stru¢njaci
za marketing moraju da uzmu u obzir je psiholoski trosak koji
se javlja u momentu kada ljudi imaju strah da naprave gresku
pri kupovini odredenog proizvoda. Ovo znaci da potrosaci sma-
traju da rizikuju kada kupuju. Svrha svega gore navedenog je da
morate da nadete nacina da povecate smatrane koristi i smanjite
smatrane gubitke (D. Jobber, 2010).
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|
B =

Slika 1. Stvaranje dodatne vrijednosti za potrosaca

Zadovoljstvo potrosaca

Prevazilazenje vrijednosti koju konkurentska preduzeca
pruzaju je klju¢no za uspjeh u marketingu. Potrosa¢ dostize zado-
voljstvo kada smatrana vrijednost dostize ili prevazilazi o¢ekivanja
potrosaca. Uspjesna preduzeca postavljaju zadovoljstvo potrosaca
u samo srce rada preduzeca i njegovu poslovnu misiju, dok pre-
duzeca koja imaju poteskoce u radu nijesu u tome uspjela jer su se
potrebe i Zelje potrosaca promijenile u toku vremena.
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Neke kompanije, kao $to je na primjer BMW, uvele su
telefonske pozive sa kupcima s namjerom da provjere kako su
se prema njima odnosili predstavnici prodaje u toku kupovine
vozila u auto salonu. Ovo je primjer kompanije koja brine o po-
troSacima i koja nije usmjerena samo na prodaju. Na dana$njem
visoko konkurentskom trzistu cesto nije dovoljno samo ispu-
njavati ocekivanja. Ocekivanja treba prevazilaziti da bi se posti-
gao komercijalni uspjeh i potrosacima pruzilo zadovoljstvo. Da
bismo bolje razumjeli zadovoljstvo kupca, koristi se takozvani
Kano Model. Ovaj model karakterisu tri stvari: osnovna oceki-
vanja (basic expectations), stvari koje zadovoljavaju (satisfiers) i
stvari koje odusevljavaju (de lighters).

Zadovoljstvo
A Odusevljavaju

Zadovoljavaju

/ Ulaganje

>

Osnovna

Ocekivanja

Slika 2. Kano Model
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1.3 Razvoj efikasnog marketinskog miksa

Na osnovu shvatanja potrosaca preduzece mora da ra-
zvije odredeni marketinski miks. Marketinski miks sastoji se od
Cetiri osnovna elementa: proizvod (product), cijena (price), pro-
mocija (promotion) i lokacija (place). Ova 4P (na engleskom) su
Cetiri osnovne oblasti koje preduze¢e mora da kontroliSe da bi se
zadovoljile ili prevazisle potrebe i Zelje potrosaca bolje nego sto
to radi konkurencija.

Proizvod
(Product)

Lokacija Cijena

(Place) (Price)

Promocija
(Promotion])

Slika 3. Marketinski miks - 4P
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Svi elementi marketingkog miksa uti¢u jedan na drugi.
Oni sacinjavaju poslovni plan preduzeca i, ako se pravilno pri-
mijene, mogu da povecaju uspjesnost biznisa. Ali, ako se pogres-
no koriste preduzecu ¢e biti potrebne godine da se oporavi. Za
marketingki miks je potrebno puno razumijevanja, istrazivanja
trzista, konsultacija sa puno ljudi (od potrosaca do proizvodnog
pogona), kao i mnogo drugih faktora (www.economictimes.in-
diatimes.com).

Nakon §to ste realizovali istrazivanje trzista, naucili isto-
rijat i zivotni ciklus proizvoda koji su sli¢ni vasem, otkrili tren-
dove i glavne snage koje odreduju gdje se va$ proizvod ili usluga
uklapaju unutar date industrije, vrijeme je da nalaze istrazivanja
usmjerite na zajednicki napor u stvaranju proizvoda ili usluge
koji podrazavaju vasu poslovnu svrhu i ciljeve dok istovremeno
daju rjesenje (cijena, pakovanje, pogodnost) za krajnjeg potro-
saca.

Po starom marketinskom modelu prodajemo ono sto
smo proizveli ili napravili, dok po novom modelu moramo da
prodajemo ono §to potrosac Zeli. Stari marketinski miks razma-
tra 4P marketinga: proizvod (product), cijenu (price), lokaciju
(place) i promociju (promotion). Ovo su Cetiri faktora koja mo-
rate da razmotrite kada planirate vasu marketinsku strategiju.

Cetiri P se nazivaju drugacije i marketinki miks. Da bi-
ste ispunili potrebe razlicitih potrosaca ili djelova trzista, mozete
da mijenjate kombinaciju putem izmjena na proizvodu koji pru-
zate, cijeni koju trazite, mjestu na kome se prodaje i na nac¢inu na
koji se promovise.
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Svako ko je studirao marketing u posljednjih 50 godina
upoznat je sa 4P. Ovu formulaciju je izmislio E. Dzerom Makarti,
i sluzi kao jednostavan i lako pamtiv sistem klasifikacije razli¢itih
elemanata marketinga. U originalu, Makarti je definisao marke-
tinski miks kao kombinaciju faktora koji se mogu kontrolisati od
strane marketinskog strucnjaka da bi se zadovoljilo ciljano trZiste.

Kreativni marketing u skladu sa 4P diktira da se konstan-
tno preispituje postojeca situacija i nadu nacini da se unaprijedi
marketingki miks — mijenjajuci ili ukidajuci postojece proizvode
ili usluge, mijenjajuci njihove cijene, prodajom na razlic¢itim lo-
kacijama ili koriste¢i razli¢ite metode promocije. U poslednjih
nekoliko godina javljaju se pokusaji da se razvije paket (kombi-
nacija) koja nece samo zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca, nego
¢e istovremeno unaprijediti efikasnost uc¢inka organizacije. Ovaj
model predlaze prosirenje marketinskog miksa na 5P, kako bi
se ukljucili i ljudi (People) ili osoblje (Personnel). Medutim, ova
kombinacija se ne bavi ¢iniocima koje ne mozemo kontrolisati a
imaju uticaj na va$ marketing.

Faktori koje mozemo kontrolisati naspram faktora nad
kojima nemamo kontrolu mogu se definisati kao:

Uslovi koje moZemo kontrolisati. 4P predstavlja ele-
mente marketinga koje mozemo interno da kontrolisemo. Oni
zavise od vaseg budzeta, osoblja, kreativnosti, itd.

Uslovi koje ne mozemo kontrolisati. Trenutno ekonom-
sko okruzenje ukljucuje elemente kao $to su povjerenje potrosa-
¢a, stepen nezaposlenosti, nove tehnologije, konkurencija, uredbe
vlade i pravni okvir ili promjenljivost Zelja potrosaca.

str. | 19



Obuka i edukacija za posao marketing menadZera

Mnogi stru¢njaci za marketing smatraju da je 4P previse
usmjeren na proizvode i usvojili su 4C marketingki miks. Ovaj
model posmatra marketing iz ugla potrosaca:

e Mjesto (Place) mijenja se u Pogodnost (Convenience);

¢ Cijena (Price) mijenja se u Tro$ak za potrosaca (Cost to
the user);

e Promocija (Promotion) mijenja se u Komunikacija

(Communication);

e Proizvod (Product) mijenja se u Potrebe i Zelje potrosa-
¢a (Customer needs and wants).

Ovi C odrazavaju marketinsku filozofiju usmjerenu na po-
tro$ace. Oni predstavljaju korisne podsjetnike, na primjer da mo-
rate da obratite paznju na pogodnost za potrosace kada odlucujete
o tome gdje da ponudite proizvod ili uslugu. Da biste primijenili
4C pristup marketingu morate u vasem marketinskom miksu uze-
ti u obzir i elemente koje ne mozete da kontrolisete. 4C izricito
nalaze da razmiSljate o vasem biznisu iz ugla potrosaca
(www.smallbusiness.com).

1.3.1 Proizvod

Pravi proizvod je onaj koji ispunjava potrebe i zelje vasih
kupaca. Morate da sprovedete istrazivanje da biste utvrdili te po-
trebe i dobili povratne informacije i na taj nacin obezbijedili da
ih va$ proizvod ispunjava. Prate¢i internet stranice koje se bave
monitoringom recenzija proizvoda ili traze¢i od vaseg prodajnog
odjeljenja da sakupi povratne informacije od kupaca, mozete da

20 | str.



Obuka i edukacija za posao marketing menadzera

procijenite u kolikoj mjeri je va$ proizvod konkurentan u od-
nosu na druge proizvodace. Mozda ¢ete morati da unaprijedite
razlicite aspekte proizvoda da biste poboljsali vas u¢inak. Doda-
vanje svojstava koja su vazna potro$acima: poboljsanje kvaliteta,
promjena pakovanja ili ponude proizvoda u raznim veli¢inama
ili koli¢inama neki su od primjera promjena koje mogu vas pro-
izvod uciniti privlacnijim za potrosace.

Ovdje smo naveli nekoliko pitanja koja bi trebalo sebi da
postavite: Koji tacno proizvod ili uslugu cete prodavati na ovom
trzi$tu? Definisite ga iz perspektive potrosaca i koje njegove potre-
be ispunjava. Kako pomaze vasem potro$acu da postigne, izbje-
gne ili sacuva nesto? Morate da budete jasni u vezi sa koristi koju
pruzate i kako ce se zivot ili rad potro$aca poboljsati ako on ili ona
kupe ono sto vi prodajete.

1.3.2 Cijena

Cijena koju ste odredili za va$ proizvod mora da bude u
skladu sa vrijednos¢u koju vas proizvod predstavlja za potrosaca.
Ako uporedite cijene koje traze vasi konkurenti i ono $to nude,
mozete da procijenite da li vas proizvod pruza vecu vrijednost za
cijenu koju trazite. Morate da uzmete u obzir i promjene cijena
na trzi$tu. Ako konkurent pokusa da preuzme posao od vas tako
$to nudi sli¢an proizvod po nizoj cijeni, morate da odlucite kako
¢ete odgovoriti.

Ako odlucite da smanjite vase cijene, morate da proracu-
nate koliko morate da povecate prodaju da biste zadrzali profit.
Odluke o cijenama ukljucuju i popuste koje nudite direktinim
kupcima kao §$to su preprodavci ili distibuteri.
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Prodavac mora da zna ta¢no koliko e traziti za svoj pro-
izvod ili uslugu i na osnovu cega. Kako cete odrediti cijenu u
maloprodaji? Kako cete odrediti cijenu u veleprodaji? Kako cete
odrediti popust za kupovinu na veliko? Da li je vasa cijena u skla-
du sa vasim troskovima i cijenama vasih konkurenata?

1.3.3 Promocija

Vage proizvode morate da pomovisete na nacin koji ¢e
da poveca svjesnost vasih kupaca i potencijalnih kupaca o njima,
kao i da izgradi preferenciju za vasim brendom. Vase proizvode
mozete da promovisete putem razlic¢itih medija, ukljucujudi re-
klamiranje, direktnu postu, internet promociju, brogure ili obja-
ve za Stampu. Da biste efikasno promovisali vas proizvod morate
da prenesete i dodatne vrijednosti koje su vazne potro$acima.
Istrazivanje trzista ili povratne informacije iz vaseg odjeljenja za
prodaju mogu vam pomoc¢i da utvrdite koje su to dodatne vri-
jednosti. Promocija ukljucuje sve aspekte reklamiranja brosura,
pakovanja, prodavaca, i prodajne metodologije. Kako cete pro-
movisati, reklamirati i prodavati odredeni proizvod na datoj lo-
kaciji? Kakav je proces od prvog kontakta sa potencijalnim kup-
cem do zavrsetka ¢ina prodaje?

Promocija je na¢in komunikacije sa potro$acima. Pruzi-
¢e im informacije koje ¢e im pomo¢i da donesu odluku da kupe
proizvod ili uslugu (www.businesscasestudies.co.uk).
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1.3.4 Lokacija

Da biste donijeli odluku o lokaciji, morate da razumije-
te gdje potrosaci i potencijalni potrosaci kupuju proizvode kao
vase. Ako prodajete robne proizvode mozete da ih prodajete kroz
prodajne objekte, putem isporuke postom i preko interneta. Ako
prodajete proizvode drugim preduze¢ima, morate da odlucite
hocete Ii da ih nudite direktno kroz prodajnu mrezu ili putem
interneta, ili uz pomo¢ distibutera.

Geografski polozaj je jos jedan faktor koji morate uzeti u
obzir. Mozete donijeti odluku da proizvod nudite samo lokalno
da biste smanjili troskove transporta ili da prodajete u drugim
zemljama da biste zadovoljili potraznju kupaca u njima. Gdje
¢ete prodavati va$ proizvod po datoj cijeni? Hocete li da proda-
jete direktno iz vaseg preduzeca ili putem veleprodaja, malopro-
daja, direktne poste, katalogki ili putem inteneta su samo neka
od pitanja na koja morate da odgovorite kada donosite odluku
o lokaciji.
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2. SEGMENTACIJA TRZISTA I POZICIONIRANJE

Segmentacija trziSta je vazna za marketing zato $to to pre-
duzecu moze da pruzi mogucnost da utvrdi kojoj grupi svaki po-
trosac pripada i na taj na¢in moze da prilagodi svoj pristup njima,
u zavisnosti od njihovih preferencija, lokacije, demografije i svih
drugih segmenata koje preduzece koristi u odredenju potrosaca.
Kroz identifikaciju ovih trzista moguce je da se fokusirate na one
djelove koji su profitabilniji ili veci, ili one koji, iako kupuju ma-
nje kolicine, ¢ine najve¢u grupu potrosaca (www.squidoo.com).

Segmentacija trzista je marketinska strategija koja uklju-
¢uje podjelu Sireg ciljnog trzista u podsegmente potrosaca koji
imaju zajednicke potrebe i prioritete i u skladu sa time osmisli i
sprovede strategije koje ¢e biti kreirane ba$ za na njih. Strategi-
je segmentacije trzista mogu se koristiti da se odredi ciljani se-
gment kupaca i da pruze dodatne informacije za pozicioniranje
da bi se postigli ciljevi marketinskog plana. Idealna segmentacija
trziSta ispunjava sve dolje navedene kriterijume:

* Moguce ju je izmjeriti.

* Mora biti dovoljno velika da donosi profit.

* Mora biti dovoljno stabilna da ne bi nestala nakon nekog
vremena.

* Moguce je doprijeti do potencijalnih potrosaca koristeci
promotivne aktivnosti organizacije i kanale za distribu-
ciju.
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* Interno je homogena (potencijalni potrosaci u istom se-
gmentu traze iste kvalitete nekog proizvoda).

» Eksterno je heterogena (potencijalni potrosaci iz razlici-
tih segmenata traze razlicite kvalitete nekog proizvoda).

» Kozistentno odgovara na odredene trzisne stimulanse.

* Moze se doci do nje koristeci trzi$ne intervencije na efi-
kasan i finansijski prihvatljiv nacin.

+ Korisna je kada odlu¢ujemo o marketinskom miksu.

+ Identifikuje ciljne potrosace i zamjene.

* Pruza dodatne informacije potrebne za pozicioniranje na
trzistu ili pristupu prodaji.

Sta je trziste ili trzi$ni udio?

Trziste mozemo, na najednostavniji nacin, opisati kao
grupu ljudi koja je voljna i u stanju da postane i ostane vas po-
trosac. Identifikacija vase ciljne grupe potrosaca je jedan od ko-
raka elemenata u procesu marketinga. Utvrdivanje toga koji su
to ljudi za koje postoji najveca vjerovatnoca da postanu i ostanu
vasi kupci, kroz identifikaciju zajednickih karakteristika unutar
grupe, pomoci ¢e vam da bolje defini$ete va$ proizvod. Pomoci
¢e vam i da saznate kako i $ta da koristite da biste dostigli dato
trziste.

Razmisljajte o vasem potencijanom trzistu kao o jedi-
nicama koje donose odluke (DMU). DMU opisuje vas potenci-
jal kao sve potrosace i sve one nepotrosace koji potencijalno to
mogu postati. Uzmite potencijalno trziste i dalje ga podijelite na
podgrupe koje nazivamo trzisnim segmentima. Ovi segmenti se
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mogu grupisati u jednu ili bilo koju kombinaciju dolje navedenih
¢inilaca:

» geografija

« demografija

o  Zivotni stil

+ lojalnost prema brendu

« nacini kori$¢enja proizvoda

« dodatne vrijednosti proizvoda.

Onda kada ste odredili segmente potencijalnog trzista,
morate da izaberete ciljnu strategiju.

Nediferencirana. Tretira segmente kao nevazne i razvija
jednu fokusiranu marketinsku strategiju. Na primjer: planirate da
reklamirate novi organski dodatak zemljistu; utvrdili ste da ovaj
proizvod mogu da koriste svi proizvodaci organske hrane. Odluci-
li ste da prodajete proizvod u dzakovima od 20 kilograma, i trazite
lokalne prodavnice koje prodaju poljoprivredne proizvode da vrse
distribuciju i vaseg proizvoda.

Koncentrisana. Bira jedan segment, ili ni$u, i razvija jed-
nu fokusiranu marketinsku strategiju za taj segment. Na primjer:
utvrdili ste da su proizvodaci organske hrane sa malom obradi-
vom povrsinom i vlasnici kuca vasa ciljna trzi$na grupa za vas
organski dodatak zemljistu. Odlucili ste da proizvod pakujete u
vrece od po pola kilograma i jedan kilogram i da prodajete kroz
radnje koje se bave prodajom organskog sjemena i drugog mate-
rijala, kao i kroz lokalne bastovanske radnje.

Diferencirana. Bavi se cjelokupnim trzistem unutar ko-
jeg se svaki segment smatra vaznim i razvija se viSe marketinskih
strategija. Na primjer:

26 | str.



Obuka i edukacija za posao marketing menadZera

- Utvrdili ste da postoji potraznja za vasim proizvodom i
medu malim i medu velikim proizvodacima organskih proizvoda.
Odlucili ste da primjenite obje prethodno razmatrane strategije. Isto-
vremeno, odlucili ste i da pokrenete internet stranicu koja nudi proi-
zvode i usluge kupcima u zavisnosti da li su komercijani proizvodaci
ili se bave bastovanstvom kod kuce (www.extension.umd.edu).

lzbor
ciljnog
triista

5 c: Prilagoden
Diferencijacija egmentacija marketinski

trzista miks

Prilike i
rizici

Slika 4. Prednosti segmentacije trzista
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Izbor ciljnog trzi$ta. Segmentacija trzista daje vam osno-
vu za izbor ciljnog trzista. Ciljno trziste je izabrani segment trzi-
$ta koje preduzece izabere da opsluzuje. Posto znamo da potro-
$aci unutar ciljnog segmenta trzista imaju sli¢ne karakteristike,
mozemo razviti jednu strategiju marketinskog miksa koja ¢e biti
u skladu sa tim karakteristikama. Kreativna segmentacija u utvr-
divanju novih segmenata koji do sada nijesu bili adekvatno zado-
voljeni moze nam pomo¢i da razvijemo efikasne trzisne taktike.

Prilagoden marketinski miks. Segmentacija trzista do-
zvoljava grupisanje potrosaca u zavisnosti od slicnosti (na pri-
mjer od dodatne vrijednosti koju potro$aci traze) koje su od vaz-
nosti kada pripremamo marketinsku strategiju. Ovo omogucava
marketingkim stru¢njacima da shvate srz potreba odredenog se-
gmenta i pripreme prilagoden marketing koji ispunjava njihove
potrebe. Kao na primjer, BMW serije 300, luksuzno vozilo koje
cilja na kupce iz srednjeg sloja rukovodilaca, je potpuno drugaci-
je dizajnirano od BMW XS 4x4, koji cilja na dobro stojece parove
sa djecom. Ovo je osnovni korak u implementaciji marketinskog
koncepta: segmentacija promovise pojam zadovoljstva potrosaca
tako $to na trziste gleda kao na skup razlicitih potreba i Zelja koje
kao snabdjevaci moramo shvatiti i ispuniti.

Diferencijacija. Segmentacija trziSta dozvoljava nam da
razvijemo diferencijalne marketingke strategije. Kroz podjelu trzi-
$ta na sastavne segmente, preduzece moze prilagoditi svoju ponu-
du svakom od segmenata (ukoliko se odluci da cilja vide od jednog
segmenta), i da u svakom od segmenata dopuni ponudu tako da
pruza viSe od svojih konkurenata. Kada se koristi segmentacija tr-
zista proizvoda¢ moze da proizvede vise varijacija osnovnog pro-
izvoda koji ¢e se prodavati pod istim brendom da bi se zadrzala
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mogucnost vece pokrivenosti trziSta i samim tim promovisala
prividna dominacija na tom trzistu.

Kroz stvaranje takve prednosti nad konkurencijom, kom-
panija pruza potrosacima vise razloga da kupuje od vas nego od
konkurentskih predzeca. Na primjer, mobilni telefon BlackBerry
Pearl cilja na potrosacki segment trzista pametnih telefona, dok
skuplji i jaci BlackBerry 8800 cilja na poslovni segment trzista.

Prilike i rizici. Segmentacija trzista je od velike koristi
kada Zelimo da utvdimo koje su nam prilike i koji nam rizici
prijete. Mozemo da kazemo da su trzi$ta veoma rijetko static-
na; kada potrosaci postanu zadovoljniji, traze nova iskustva i
razvijaju nove vrijednosti, Sto uslovljava pojavu novih trzi$nis
segmenata. Preduzece koje prvo primjeti novo trziste gdje nijesu
ispunjene sve potrebe i pruzi resenja brze i bolje od konkuren-
cije moze se vrlo lako na¢i na uzlaznoj putanji uspjeha, prodaje
i profita. Na primjer, uspjeh preduzeca Next, britanskog lanca
prodaje odjece, zasniva se na tome $to su otkrili novi segment tr-
zista: radna Zena koja je trazila modernu odjecu po pristupacnoj
cijeni. Lekcija ove price je da segmente trzista treba da zadovolja-
vaju ¢ak i dobrostojeca preduzeca, iako oni nijesu komercijalno
atraktivni na kratak period, ukoliko postoji opasnost ili rizik da
¢e priliku iskoristiti novi konkurenti koji Zele da udu na to trziste.

2.1 Proces segmentacije trzista i ciljano trziste

Izbor ciljanog trzista ili vise njih je proces koji se sastoji
od tri koraka. Prvo, moramo shvatiti zahtjeve i karakteristike po-
jedinaca i organizacija koje sacinjavaju dato trziste, i ovdje istra-
zivanje trziSta igra veoma vaznu ulogu.

str. | 29



Obuka i edukacija za posao marketing menadZera

Drugo, potro$aci se grupisu u skladu sa tim potrebama
i karakteristikama u segmente koji nam daju podatke za razvoj
marketingkih strategija.

Veoma je vazno da se odredeno trziSte moze podijeliti na
segmente na mnogo nacina, u zavisnosti od izbora kriterijuma u
toku segmentacije. Na primjer, trziste motornih vozila se moze
podijeliti po vrsti kupca (pojedinci ili organizacije), po glavnim
karakteristikama koje kupci traze kod vozila (npr. funkcional-
nost ili status) ili prema veli¢ini porodice. Izbor najprikladnije
osnove i kriterijuma za segmentaciju trzista je kreativan proces.
Ne postoje pravila koja nam kazu ili odreduju kako da odvojimo
segmente trzista. Koriste¢i novu kombinaciju kriterijuma ili po-
stoje¢u kombinaciju dobro poznatih kriterijuma na nov nacin,
mozemo do¢i do nova saznanja o datom trzistu.

Ljudi koji se bave marketingom moraju da budu svjesni
potrebe da trziste uvijek gledaju iz nove perspektive. Na taj nacin
mogu otkriti atraktivne, nedovoljno istrazene trzisne segmente i
postati prvi koji ¢e zadovoljiti neispunjene potrebe. Na primjer,
kompanija za proizvodnju mobilnih uredaja Apple je bila prva
koja je prepoznala potraznju mladih potrosaca koji nijesu samo
zeljeli prenosne uredaje za slusanje muzike, vec i pristup hiljada-
ma numera (putem usluge iTunes) koje su mogli da prenesu na
svoje mobilne uredaje.

Trziste koje preduzece izabere kao trziste na koje ¢e usmje-
riti marketinske aktivnosti (tj. ciljno trziste) je kriticno jer ce sve
ostale odluke povezane sa marketingom biti usmjerene na zadovo-
ljavanje potrosaca iz tog djela trzista.
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Koji pristup koristiti da bi se izabralo trziste koje ¢e pre-
duzece opsluzivati? Jedan od pristupa je da se cilja $irok spektar
i da se trziste identifikuje kao skup kvalifikovanih potrosaca koji
imaju osnovnu potrebu koju treba zadovoljiti. Na primjer, moze-
mo posmatrati trzi$te napitaka kao skup svih potrosaca koji zele
da kupe osvjezavajuce tecnosti da bi rijesili problem zedi.

Dok ovo predstavlja najve¢e moguce trziste kojem pre-
duzece moze da se nada (jer izgleda kao da ukljucuje sve ljude
na planeti) u stvarnom Zivotu postoji jedan jedini komercijani
proizvod koji bi bio privlacan svakoj osobi na svijetu, jer pojedi-
na¢ne navike u ishrani, ukusi, kupovna mo¢, ekonomski uslovi
kao i mnogi drugi faktori mogu dovesti do razlika u tome kako
ljudi zadovoljavaju svoje potrebe, pa i zed. Posto su svi ljudi ra-
zIic¢iti 1 traze razli¢ite nacine da zadovolje svoje potrebe, skoro
sve organizacije, bez obzira da li su profitne ili neprofitne, indu-
strijske ili potrodacke, domace ili medunarodne, moraju da ko-
riste segmentaciju trzista kao pristup i pripremu za odredivanje
ciljanog trzista.

Ovaj pristup razdvaja $ira trzista, koja se sastoje od po-
trosaca sa razlic¢itim karakteristikama, u manje trziSne segmente
u kojima su potrosaci upisani prema karakteristikama koje dijele
sa drugima unutar tog segmenta.

Da bi se pospijesilo cijelo trziste koriS¢enjem pristupa
segmentacije, organizacije moraju da preduzmu proces koji se
sastoji od sledeca tri koraka:

o identifikacija segmenata unutar Sireg trzista;
o izbor klijenta ili vise njih koji se najbolje slazu sa svrhom

i ciljevima organzacije;
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« razvoj marketinske strategije koja je u skladu sa potreba-
ma izabranog ciljanog trzista ili vise njih.

Dok se segmentacija trzi$ta moze uraditi na mnogo razli-
¢itih nacina, u zavisnosti od toga kako Zelite da ga podijelite, tri
najce$ca i najuobicajna nacina su:

o geografski - podjela koja se zasniva na lokaciji, poput ku¢-
ne adrese;

o demografski - podjela zasnovana na mjerljivim statistic-
kim podacima, kao $to su godiste ili visina prihoda;

o psihografski - podjela zasnovana na zivotnom stilu i pre-
ferencijama, kao $to je podjela na gradsko stanovnistvo

ili vlasnike ku¢nih ljubimaca (www.knowthis.com).

Slika 5. Proces segmentacije trzista
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2.2 Segmentacija potrosackog trzista

Kao sto smo uocili, trzista mogu da se dijele na mnoge
nacine, promjenljive u segmentaciji su kriterijjumi koje koristi-
mo da podjelimo trziste na segmente. Kada proucava kriteri-
jum, stru¢njak za marketing pokusava da utvrdi dobre ¢inioce
koji mogu da pomognu u odredivanju razlika u ponasanju ku-
paca. Postoji mnogo razlic¢itih opcija i nijedan propisani nacin
segmentacije trzista (Wind, Y, 1978). Imamo tri opste grupe
kriterijuma za segmentaciju potros$aca: promjenljive ponasanja,
psihografije i profila.

Zeljene dodatne
vrijednosti

Pona3anje
Vrijeme za
kupovinu

l

Ponatanje u
kupovini

Natin
koriscenja

Segmentacija

potro3aca

Zivotni stil

Litnost
Psihografija

Demografija

Socio ekonomski

Geografija

I
S\ \
1

Slika 6. Segmantacija potrosackog trZista (D. Jobber, 2010).
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Posto je svrha segmentacije da utvrdi razlike u ponasanju
koje imaju uticaja na marketinske odluke, promjenljive u ponasa-
nju kao sto su zeljene dodatne vrijednosti koje potrosac trazi od
proizvoda i kupovne navike potrosa¢a mogu se smatrati osnovom
za segmentaciju.

Psihografske promjene se koriste kada istrazivaci vjeruju
da kupovne navike zavise od li¢nosti i zivotnog stila potrosaca:
potrosaci sa razli¢itim li¢nostima ili Zivotnim stilovima imaju ra-
zlicite zahtjeve od proizvoda i usluga i mogu razli¢ito reagovati
na ponudu marketinskog miksa. Kada utvrdi koje su to razlike,
stru¢njak za marketing mora da opise ljude koji ispoljavaju te
karakteristike, i ovdje su vazni promjenljivi profili kao $to su so-
cio-ekonomska grupa ili geografska lokacija (Van Raaij, 1994).

2.3 Ciljano trziste

U skladu sa stanjem u kome se trenutno nalazi ekono-
mija, postojanje jasno definisanog ciljnog trzista je vaznije nego
ikada. Niko ne moze sebi da priusti da cilja svaku osobu na svi-
jetu. Mala preduze¢a mogu efikasno da se takmice sa velikim
kompanijama tako $to ciljaju trzi$ne nise, ali $ta je ciljano trziste?

Ciljano trziste je odredena grupa potrosaca prema koji-
ma preduzece, biznis ili firma usmjerava svoje proizvode ili us-
luge. To je izbor specifi¢nih segmenata koje ¢e opsluzivati i pred-
stavlja klju¢ni dio marketinske strategije, samim tim, preduzece
mora da procijeni svaki segment i da donese odluku koji od njih
¢e ciljati. Vasi ciljani potro$aci su oni za koje postoji najveca vje-
rovatnoca da kupe va$ proizvod. Oduprite se iskusenju da ciljate
$to $iri segment trzista da biste postigli ve¢i trzi$ni udio.
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To vam je kao da ste ispucali deset metaka u razli¢itim

pravcima, umjesto samo jednog koji ni$ani pravo u centar mete,
skupo i opasno. Pokusajte da opisete vase ciljane potrosace $to
detaljnije mozete, koriste¢i vase poznavanje svog proizvoda ili
usluge. Ukljucite i vase prijatelje i porodicu u vjezbe vizualizacije
(Opisite tipicnu osobu koja bi me zaposlila da obojim njen kuhinj-
ski pod da izgleda kao mermer...) da biste dobili vie razlicitih
perspektiva; $to vise, to bolje (www.entrepreneur.com).

U nastavku se nalazi nekoliko pitanja koja ¢e vam pomo-

¢i da zapocnete:

Jesu li vasi ciljani kupci muskarci ili Zene?

Koliko imaju godina?

Gdje zive? Da li je geografska lokacija ogranicenje iz bilo
kog razloga?

Kako zaraduju za zivot?

Kolika su im primanja? Ovo pitanje je najvaznije ukoliko
odlucite da se bavite prodajom skupih ili luksuznih pred-
meta. Vecina ljudi moze sebi da priusti ¢okoladicu. Ali ne
moze se isto reciiiza ru¢no radene zidne elemente.
Koji drugi aspekti zivota potrosa¢a mogu imati uticaja?
Ako pokrecete preduzece za krovne radove, vasi ciljani
potrosaci vjerovatno imaju kuce u vlasnistvu.

Mnoga preduzeca tvrde da ciljaju svakoga ko je zaintere-

sovan za moje usluge. Neki mogu reci da ciljaju mala preduzeca,
vlasnike kuca, ili domacice. Sva ova ciljana trzista su previse uop-

Stena.

str. | 35



Obuka i edukacija za posao marketing menadZera

Ciljanje odredenog trzista ne znaci da morate da iskljuci-
te sve one ljude koji se ne uklapaju u vase kriterijume da kupuju
od vas. Umjesto toga, ciljno trziste vam dozvoljava da usmjerite
sredstva za marketing, reklamne poruke i brendiranje na specifi-
¢an segment trzista za koji postoji veca vjerovatnoca da ¢e kupo-
vati od vas nego drugi segmenti trzista. Ovo je mnogo efikasniji i
finansijski prihvatljiv na¢in da doprete do potencijalnih potreba
i da stvorite biznis.

Sa jasnom definisanom ciljanom grupom, lakse vam je
da odredite gdje i kako da reklamirate vase preduzece. U nastav-
ku se nalazi nekoliko savjeta koji mogu da vam pomognu u odre-
divanju vadeg ciljnog trzista.

Ko su vasi postojeci kupci i zasto bas kupuju od vas? Tra-
zite zajednicke karakteristike i interese. Koji od njih naj-
vide uticu na to da ljudi dodu kod vas? Vrlo je vjerovatno
da bi i drugi ljudi sli¢ni njima imali koristi od vaseg pro-
izvoda ili usluge.

+ Na koga cilja vasa konkurencija? Ko su njihovi postojeci
kupci?

Pokusajte da ne ciljate to isto trziSte, mozda mozete da
nadete trziSnu nisu koju su oni previdjeli.
« Napravite spisak svih karakteristika vaseg proizvoda ili us-
luge. Uz svaku karakteristiku napisite i koristite koje ka-
rakteristike pruzaju (i koristi od tih koristi).

Razmislite o slede¢im faktorima:
* godine
* lokacija
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* pol

* visina prihoda

* obrazovanje

* porodi¢no ili bra¢no stanje
* zanimanje

* etnicka pripadnost.

Nemojte da dijelite vase ciljano trziste na previse djelova!
Zapamtite, mozete da imate i viSe od jedne trzi$ne nise. Razmo-
trite da li bi vase marketinske poruke trebalo da budu razlic¢ite
za svaku trzisnu niSu. Ako mozete efikasno da obuhvatite dvije
trziSne niSe jednom istom porukom, onda ste mozda podijelili
trziste viSe nego $to je potrebno. Isto tako, ako utvrdite da postoji
samo pedeset ljudi koji ispunjavaju sve vase kriterijume, moz-
da bi trebalo ponovo da procijenite ciljno trziste. Najbitnije je
naci pravi balans. Mozda ste se zapitali kako da nadem sve ove
informacije? Pokusajte na internetu da nadete istrazivanja koja
su drugi radili na vasoj ciljnoj grupi. Pretrazite ¢lanke u novi-
nama i blogove koji govore o vasoj ciljnoj grupi ili razgovaraju
sa vasom ciljnom grupom. Potrazite blogove i forume gdje ljudi
iz vase ciljne grupe iznose svoja misljenja. Pogledajte rezultate
anketa ili razmotrite opciju da sami sprovedete anketu. Zatrazite
misljenje svojih postojecih kupaca (www.inc.com).

Definisanje vaseg ciljnog trzista je najtezi dio. Jednom
kada utvrdite na koga ciljate, mnogo je lakse da odlucite koje
medije da koristite da biste do njih dodli i kakve ¢e im reklamne
poruke odgovarati. Ustedite novac i povecajte povracaj ulaganja
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tako $to cete definisati vasu ciljnu publiku. Marketing za ciljno
trziste obuhvata Cetiri strategije:

» Nediferencirani marketing;

 Diferencirani marketing;

» Fokusirani marketing;

o Prilagodeni marketing.

2.4 Pozicioniranje

Pozicioniranje se odnosi na to kako se vase usluge ili pro-
izvodi razlikuju u odnosu na one koje nude vasi konkurenti i
¢ime se odreduje koje marketinske nise ciljate. Pozicioniranje je
izbor sledeceg:
+ Ciljnog trzista - gdje zelimo da konkurisemo;
 Diferencijalne prednosti - kako zelimo da konkurisemo.

Pozicionairanje pomaze da se uspostavi identitet vaseg
proizvoda ili usluge u o¢ima potrosaca. Strategija pozicionira-
nja preduzeca zavisi od brojnih promjenljivih koje se ticu mo-
tivacije potro$aca i zahtjeva kao i aktivnosti vase konkurencije.
Dobro pozicioniranje ¢ini va$ proizvod jednistvenim i navodi
potrosaca da misli da od njegovog kori$¢enja ima narocite kori-
sti, time omogucava proizvodu i kompaniji koja ga proizvodi da
lakse prebrode teske periode. Dobro pozicioniranje je ono koje
dozvoljava fleksibilnost brenda ili proizvoda u vidu prosirenja,
izmjena, distribucije reklamiranja.

Prije nego $to pozicionirate vas proizvod ili uslugu, tre-
balo bi da odgovorite na sledeca strateska pitanja koja se ti¢u va-
Seg trziSta kao i vaseg proizvoda i usluga:
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+ Staje to $to kupci u stvari kupuju od vas? Zapamtite da
Mekdonalds ne prodaje samo hamburgere i pomfrit. Oni
prodaju brzu hranu koja je istog ukusa bez obzira gdje i
kada je narucite, u okruzenju koje je ¢isto i pogodno za
porodice.

» Na koji nacin se vas proizvod ili usluga razlikuju od
onih koje nudi vasa konkurencija? Mozda ste pomislili
Cizburger je cizburger. Ali pogledajte kako Mekdonalds,
Burger King i Vendi naglasavaju razlike u njihovoj ponudi
brze hrane. Oni nude razlicite priloge (kolutice luka u Bur-
ger Kingu, hrskavi pomfrit u Mekdonaldsu), razlicite igrac-
ke uz obroke za djecu (veliki podsticaj za djecu uzrasta od
deset godina), kao i razli¢ite nacine spremanja svojih ham-
burgera (u Burger Kingu su peceni dok su u Mekdonaldsu
sa roétilja).

+ Staje to $to vasu uslugu ili proizvod ¢ini jedinstvenim?
U Novoj Engleskoj, Mekdonalds je jedini lanac prodaje
brze hrane koji nudi rolnice od jastoga (sendvi¢ salata
od jastoga koja se servira u rolnici za hot dog) u ljetnjim
mjesecima (www.economictimes.indiatimes.com).

Kad odgovorite na ova strateska pitanja zasnovana na va-
$em istrazivanju trzista, mozete da pocnete da razvijate strategiju
pozicioniranja vaseg preduzeca. 1zjava o pozicioniranju za poslov-
ni plan preduzeca ne mora da bude duga ili detaljna, ali mora da
istakne koje je vase ciljano trziste, kako namjeravate da ga dosti-
gnete, Sta potrosaci ustvari kupuju od vas, ko su vam konkuren-
ti, i $ta je vas$ jedinstveni prodajni predlog (USP - unique selling
proposition).
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Zapamtite, pravi imidz predstavlja moc¢an marketinski

efekt. Da bi vam bio od koristi, pratite sljedece korake:

Stvorite izjavu o pozicioniranju vaseg preduzeca. U
jednoj ili dvije recenice opisite Sta je to Sto vas izdvaja od
vase konkurencije.

Isprobajte vasu izjavu o pozicioniranju. Da Ii je pri-
vla¢na vasoj ciljanoj publici? Doradujte je sve dok ne od-
govara tacno na njihove potrebe i zelje.

Koristite izjavu o pozicioniranju u svakom pismenom
obracanju potrosacima.

Stvorite imidz, pripremite marketinski materijal koji
predstavlja vase pozicioniranje. Ne stedite.

Ukljucite cijeli va$ tim u pripremu imidza i marke-
tinskog plana. Pomozite zaposlenima da shvate kako da
prenesu stav o pozicioniranju vadim potrosacima,
(www.entrepreneur.com).

Uspjesno pozicioniranje se cesto povezuje sa proizvodi-

ma koji u glavama potrosaca stvarajun pogodne veze. Da bismo

bolje razumjeli pozicioniranje razvijen je okvir 4C.
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Jasnoca
(Clarity)

Kredibilitet ijeéno Doslijednost

(Credibility) o anje (Consistency)

Konkurentnost
(Competitivness)

Slika 7. Stavke uspjesnog pozicioniranja - okvir 4C

+ Jasnoca (Clarity). Ideja pozicioniranja mora da bude ja-
sna i u pogledu ciljnog trzista i diferencijane prednosti.

o Doslednost (Consistency). Potrosaci primaju mnostvo
poruka svakog dana.

 Kredibilitet (Credibility). Diferencijalna prednost koja
je izabrana mora da ima kredibilitet u mislima ciljnih po-
trosaca,
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« Konkurentnost (Competitiveness). Diferencijalana pred-
nost bi trebalo da ima konkurentan prizvuk. Treba da pruzi
nesto vrijedno za potrosace §to konkurencija nije u stanju
da pruzi (D. Jobber, 2010).
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3 BRENDIRANJE

Americka marketinska asocijacija (AMA) defini$e brend
kao naziv, termin, simbol ili dizajn, ili pak kombinaciju istih Cija
je namijena da identifikuju proizvode i usluge jednog prodavca ili
grupe prodavaca i da ih diferencira od onih koje nude drugi pro-
davci.

Vas brend je mnogo vise od vaseg imena, termina, znaka,
simbola - on se tice vrijednosti vaseg biznisa i vase vizije biznisa;
on je li¢nost vaseg biznisa i obecanje koje dajete vasim potro-
$a¢ima. Vrijednosti vaseg brenda definiSu zasto vase preduzece
postoji i uticace na dono$enje odluka na mnogo nivoa, od zapo-
$ljavanja radnika sa adekvatnim stavom i pristupom radu, do iz-
bora promotivnih metoda koje cete koristiti. Vas brend odrazava
kako se vase preduzece ponasa i kako se predstavlja; vas logo je
samo jedan od nacina putem kojih se vase preduzece vizuelno
predstavlja.

Samim tim, vazno je razumjeti da brend nije vazan samo
da bi vase ciljno trziste izabralo vas ispred konkurencije, ve¢ i da
bi se potencijani potrosaci uvjerili da samo vi nudite ono sto je
njima potrebno da rijese svoje probleme i zadovolje svoje pro-
htjeve.

Ciljevi koje ¢e dobar brend ispuniti ukljucuju:

+ jasno prenosenje poruke;
o potvrdivanje vaseg kredibiliteta;
« emocionalni uticaj na vade ciljane i potencijane kupce;
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« motivacija kupca;
o konkretizacija lojalnosti kupaca.

Da biste stvorili uspjeSan brend morate da razumijete po-
trebe i Zelje vasih potrosaca i potencijalnih kupaca. Ovo se po-
stize integrisanjem vasSe strategije brendiranja u vase preduzece
na svakom mjestu gdje dolazi do susreta/dodira sa potrosacima.

Va$ brend stanuje u srcima i mislima vasih potrosaca, kli-
jenata i potencijalnih kupaca. On je ukupan zbir svih njihovih
iskustava i percepcija, od kojih na neke mozete uticati dok na
neke nemate nikakvog uticaja.

Snazan brend je neprocjenjiv u borbi koja se vodi za kup-
ce i svakog dana postaje sve Zes¢a. Vazno je da se ulozi vrijeme u
istrazivanje, definisanje i izgradnju vaseg brenda. Nakon svega,
va$ brend je izvor obecanja za vase potrosace. On je osnovni dio
u va$oj marketinskoj komunikaciji i nesto bez cega ne Zelite da
budete ni dana (Laura Lake, 2013).

3.1 Proizvodiibrend

Proizvod je sve ono $to je u stanju da zadovolji potrebe
potrosaca. U svakodnevnom Zivotu ¢esto pravimo razliku izme-
du proizvoda i usluga, gdje su proizvodi ono §to mozemo do-
dirnuti (automobil) dok su usluge uglavnom nedodirljive (osi-
guranje). Medutim, kada pogledamo $ta potrosac kupuje, to je
u srzi usluga, bez obzira da li je dodirljiva ili nedodirljiva. Ako
razmotrimo ova dva primjera vidimo da automobil pruza usluge
prevoza a osiguranje pruza usluge osiguranja.
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Samim tim, logi¢no je da uklju¢imo usluge u definiciju
proizvoda. Stoga, postoje fizicki proizvodi, kao $to je na primjer
sat, automobil ili gasna turbina, kao i usluzni proizvodi kao sto
su zdravstvene usluge, osiguranje i bankarske usluge.

Svi ovi proizvodi zadovoljavaju neku od potreba potro-
$aca, na primjer osiguranje koje smanjuje finansijske rizike, itd.

Brending je proces kroz koji preduzece izdvaja svoj proi-
zvod od proizvoda konkurencije. Brend se stvara kroz karakteri-
stican naziv, pakovanje i dizajn. Neki brendovi posjeduju i logo,
kao na primjer Nike ili prestizni kod Ferarija. Kroz razvijanje
individualnog identiteta, brending omogucava potrosacima da
razviju asoscijaciju sa brendom (na primjer: prestiz i ekonomija).
Brending utice na percepciju i dobro je poznato da u toku testi-
ranja proizvoda na slijepo potrosaci ¢esto nijesu u stanju da na-
prave razliku izmedu brendova u svakoj od kategorija proizvoda.

Rije¢ brend je nastala od rijeci brand iz starog nordijskog
jezika i znaci spaliti, posto je to i dalje nacin Zigosanja stoke koji
vlasnici velikih farmi koriste da bi ozancili svoje vlasnistvo (Keller,
K, 2003). Brend se ne razvija odvojeno, ali je najé¢e$ce u asocijaciji
sa linijom proizvoda ili kombinacijom proizvoda neke kompani-
je. Linija proizvoda je grupa brendova koji su blisko povezani u
smislu svoje funkcije i koristi koje pruzaju kao na primjer Soni-
jeva linija elektronskih uredaja pod nazivom Plejstejsn video igre
ili Ajfon serija mobilnih telefona. Obim linije proizvoda zavisi od
obrasca zahtjeva potro$aca (na primjer, u zavisnosti od broja se-
gmenata na datom trzitu), obima proizvoda koje nudi njihova
konkurencija kao i resursa samog preduzeca.
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Slika 8. Kombinacija proizvoda kompanije Soni

Sa druge strane, kombinacija proizvoda je ukupan zbir
brendova koje reklamiramo u okviru odredene ekonomije, to
je koli¢ina linija proizvoda koji se nalaze u ponudi. Samim tim,
veli¢ina kombinacije proizvoda moze se procijeniti na osnovu
broja linija proizvoda koje neka kompanija nudi. Kao na primjer,
Sony nudi sirok spektar kombinacija proizvoda koji se sastoje od
brendova koje mozemo naci u okviru njihove linije proizvoda
televizora, telefona, audio opreme, DVD plejera, digitalnih ka-
mera, konzola za video igre, itd. Upravljanje brendovima i linija-
ma proizvoda je klju¢ni element strategije proizvoda (D. Jobber,
2010).
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3.2 Tipovibrendova

Postoje dvije varijante odredenja vrsta brendova: proi-
zvodni brend i vlastiti brend. Proizvodni brendovi su nesto $to
stvaraju proizvodaci i nose njihovo izabrano ime brenda, tako da
je sva odgovornost za marketing u rukama proizvodaca, kao na
primjer proizvodac automobila Ford. Vrijednost brenda je odgo-
vornost proizvodaca i kroz izgradnju glavnog brenda proizvodac
stvara kanale distibucije i lojalnost potrosaca.

Vlastiti brend, koji se ponekad naziva i brend distibutera,
stvaraju i kontroli$u distributeri. Ova vrsta brenda ako je poveza-
na sa jakom kontrolom kvaliteta snabdjevaca, moze da pruzi po-
tro$ac¢ima konstantnu visoku vrijednost i da postane izvor ma-
loprodaje, posto snabdjevaci teze da iskoriste visak proizvodnje
kod proizvodaca da bi stvorili sopstveni distributerski brend. U
danasnje vrijeme kada je popularnost jeftinih supermarketa veli-
ka, distributerski brendovi su primorali proizvodace ili stvarao-
ce brendova da uvedu takozvane borbene brendove, na primjer,
svoje alternativne linije koje se prodaju po niskim cijenama.

Glavna odluka sa kojom proizvodaci moraju da se suoce
je dali da se sloze da snabdijevaju distributere koji ¢e stvoriti dis-
tributerski brend, i u ovom slucaju postoji opasnost da ako potro-
$aci to saznaju, mogu da povjeruju da ne postoji razlika izmedu
proizvodnog brenda i distributerskog brenda. Ovo je u proslosti
navelo neke od proizvodaca da odbiju snabdijevanje proizvoda
za distributerske brendove na duzi niz godina. Za neke dru-
ge kompanije, snabdijevanje proizvoda za distributerski brend
predstavlja dobro rjesenje za rjeSavanje problema proizvodnih
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viskova i stvaraju i dodatne prihode putem velikih koli¢ina koje
ugovaraju sa distributerima.

3.3 Razvoj poslovnog brenda

Snazan brend moze da pomogne vasem preduzecu da
privuce nove kupce i zadrzi ve¢ postojece. Ako odlucite da vam
je potreban brend za vase preduzece, morate ga u potpunosti ra-
zviti prije nego $to poc¢nete da ga koristite u reklamama ili vagem
promotivhom materijalu. Brend moze vasem preduzecu dati po-
slovni pravac i trebalo bi ga ukljuciti u vase opste poslovno pla-
niranje. Da biste uspjesno uspostavili vas brend, potrebno je da
preduzmete sljedece korake:

1) lzvrsite istraZivanje trzista

Istrazite vaSe trziSte i pazljivo posmatrajte Sta radi vasa
konkurencija. Razmotrite veli¢inu trzista i ko su vasi potencijani
kupci. Utvrdite $ta je to $to ¢e pomoci da se vase preduzece ista-
kne - ovo uobicajeno nazivamo konkurentska prednost. Iskoristi-
te komplet za istrazivanje trzita da biste utvrdili klju¢ne demo-
grafske, ekonomske i statisticke podatke o vasoj industriji.

2) Razmislite o poznatim i uspjesnim brendovima

Razmislite o proizvodima i uslugama koje trenutno pre-
poznajete i zasto su oni tako uspjesni. Pretraga interneta na temu
brendinga pruzi¢e vam bezbroj ¢lanaka i vodica koje su pripre-
mili strucnjaci za poslovanje.

3) Razmatrajte vas cjelokupan biznis

Brending je mnogo vise od vaseg loga i mora da obuhvati
svaki aspekt vaSeg rada. Vas brend mora da se ogleda i u sljede¢im
stavkama:
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- nazivu preduzeca,

- stilu pruzanja usluga potrosacima,
- uniformama za osoblje,

- vizit karticama,

- poslovnim objektima,

- odredivanju cijena,

- promotivnom materijalu,

- reklamiranju.

4) Budite autenti¢ni

Va$ brend bi trebalo da odrazava li¢nost i vrijednosti va-
$eg preduzeca. Kada razvijate svoj brend, potrudite se da budete
iskreni o tome kakvo je vase preduzece i ko su vam ciljani po-
tro$aci. Potro$aci mogu da izgube povjerenje u preduzece koje
se ponasa na drugaciji nacin nego §to to brend nagovjestava i
obecava.

5) Ispricajte pricu o vasem preduzecu
Svoj brend mozete da poc¢nete da razvijate tako $to cete
prvo razmotriti pricu o vasem biznisu — zasto ste ga zapoceli,

Sta ste Zeljeli da postignete, kome ste Zeljeli da pomognete. Vasa
prica bi trebalo da bude klju¢na komponenta vaseg brenda.

6) Potrazite savjet strucnjaka

Dok vam moze biti privlacna ideja da sami razvijete svoj
logo da bi ustedjeli novac, imacete mnogo vise koristi ako za-
trazite stru¢nu pomoc. Profesionalni stru¢njak za brending ili
dizajner mogu da rade sa vama i pomognu vam da na pravi nacin
razvijete brend na osnovu vase vizije o vasem preduzecu. Vrijedi

str. | 49



Obuka i edukacija za posao marketing menadZera

iskoristiti iskustvo razlic¢itih stru¢njaka koji imaju iskustvo u stva-
ranju brendova. Porazgovarajte sa njima o tome $ta Zelite da posti-
gnete i zatrazite da vidite njihov radni portfolio.

Ukoliko raspolazete ograni¢enim budzetom, mozete ko-
ristiti konkurs za dizajn, proces koji je slican tenderskom proce-
su. Putem internet stranice koja omogucava dizajnerske konkur-
se mozete da zadate dizajnerski zadatak i vas budzet ¢e mreza
dizajnera moc¢i da razmotri i da ponudi svoja reSenja. Mozete da
zatrazite izmjene dizajna koji vam se svidaju prije nego $to izabe-
rete pobjednicko rjesenje. Ovo moze biti mnogo jeftinije nego da
unajmite stru¢njake posto su mnogi dizajneri na ovakvim inter-
net stranicama studenti, i veoma cesto ¢e vam dati mnogo bolje
rezultate nego da sami pokusate da napravite svoj logo. Mozete
takode da potrazite pravni savjet u vezi sa autorskim pravima,
patentima i zastitnim znakom.

7) Razmisljajte bez predrasuda

Ako odlucite da potrazite stru¢no lice da vam pomogne u
stvaranju vaseg brenda, vazno je razmisljati bez predrasuda. Dok
vi, vjerovatno, imate nekakvu ideju o tome kako bi vas brend tre-
balo da izgleda, stru¢njak za brending moze da vas posavjetuje
da ne koristite neke od ideja na osnovu svog prethodnog isku-
stva. I dalje ¢ete imati uticaj na razvoj brenda sve dok ne budete
zadovoljni rezultatom, ali ako razmisljate bez predrasuda pove-
¢avate mogucnost da razvijete brend koji ¢e vam pomoci da se
istaknete medu konkurencijom.

8) Budite jednostavni

Potrudite se da vas brending bude jednostavan i relevan-
tan za vrstu potrosaca koju pokusavate da privucete. Ako brendu
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dodate previse razlic¢itih elemenata, kao $to su boje, fontovi ili sli-
ke, ucinicete da bude previse komplikovan za kori$cenje i tezak
za prepoznavanje. Jednostavan brend je potrosacima lakse razu-
mjeti, i prenijece im snaznu poruku o tome kakav je vas biznis i
$ta mogu od njega da ocekuju.

9) Budite dosledni

Potrudite se da budete dosledni u nacinu koris¢enja va-
$eg brenda. Najbolji nac¢in upravljanja brendom je da razvijete
vodic¢ stilova ili priruc¢nik kori$¢enja brenda. Ovaj dokument ¢e
ukljuciti sve elemente vaseg brenda, od vrste fonta i boja koje bi
trebalo koristiti kao nac¢in komunikacije. Na internetu se moze
naci bezbroj primjera takvih vodica i uputstava.

3.4 Zasto je vazan snazan brend?

Koristi od snazanog brenda - takvog koji jasno definise
vase preduzece, izdvaja vas od vase konkurencije i odgovara lju-
dima koji su vasa ciljna grupa - su nesporne, bez obzira na to u
kakvom je stanju ekonomija. U danasnje vrijeme i teskoj situaciji
na trzistu, koristi od snaznog brenda jos vise dolaze do izrazaja
jer vasem preduzecu daju kriticno vaznu prednost nad konkuren-
cijom.

Jos nijeste ubijedeni? Razmislite o nekima od vaznih razlo-
ga za$to snazan brend moze pomoci vasem preduzec¢u. Ovo uzima
u obzir da su stvarna iskustva vasih potrosaca sa vasim preduze-
¢em u skladu sa njihovim ocekivanjima koja su razvili na osnovu
vaseg brenda.
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« Clanovi vase Zeljene publike ¢e lakse imati asocijaciju
na vase preduzece sa odredenim nedodirljivim koristima koje
vas$ brend prenosi — nedodirljive koristi koje su njima vazne. Kao
rezultat toga imace pozitivno iskustvo u poslovanju sa vama.
Neke od tih nedodirljivih koristi mogu ukljucivati pouzdanost,
dobar odnos cijene i kvaliteta, uspjesnost, luksuz, konzervativno
razmiSljanje, drustvenu svjesnost, liberalno razmisljanje, krea-
tivnost, i tako dalje.

 Vas brend moze podstaci stvaranje emocionalne po-
vezanosti izmedu vaseg preduzeca i vase ciljane publike. Ovaj
odnos moze da ih navede da Iakse posluju sa vama i da ostanu
vjerni vasem preduzecu, $to znaci da postoji veca vjerovatnoca
da ¢e ponovo poslovati sa vama.

« Clanovi vase ciljne publike ¢e radije trositi novac kod
vas nego kod vase konkurencije, ¢ak iako vase usluge kostaju vise
nego kod vasih konkurenata.

o Vas brend ¢e vam pomo¢i da smanjite koli¢inu novca
koji morate da utrosite na reklamiranje vaseg preduzeca, jer vas
biznis sa dobrim brendom postaje poznat ¢lanovima vase ciljne
publike. Samim tim, necete morati da radite toliko naporno da
biste im prodali vase usluge.

Snazan brend je neprocjenjivo sredstvo koje bi svaki bi-
znis, bez obzira na veli¢inu ili vrstu industrije, trebalo da gradi i
odrzava

Kako da stvorite va$ brend?

Ako pojednostavimo cjelokupni proces, najprije definisete
Sta zelite da bude brend vaseg preduzeca, potom razvijate program
marketinga koji je usmjeren na stvaranje i odrzavanje tog brenda i
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ucinite vas brend tackom koju uzimate u obzir u svemu sto radite
(ili onome Sto Zelite da radite). Drugim rije¢ima, zapitajte se: Da
li to sto radim ide u korist ili na stetu mog brenda? Na kraju, sve
$to vas biznis radi mora da ide u prilog odrzavanju brenda vaseg
preduzeca, ukljucujui i sljedece stavke:

* logo i font koji koristite;

* dizajn internet stranice;

* Stampani materijal;

* reklamiranje;

+ aktivnosti u odnosima sa javno$cu;

* blog;

» kampanje na drustvenim mrezama;

* dogadaji koje organizujete;

* zaposljavanje osoblja;

obuka osoblja (www.get-your-message-out.com).

ImidZ brenda

Vrijednost brenda moze da se uveca kroz stvaranje naz-
nog imidza brenda. Pozitivni imidZ brenda se formira kroz stva-
ranje snaznih, povoljnih i jedinstvenih asocijacija na brend u
pamcenju potrosaca (Keller, 2007. op. cit.). Imidz brenda se stva-
ra kroz kori$c¢enje svih elemenata u marketinskom miksu.

Na imidz brenda nekog automobila na primjer utic¢u:
kvalitet proizvoda (koji moze asocirati na percepciju udobnosti,
pouzdanosti, izdrzljivosti, i tako dalje), promotivne aktivnosti
(integrisana marketinska kampanja moze da utice da automobil
asocira na visoki drustveni status), cijena (konkurentna cijena
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moze nam dati osjecaj da dobijamo bolju vrijednost za nove koje
smo dali), kao i mjesto (lijepo opremljen i moderan salon za au-
tomobile moze nam dati osjecaj da su i usluge nakon kupovine
vozila na veoma visokom nivou).

Reklamiranje se veoma cesto koristi da bi se stvorio imidz
brenda. Pozitivni imidz brenda dalje povecava vjerovatnoc¢u da
¢e neko kupiti va$ proizvod pa samim tim povecava i vrijednost
brenda. U pokusaju da odrze imidz ovog brenda neka preduze-
¢a pokrecu sjeme dodatne vrijednosti gdje se, na primjer, avion-
skim putnicima nude dodatne opcije za kori$¢enje prikupljenog
bonusa za proputovane milje kao $to su ulaganje tih beneficija u
obnavljanje Suma (D. Jobber, 2010).

Tri C brendinga

Brend mora da se njeguje! Za to je potrebno mnogo vre-
mena, razmis$ljanja i neprestana primjena. Ali to ne znaci da je
za to potreban veliki budzZet, potreban je nacin razmisljanja koji
zahtijeva i disciplinu i strast. Treba gledati i $iru sliku i obrati-
ti paznju na najmanje detalje. Kada radite na odrzavanju vaseg
brenda, trebalo bi uvijek da imate na umu tri C brendinga.

Kredibilitet (Credibility). Brend smo prethodno opisali
kao sve Sto kreirate i sve sto radite. Uvjerljiv brend ¢e uvijek biti
u skladu sa nac¢inom ponasanja preduzeca i nac¢inom na koji ga
predstavljamo. Ova bliska veza osigurace da instinktivna reakcija
potrosaca na va$ brend sadrzi povjerenje i vjerovanje a ne sum-
nja u nesigurnost.
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Jasnoca (Clarity). Snazan brend se zasniva na jasno de-
finisanisanim vrijednostima koje su vazne vasim potro$ac¢ima
i koje vas izdvajaju od vase konkurencije. Jasno razumijevanje
ovih vrijednosti u cjelokupnom vasem poslovanju osigurace da
se one prenose jasno kroz sve sto kazete i sve sto radite.

Dosljednost (Consistency). Vrijednost brenda proizlazi
iz prepoznavanja, a prepoznavanje dolazi od neprestane primje-
ne svake vidljive manifestacije vaseg brenda, na svakoj tacki su-
sreta/dodira potrosaca i vaseg brenda.

3.5 Izgradnja brenda

Potrosaci primjecuju vas brend na mnogo razli¢itih na-
¢ina: kroz va$ proizvod, pakovanje, cijenu, reklamu, osoblje koje
prodaje, itd. Svaki od ovih kontakata ili dodrnih tacaka je ocigle-
dan, kao na primjer efikasnost samog proizvoda ili pak interak-
cija izmedu potro$aca i prodavca.

Druge tacke dodira, kao §to su uputstvo za rukovanje
proizvodom, mjesecne izjave ili podrska nakon prodaje, mogu
biti suptilnije u uticaju na snagu brenda.

Va$ imidz brenda stvara odredena ocekivanja. Vas imidz
brenda definiSe ko ste vi, kako poslujete, kao i na koji nacin se razli-
kujete od vase konkurencije. Kada se sve sabere, imidz vaseg brenda
je obecanje — obecanje koje se mora odrzati.

Ako je brend obecanje koje morate odrzati, onda je isku-
stvo potro$aca ispunjenje tog datog obecanja. Iskustvo potrosa-
¢a ne moze da se prepusti slu¢ajnosti. Mora se pazljivo i aktiv-
no osmisliti i usmjeravati na nacin koji ¢e pojacati imidz vaseg
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brenda. Mora neprestano da se pojacava obecanje koje brend
daje na svakoj tacki susreta sa potrosacem da se ne bi doveo u
opasnost imidz vaseg brenda.

U nastavku teksta nalazi se pet jednostavnih koraka ka
stvaranju jakog brenda i prilagodenog iskustvima potrosaca.

1. Utvrdite koji su vasi razlozi da vam vjeruju.

Obecanje koje vas brend daje je nebitno ako potrosaci u
njega ne vjeruju. Samim tim, vase obec¢anje mora da ima razlo-
ge zbog kojih bi potro$aci u njega vjerovali. Ovo ¢e automatski
dodati sadrzaj vasem obecanju i definisati odredena ocekivanja
potrosaca. Na primjer, proizvoda¢ automobila obecava potenci-
jalnom kupcu da je auto XYZ pametan izbor za ozbiljnog vozaca.
Sta je to $to ga Cini da bude pametan izbor? Zasto bi neki potro-
$a¢ povjerovao u ovo obecanje?

Da bi mogao efikasno da odgovori na ovo pitanje, proi-
zvoda¢ moze da uokviri obecanje sa dva razloga koja podrzavaju
vjerovanje: sportske performanse kao i sigurnost u voznji. Ova dva
razloga u srzi definiSu pametan izbor i jasno odreduju ocekivanja
potencijalnog kupca. Istovremeno, oni daju preduzecu specifican
pravac za odredivanje iskustva kupca kroz tacke dodira sa potro-
$acima kao $to su dizajnerske odlike samog vozila, reklamna kam-
panja, nacin na koji se sa potrosacima odnose u salonu za prodaju
vozila, kao i druge usluge za potrosace.

2. Utvrdite koje su dodirne tacke za potrosace.

Svaki pojedinacni korak u vasem poslovnom proce-
su sadrzi odredeni broj ta¢aka dodira, kada potrosaci dolaze u
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kontakt sa vasim brendom. Va$ ultimativni cilj je da svaka od
tih dodirnih tacaka pojaca i ispuni obecanje koje ste dali. Pro-
dite kroz vas poslovni proces. Kako stvarate potraznju za vasim
proizvodom? Kako prodajete vase proizvode? Kako vasi potrosa-
¢i koriste vase proizvode? Na koji nacin pruzate podrsku nakon
prodaje proizvoda?

Ovaj opsirni pregled vaseg marketinga, prodaje i usluz-
nih procesa je jednostavna mapa tacaka dodira, koja definise
iskustva potrosaca sa vasim brendom.

3. Utvrdite koje su najuticajnije tacke dodira.

Sve tacke dodira sa potro$acima nijesu jednake po vaz-
nosti, neke ¢e prirodno imati ve¢i uticaj na stvaranje opsteg isku-
stva koje potrosaci imaju sa vasim preduzecem. Na primjer, ako
je va$ proizvod sladoled, ukus je ¢esto mnogo vazniji od dizajna
pakovanja. Obje ove stavke su tacke dodira, ali svaka od njih ima
drugaciji efekt na opste iskustvo potrosaca. Da biste odredili koje
od tih tacaka imaju najveci uticaj i koje vode stvaranju opsteg isku-
stva vasih potro$aca, vase preduzece moze da iskoristi $irok skup
postojecih tehnika, od kvantitativnog istazivanja do koriS¢enja
sopstvenog iskustva. Metode koje cete koristiti zavise od komplek-
snosti vaseg proizvoda, komercijalnih procesa i vaseg postojeceg
znanja.

4. Pripremite optimalno iskustvo.

Kada jednom zavrsite sa tri gore navedena koraka za iz-
gradnju brenda, trebalo bi da budete u stanju da pripremite op-
timalno iskustvo za vaseg potrosaca, evo i kako: odredite kako
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da izrazite svaki od razloga za vjerovanje na svakoj od tacaka
dodira. Na primjer, kako da pojacate poruku o sportskim per-
formansama vaseg automobila (razlog za vjerovanje) u dizajner-
skim odlikama proizvoda, u salonu za prodaju vozila, kao i u
toku marketinske kampanje ($to sve predstavlja uticajne tacke
dodira)?

5. Uredite preduzece da neprestano pruza optimalno
iskustvo.

Veoma je vazno da pazljivo uredite da svaki dio vaseg
preduze¢a neprestano pruza optimalno iskustvo. Identifikujte
koji ljudi, procesi i aktivnosti vode svaku od vasih klju¢nih tacaka
dodira. Ne gledajte samo na ljude koji imaju direktan kontakt
sa vasim potrosac¢ima. Uticaj ljudi koji rade iza scene je manje
ocigledan ali je podjednako vazan, isto tako, uticaj radnih procesa
i aktivnosti (tj. tehnoloski sistemi) na iskustvo potrosaca mogu biti
manje ocigledni ali imaju izuzetno veliku vaznost za neprestano
pruzanje optimalnog iskustva. Utvrdite koje aktivnosti nijesu u
skladu sa vasim videnjem iskustva potrosaca, odredite kako cete ih
redati na na¢in da budu u skladu sa svim ostalim komponentama
u donosenju optimalnog iskustva vasim potrosacima.

Zavrsna rijec

Svaki proizvod ili usluga koju donosite na trziste pruza
neko iskustvo potrosa¢ima. Da li je to iskustvo ba$ onakvo ka-
kvim ste ga zamislili? Da li to iskustvo ispunjava obecanje koje
ste dali trzistu? Kroz identifikaciju ljudi, procesa i aktivnosti koji
donose iskustvo koje pruzate potro$acima mozete aktivho da
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stvarate i kontroliSete vase jedinstveno optimalno iskustvo. Obe-
¢anje koje ste brendom dali trzistu bice odrzavano danju i nocu
na svakoj klju¢noj tacki dodira sa potrosacima, i pomoci ¢e vam
u izgradnji snaznog brenda (www.sbinfocanada.com).

3.6 Razvoj strategije za stvaranje brenda

Zadatak stvaranja uspjesnog brenda moze vam zvucati za-
strasujuce, ali ako mu pristupite dobro definisanom strategijom za
brending, sve postaje mnogo lakse. Izgradnja brenda je kompliko-
van koncept koji zapocinje tako $to se trudite da vas brend primi-
jete. Ali ne smijete stati na tome. Uspjesno stvaranje brenda znaci
da navedete ljude koji su ga primjetili da ostanu sa vama tako $to
¢ete jasno prenositi vrijednost vaseg brenda za njih. Dobra strate-
gija izgradnje brenda mora da obuhvati obje strane procesa bren-
dinga.

Definisite vas$ brend. Prvi korak u svakoj strategiji iz-
gradnje brenda je da se razvije jasan smisao o tome kako Zelite
da publika vidi vas brend. Ako ne mozete da izrazite $ta je vas
brend na jasan i smisaon nacin, vasa publika nece biti u stanju
da shvati poruku koju im $aljete. Postoje dvije glavne oblasti na
koje mozete da se pozivate u toku definisanja vaseg brenda: sta
su vam jake strane i §ta su vase vrijednosti. Napravite plan onoga
$to mislite da vase preduzece moze da ponudi i napisite nekoliko
izjava o tome kako vase preduzece vidi svijet oko sebe. Sa te liste
izaberite i utvrdite aspekte koje Zelite da vasi potrosaci vide prvo.
Ovo ¢e vam pomoci u izgradnji uspjesnog brenda.
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Izdvojite vas brend od konkurencije. Pogledajte vase
konkurente. Sta su njihove jake strane i njihove vrijednosti na
osnovu kojih se oni predstavljaju? Ako su te jake strane i vrijed-
nosti iste kao i one koje ste vi birali, po¢nite od pocetka. Jedan
od djelova izgradnje strategije, koji se ¢esto previdi a koji je od
kriti¢ne vaznosti, je i izdvajanje od konkurencije. Veca je vjero-
vatnoca da ¢e vase preduzece biti primije¢eno ako se razlikuje
od drugih. Takvom strategijom izgradnje brenda mozete zau-
zeti i ograditi svoju teritoriju umjesto da se borite za dio za koji
se vec¢ bore vasi konkurenti.

Stanite i zamislite se. Kada saznate koje aspekte vaseg
brenda Zelite da prodate vasim potencijalnim potrosacima, vri-
jeme je da zastanete i stavite se na njihovo mjesto. Morate da
nadete strategiju izgradnje brenda koja prenosi jake strane i
vrijednosti koje ste izabrali dok istovremeno objasnjavate vasoj
ciljnoj publici zasto je ba$ vase preduzece korisno u njihovom
svakodnevnom zivotu. Kada pripremate vizuelni identitet, ton
preduzeca i sadrzaj koji ¢e privudi potencijane potrosace i zadr-
zati ih uz vas, morate da izadete iz vase glave i sagledate stvari iz
perspektive potrosaca (www.ahundredmonkeys.com).

3.7 Kljucne odluke u brendingu

Stru¢njaci za marketing odredili su cetiri klju¢ne odlu-
ke za brending i to su: strategija i izbor imena brenda, ponovni
brending, prosirenje i jacanje brenda i zajednicki brending.

Strategija i izbor imena brenda. Vrlo vazna odluka koju
morate naciniti je izbor imena brenda, sto ukljucuje tri strategije
imenovanja brenda: porodi¢no, pojedinacna ili kombinovana.
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Porodi¢no ime brenda se koristi za sve proizvode (kao
na primjer, Filips, Majkrosoft, Soni itd.). Poznatost koja se po-
vezuje sa porodicnim imenom brenda daje korist svim brendo-
vima, i kori$¢enje tog imena u reklamiranju pomaze promociji
svih pojedina¢nih brendova koji nose porodi¢no ime. Rizik
kod ovog nacina imenovanja je da ako jedan od pojedinac¢nih
brendova dobije lo$ publicitet ili dozivi neuspijeh ugled ¢itavog
skupa brendova moze biti ugrozen. Ovo se naziva i grupnim
brendingom. Neka preduzeca stvaraju grupne brendove za dio
svog portfolija brendova da bi ponudili jedinstvnu sliku skupu
svojih proizvoda.

Pojedinacno ime brenda je ime koje ne identifikuje
brend sa odredenim preduzeé¢em. Ovo moze da bude od koristi
kada se vjeruje da je odredenom brendu potreban odvojen i po-
seban identitet. U nekim slucajevima, kada se preduzece usmje-
rava na novi segment trzista, porodi¢no ime brenda moze ugro-
ziti sliku nove linije proizvoda.

Kombinovano ime brenda - ovo ukljucyje ili kombinu-
je porodi¢no i pojedinac¢no ime brenda da bi se iskoristio ugled
preduzeca, dok se istovremeno dozvoljava pojedina¢nom bren-
du da se izdvoji i identifikuje (kao na primjer: Volksvagen Golfili
iPhone 5 itd.).
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4. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA (PLC)

Bez obzira na obim skupa proizvoda, i linije, i proizvodi,
i pojedinac¢ni brendovi traze brigu u vremenskom trajanju. Kao
potrosaci kupujemo stotine proizvoda svake godine; kao i mi i
ovi proizvodi imaju Zivotni ciklus. Stariji i postojaniji proizvodi
vremenom postaju manje popularni, dok sa druge strane potra-
znja za novim, modernijim proizvodima i uslugama uglavnom
raste vrlo brzo nakon pustanja u prodaju.

Zato $to vecina preduzeca shvata razlicite djelove Zivot-
nog ciklusa proizvoda (da svi proizvodi koje prodaju imaju ogra-
nicen zivotni rok), ve¢ina njih mnogo ulaze u razvoj novih pro-
zvoda da bi osigurali rast i napredak svog biznisa.

Korisno oruzje u procijeni promjena koje se mogu desiti
u vremenskom toku dok je proizvod na trzistu se naziva zivotni
ciklus proizvoda (ili na engleskom product life cycle - PLC). To
je veoma prilagodljiv nacin i moze se primijeniti i na brend i na
linuju proizvoda (Polli, R. and V. Cook, 1969). Klasi¢ni zivotni
ciklus proizvoda ima cetiri faze: uvodenje, rast, zrelost i pad.

4.1 Uvodenje

Kada se proizvod prvi put uvede na trziste, rast proda-
je je uglavnom nizak i dolazi do gubitaka zbog velikih troskova
koji su uloZeni u razvoj i promociju. Preduzece ¢e pratiti brzinu
kojom je proizvod prihvacen i ukoliko su nezadovoljni mogu ga
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ukinuti u ovoj fazi. Sve velike kompanije, kao $to su IBM, Merce-
des, Apple, ulazu mnogo u razvoj novih proizvoda da bi stvorile
one proizvode koji donose potro$acima nove koristi i prednosti.
Zbog visokih troskova u promociju i niskog stepena prodaje ce-
sto se desava da proizvod donosi gubitke u toku uvodenja. (D.
Jobber, 2010).

Izazovi u toku faze uvodenja:
o vrlo mali ili nikakav udio na trzistu,
o visoki troskovi,
o gubici.

Koristi u toku faze uvodenja

o ogranicena konkurencija,

» visoka prodajna cijena.
(www.productlifecyclestages.com).

4.2 Rast

Faza rasta je drugi stepen u zivotnom ciklusu proizvoda,
i za mnoge proizvodace ovo je klju¢na faza za uspostavljanje po-
zicije proizvoda na trzistu, povecanje prodaje i povecanje prodaj-
ne cijene. Ovu fazu karakterise period brzog povecanja prodaje i
rasta profita. Povec¢anje obima prodaje hrani se prihvatanjem tr-
zista za odredeni proizvod i, u velikom broju slucajeva, ponovne
kupovine. Profit moze da poc¢ne da se umanjuje u kasnijem peri-
odu ove faze, kada na trziste udu konkurentski proizvodi koje je
privukao dvostruki magnet brzog rasta prodaje i visok potencijal
za profit (D. Jobber, 2010).
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Izazovi u toku faze rasta:
« povecanje konkurencije,
« niske cijene,

o razliciti pristupi marketingu.

Koristi u toku faze rasta:
« troSkovi su smanjeni,
 potrosaci su svjesniji vaseg proizvoda,
+ povecava se profit.
(www.productlifecyclestages.com).

4.3 Zrelost

Nakon faza uvodenja i rasta, proizvod ulazi u fazu zre-
losti. Tre¢a faza u zivotnom ciklusu proizvoda moze biti veoma
problematic¢na za proizvodace. U prethodnim fazama preduzece
pokusava da uspostavi trziste i uveca prodaju svojih proizvoda u
cilju zauzimanja $to ve¢eg udjela na trzitu, medutim, u toku faze
zrelosti fokus vec¢ine kompanija je odrzavanje udjela na trzistu
dok se suocavaju sa mnogobrojnim izazovima.

Izazovi u toku faze zrelosti:
 vrhunac obima prodaje,
« profit pocinje da opada.
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Koristi u toku faze zrelosti:

« nastavak pada troskova,

o povecan udio na trzistu kroz diferencijaciju.
(www.productlifecyclestages.com).

4.4 Pad

Poslednja faza u zivotnom ciklusu proizvoda je faza pada,
koja, kao $to mozete i da pretpostavite, predstavlja pocetak kra-
ja nekog proizvoda. Kada pogledate na klasi¢nu krivulju Zivot-
nog ciklusa proizvoda, pad jasno defini$u pad u profitu i pad u
prodaji. Uprkos ociglednim izazovima koje uzrokuje pad, i dalje
mogu postojati mogucnosti za profit od datog proizvoda.

Izazovi u toku faze pada:
o trZiSte je u opadanju,
« opadaju i prodaja i profit,
o proizvod se povlaci.

Koristi u toku faze pada:

o jeftinija proizvodnja,

o jeftinije trziste.
(www.productlifecyclestages.com).
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5. STRATEGIJA ODREDIVANJA CIJENA

Odredivanje prave cijene za vase proizvode ili usluge po-
maze vam da povecate profit dok istovremeno odrzavate dobar
odnos sa svojim potrosac¢ima. Efikasno odredivanje cijena moze
da vam pomogne da izbjegnete ozbiljne finansijske probleme
koji vam se mogu desiti ako su vam cijene preniske ili previsoke
- ako trazite previSe mozZete sami sebe da izgurate sa trzista, ali
ako trazite premalo, necete imati dovoljno da nastavite sa vasim
radom.

Odredivanje cijene vaseg proizvoda ili usluge ne mora
da bud stresan proces. Zapamtite, u biznis ste usli zbog profita,
mnogo je lakSe smanjiti cijenu nego povecati je, i temeljno istra-
Zivanje ¢e vam pomoc¢i da odredite pravu cijenu.

Prava cijena je fer prema vasim potrosacima (tj. voljni su
da je plate) i vasem preduzecu (tj. pokriva vase troskove i donosi
vam profit). Vasa strategija odredivanja cijena ¢e vjerovatnije biti
efikasna ako istrazite tri klju¢ne oblasti.

Ovo istrazivanje ¢e vam pomoci da odredite cijene koje:

« pokrivaju vase troskove i donose vam profit;
 povoljnije su u poredenju sa vasom konkurencijom;
 odgovaraju vasem ciljanom trzitu.

5.1 Istrazite vaSe cijene
Istrazite vase postojece troskove

Vasi fiksni troskovi mogu da ukljuc¢uju osnovne trosko-
ve nabavke sredstava za rad, zakupninu objekta, plate radnika,
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otplatu kredita i druge stalne troskove, zapamtite da uzmete u
obzir i sve skrivene i povremene troskove kao $to su zastarijeva-
nje, osiguranje, licenciranje, naknade za savjetnike, naknade za
stru¢no unapredivanje, troskove obuke ili umrezavanja kompju-
tera. Va$ savjetnik za finansije ili racunovoda vam moze pomoci
da razradite ocekivane tokove novca.

Dok moze biti vrlo tesko smanjiti troskove u nekim obla-
stima (kao $to su plate radnika ili zakupnina objekta) mozda
mozete da smanjite troskove ako kupujete na veliko od vasih
snabdijevaca. Ipak, ova strategija nosi odredene rizike. Istrazite
vase trziSte temeljno prije nego sto se odlucite za kupovinu na
veliko da biste izbjegli probleme finansijske prirode, probleme sa
tokom novca, skladiStenjem ili distribucijom, koji mogu da vam
se dese ako nijeste u stanju da prodate veliki broj proizvoda u
kratkom vremenskom roku.

Istrazite cijene vasih konkurenata
Zapitajte se:

« Koje vrijednosti potrosaci cijene kod vasih proizvoda
vi$e nego kod onih koje prodaju konkurenti? Imate li je-
dinstveni prodajni predlog?

» Kako vasi konkurenti odreduju cijene svojih proizvoda
ili usluga?

o Dali na trzistu postoji mnogo konkurenata ili ga opslu-
zuje samo nekoliko preduzeéa? Sto je manje konkurena-
ta na trzistu, to je ve¢a mogucnost da vise traze za svoje
proizvode.

« Sta potrosaci cijene kada odlu¢uju od koga ¢e $ta da
kupe? (npr. pouzdanost, brzina ili troskovi dostave).
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Istrazivanje vasih konkurenata moze biti jednostavno,
pogledajte njihove cijene na internet stranicama, procitajte re-
klamni materijal ili ih pozovite i zatrazite ponudu.

Tabela za uporedivanje cijena konkurenata

Napravite poredenje cijena svojih konkurenata tako $to
¢ete istraziti njihove cijene i unesite odgovore u dolje prikazanu
tabelu za uporedivanje cijena konkurenata.

Proizvod 2:

UsIu%a 1:

Usluga 3:

Tabela 1. Tabela za uporedivanje cijena konkurenata

Istrazite vase ciljno trziste

Morate da utvrdite koliko je vade ciljno trziste spremno da
plati za va$ proizvod ili uslugu. Ako potrosaci vjeruju da su vase
cijene previsoke vjerovatno ¢e kupiti od nekog od vasih konkure-
nata. Ako misle da su vam cijene preniske, mogu da posumnjaju u
kvalitet vaseg proizvoda i da traze proizvod ili uslugu na drugom
mjestu. Odredite vasu cijenu kako treba na pocetku i moc¢i cete da
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privucete potrosace i da dodete do profita. Najbolji nac¢in da shva-
tite vase ciljno trziste je da sprovedete istrazivanje trzista.

Vasa strategija odredivanja cijena ce zavisiti od vrste i obi-
ma potraznje za vasim proizvodom ili uslugom. Razumijevanje
razlicitih strategija odredivanja cijena moze vam pomoci koja od
strategija, ili kombinacija strategija, je najefikasnija za vase predu-
zece. Porazgovarajte sa vasim poslovnim savjetnikom ili racuno-
vodom kada birate stratigiju odredivanja cijena za vase preduzece
(www.business.qld.gov.au).

5.2 Strategije odredivanja cijena
5.2.1 Faktori koji uti¢u na potraznju

Potraznja za va$im proizvodom ili uslugom moze biti
elasti¢na ili neelasti¢na:

» Ako je potraznja elasti¢na, promjena u cijeni ima znaca-
jan uticaj na potraznju (tj. nakon rasta cijena potrosaci
mogu da se odluce da vise ne kupuju vas proizvod).

» Ako je potraznja neelasticna, promjena cijena ima veoma
malo uticaja na potraznju (tj. potrosaci ¢e i dalje kupovati
od vas, bez obzira na cijenu).

Elasti¢nost zavisi od mnogo razli¢itih faktora, ukljucu-
jucii:

o Dalije vas$ proizvod potreba ili luksuz (lijekovi naspram
velere u restoranu)?
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Postoje li neke dostupne zamjene (na primjer, ako piri-
nac nije dostupan, potro$aci mogu umjesto toga da kupe
krompir)?

Postoje li neki dopunski proizvodi koji su vezani za va$
proizvod (kada cijena jednog proizvoda padne, raste po-
traznja za drugim proizvodom koji je sa njim povezan,
kao na primjer brijaci i pjena za brijanje)?

5.2.2 Uobicajene strategije odredivanja cijena

Obaranje cijena

Cesto se koristi za nove proizvode ili usluge, pogotovo u
oblasti tehnologije.

Pocetna cijena je visoka i privlaci one koji Zele sve no-
vitete, ¢im se pojave; Zele sve nove proizvode i usluge i
spremni su za njih i da plate.

Kada se ova grupa zadovolji, cijena se smanjuje da bi pri-
vukla potrosace kojima je cijena vaznija.

Probijanje cijenom

Tezi da uveca obim prodaje kroz nize cijene.

Cesto se koristi za proizvod i usluge koje ne privlae elit-
na trzista.

Obeshrabruje konkurente zbog niske stope profita.
Potrebni su veliko ciljno trziste i veliki obim prodaje da
bi se postigli ciljevi profita.
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Cijene za imidz

Percipirani imidz je ¢esto potro$acu vazniji od stvarne
cijene (npr. luksuzni automobili koji cesto kostaju koliko
i kuéa).

Marketing bi trebalo da cilja vise slojeve trzista i da kroz
ponudu naglasava luksuz.

Potrosaci su spremni da plate i najvise cijene zbog vrijed-
nosti koju pridaju proizvodu.

Cjenovni popusti

Ciljaju na dio trzista gdje su potrosaci spremni da prihva-
te neke nedostatke u kvalitetu ili usluzi zbog nize cijene.
Popusti su strategija koja se teS§ko odrzava na duzi peri-
od - obim prodaje mora da bude konstantno na visokom
nivou da bi se ostvarile visoke stope profita.

Cijene ispod nabavne damping

Proizvod, ili usluga, koji se prodaje po tako niskoj cije-
ni da jedva ostvaruje profit ili u nekim slucajevima cak i
gubi.

Ovi proizvodi sa izuzetno niskim cijenama bi trebalo da
navedu potrosace da (razmotre vase proizvode i ponu-
du).

Dok potros$aci kupuju po ovim cijenama, mogu da kupe
i druge proizvode ili usluge koji pak imaju mnogo vecu
stopu profita (npr. prikljucke, dodatne predmete, impul-
sivna kupovina).
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5.2.3 Fleksibilno odredivanje cijena

Vasa strategija odredivanja cijena mora da bude fleksi-
bilna. Ako prodajete na nekoliko trzista (npr. ako izvozite vase
proizvode u druge zemlje), ne morate da odredite jednu fiksnu
cijenu. Medutim, ako prodajete putem interneta potrosaci ce
moc¢i da kupe po vasoj cijeni gdje god da se u svijetu nalazili (pod
uslovom da vrsite dostavu na njihovu lokaciju). Jos jedan primjer
fleksibilnog odredivanja cijena je kada dajete popuste kupcima
koji uzimaju velike kolic¢ine ili ¢estim kupcima. Ovaj pristup na-
graduje vjernost potrosaca, podsti¢e pozitivhu usmenu reklamu
i povecava obim prodaje na duzi period.

5.3 Pregled, revizije i reklamne cijene

Redovno vrsite pregled vasih cijena. Uspostavite redo-
van raspored pregleda cijena (npr. mjesecno, tromjesecno ili na
Sest mjeseci) da biste mogli da kontrolisete vase tokove novca
i va$u strategiju odredivanja cijena. Glavni dogadaji na osnovu
kojih bi trebalo da izvrsite reviziju vasih cijena su kada se:

» proizvod i usluga ne prodaju,

« pocinjete da prodajete nov proizvod ili uslugu,
« promijene se vasi troskovi,

o vasi konkurenti povecaju ili smanje svoje cijene,
o vasi konkurenti uvedu novi proizvod ili uslugu.

Mijenjajte vase cijene pazljivo. Kada mijenjate cijene
morate va$im potro$ac¢ima da objasnite kakve koristi imaju od
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te promjene. Morate da kazete potrosac¢ima kako im nova cijena
donosi vecu vrijednost za novac koji plate. Lakse je smanjivati ci-
jene ako ste uspjeli da smanjite svoje troskove. Medutim, budite
pazljivi da se samnjenjem cijena ne smanje i kvalitet i specifika-
cije vasih proizvoda i usluga. Ove promjene se vjerovatno nece
svidjeti vasim potrosacima, cak i po nizim cijenama.

Ako povecate vase cijene, onda ¢e potrosaci Zeljeti da
znaju $ta dobijaju za to povecanje cijena. Mnogi potro$aci se naj-
vise vode cijenom pri kupovini. Na konkurentnom trzistu vazno
je da jasno objasnite dodatne mogu¢nosti proizvoda, nove kori-
sti ili poboljsanu uslugu koju ¢e potrosaci dobiti usljed povecanja
cijena.

Mozda ste povecali cijene jer su vam se povecali troskovi
proizvodnje. U tom slucaju vasi potrosaci mozda nece htjeti da
plate vise za isti proizvod ili uslugu i mogu da odu kod nekog od
vasih konkurenata. Da biste izbjegli ovakav razvoj situacije, mo-
rate da promovisete koristi koje ¢e potrosaci imati ako vam osta-
nu vjerni. Mozete da promovisete visok nivo usluga za potrosace,
koristite popuste za lojalne potrosace ili im ponudite vaucere za
popust na njihovu sljede¢u kupovinu.

Pomozite potrosacima da vide nove cijene tako $to cete
istovremeno promijeniti sav promotivni matrijal. Vasa internet
stranica, oglasi u ¢asopisima ili novinama, katalozi, posteri u
izlozima i naljepnice za cijene moraju uvijek da nose trenutne
vazece cijene.

Reklamne strategije cijena. Mnoga preduzeca reklami-
raju svoje cijene ali ima i onih koji to ne rade. Ako su vam cijene
konkurentne moze biti od korisiti da uz proizvode reklamirate

str. | 73



Obuka i edukacija za posao marketing menadZera

i cijene, posto ¢e to pomoci potro$acima da donesu odluku da
kupe od vas. Ova strategija moze privuci potrosace ali istovreme-
no ¢ini uporedivanje cijena mnogo laksim. Iskusni kupci mogu
iskoristiti vase reklame da spuste cijene ili dobiju popust na neki
od proizvoda kod vasih konkurenata.

Azurirajte vasu internet stranicu. Potrosaci uglavnom
oc¢ekuju da na vagoj internet stranici nadu mnogo informacija, i
mnogi ¢e posjetiti vadu stranicu da istraze vase preduzece prije
nego $to stupe u kontakt sa vama. Pobrinite se da su sve informa-
cije o proizvodima i cijenama na vasoj internet stranici azurirani.

5.4 Cijene koje odreduju troskovi

Postoje tri strategije odredivanja cijena: cijene koje odre-
duju troskovi, cijene koje uslovljava konkurencija i cijene koje
odreduje trziste. Sapiro i Dzekson su identifikovali tri metode
koje rukovodioci koriste da bi odredili cijene proizvoda ili uslu-
ga. Prva metoda, odredivanje cijena prema troskovima, ukazuje
na snaznu internu orijentaciju i usmjerenost na troskove. Druga
metoda koja se koristi je uslovljena konkurencijom i glavni na-
glasak kod nje je na aktivnosti konkurenata. Poslednji pristup je
usmjeren na trziste, to jest na vrijednost koju proizvodu ili usluzi
i marketinskoj strategiji odreduju sami potrosaci.

Preduzeca najcesce koriste odredivanje cijena prema svojim
troskovima (Shipley. D, 1981). Dvije metode koje se uglavnom kori-
ste unutar ove strategije su: puno odredivanje cijena prema trosko-
vima i direktno (marginalno) odredivanje cijena prema troskovima.
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Puno odredivanje cijena prema troSkovima ukljucuje
prodajnu cijenu koja se dodaje na direktne troskove proizvodnje
po jedinici, ukljucujuci sve dodatne troskove, kao i projektovanu
stopu profita. Stopa profita je fiksni dio prosjecne cijene jednog
proizvoda. Koristi se malo manje od punog kapaciteta proizvod-
nje da bi se dozvolile varijacije u broju proizvoda.

Da bismo lakse i bolje objasnili ovu metodu posluzi¢e nam
sljedeci primjer.

Direktni troskovi (cijena proizvodnje po jedinici) =10€
Fiksni troskovi =1,000,000 €
Otekivana prodaja =100,000 €

Direktni troskovi =10 €
Fiksni troskovi =10 €
Puna cijena =20€
Profit (10%) =2 €

Otekivana prodaja =50,000 €

Direktni troskovi
Fiksni troskovi
Puna cijena

| Profit (10%) =3¢ |

Tabela 2. Puno odredivanje cijena prema troskovima

5.5 Cijene koje uslovljava konkurencija

Ova strategija odredivanja cijena usmjerena je viSe na
konkurenciju nego na troskove. Ova strategija ukljucuje dva
oblika: pracenje postojecih cijena i konkurentno nadmetanje.
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Pracenje postojecih cijena se zasniva na uspostavljanju
cijene za proizvod ili uslugu na osnovu preovladavajuce cijene na
trzistu za te proizvode i usluge. Pracenje postojecih cijena je uo-
bicajena praksa sa jedinstvenim proizvodima kod kojih postoji
veoma malo varijacija izmedu proizvodaca, kao $to su mlijeko ili
sir. Osnovni principi marketinga kod ove metode se zasnivaju na
stvaranju diferencijalne prednosti koja omogucava preduzecu da
izgradi poziciju monopola oko svojih proizvoda.

Pracenje postojecih cijena = postojeca cijena + diferencijalna
prednost.

Znacdi da stvaranje diferencijalne prednosti kompaniju
pomjera sa tacke pracenja postojecih cijena. Iz ovog razloga bi
kompanije trebalo da se usmjere na kreativno razmisljanje koje
moze da im pomogne da dodu do diferencijalne prednosti na
osnovu koje mogu izgraditi povoljniju cijenu. Takode, vasi tros-
kovi, cijene konkurentskih proizvodaca i potraznja na vasem ci-
ljanom trzistu mogu da se promijene u toku vremena. Zato je
vazno da redovno vrsite reviziju svojih cijena da biste imali svje-
ze podatke koje mozete koristiti u modifikovanju cijena kad god
i gdje god je to potrebno.

Konkurentno nadmetanje je transparentan proces na-
bavke u kojoj se traze ponude konkurentskih preduzeca, pre-
duzimaca, snabdijevaca ili nabavlja¢a putem otvorenog poziva
koji navodi obim, specifikaciju i uslove predlozenog ugovora,
kao i kriterijume na osnovu kojih ¢e se vrsiti procijena ponu-
da. Konkurentno nadmetanje ima za cilj da obezbijedi proizvode
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ili usluge po najnizoj cijeni kroz stimulisanje konkurentnosti i
sprecavanje favorizacije. U (1) otvorenom konkurentnorm nad-
metanju (naziva se i otvoreno nadmetanje), zapecac¢ene ponude
se otvaraju pred svima koji Zele da ucestvuju na otvaranju; na (2)
zatvorenom konkurentskom nadmetanju (naziva se i zatvoreno
nadmetanje), zapecac¢ene ponude se otvaraju samo u prisustvu
ovladéenog osoblja (www.businessdictionary.com).

Ova metoda odredivanja cijena izracunava se na sljedeci
nacin:

Ocekivani profit = Profit x vjerovatnoca dobijanja posla

2,000 4] 0.99 [s]

2,100 100 0.90 90

2,200 200 0.80 160%*

2,300 300 0.40 120

2,400 400 0.20 80

2,500 500 0.40 50
*Zasnovano na ofekivanom stvorenom profitu, preporucena cijena
ponude je 2,200 €

Tabela 3. Konkurentsko nadmetanje koriscenjem procjene ocekivanog

profita

Jasnoca koris¢enja modela konkurentnog nadmetanja je
u stvarnosti ogranic¢ena; medutim uspjesno ponudivanje zavisi
od efikasnog sistema informacija koje imate o konkurentima (D.
Jobber, 2010).
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5.6 Trzi$no orijentisano odredivanje cijena

Trzi$no orijentisano odredivanje cijena je mnogo kom-
plikovanje nego ono zasnovano na troskovima ili na konkuren-
ciji, zato $to uzima u obzir mnogo $iri spektar razli¢itih faktora.
Cijena proizvoda ili usluge se mora odrediti u skladu sa mar-
ketinskom strategijom. Postoji opasnost da se cijena razmatra
izolovano (kao $to je to slucaj kod direktnog odredivanja cijena
prema troskovima) bez ikakve povezanosti sa drugim trzi$nim
odlukama, kao $to su recimo pozicioniranje, promocija, distri-
bucija ili koristi proizvoda. Nacin da se izbjegne taj problem je
razumjeti da strategija odredivanja cijena zavisi od drugih pret-
hodnih odluka u procesu planiranja marketinga. Za nove pro-
izvode cijena ce zavisiti od strategije pozicioniranja, dok ¢e za
cijene postojecih proizvoda od vaznosti biti strateski ciljevi (D.
Jobber, 2010).

Slika 10. Odredivanje cijena prema trzistu
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6. REKLAMIRAN]JE

Reklamiranje je efikasan nacin promocije vasih proizvo-
da i usluga. Kada reklamirate nesto, vi prenosite poruku potenci-
jalnim potrosacima o tome ko ste vi, gdje ste i Sta mozete za njih
da ucinite.

Dobra reklama bi trebalo da:

o izgradiimidz vaseg preduzeca,
« objasni koristi koje pruzaju vasi proizvodi i usluge,
« poveca svjesnost o novim proizvodima i uslugama prije,

u toku i nakon $to su pusteni u prodaju,

o stvori interes medu vasim ciljnim trzistem, kao i medu
novom publikom potencijanih potro$aca,

» podstakne potrosace da traze informacije o vasem pre-
duzecu,

« poveca potraznju od strane potrosaca i poveca vasu pro-
daju.

Razumijevanje Sirokog spektra strategija za reklamiranje
koje su na raspolaganju dozvoli¢e vam da izaberete i iskoristite
onu koja je najpogodnija za vase preduzece. Mozda ¢e vam i kom-
binacija razlicitih strategija pruziti najjace rezultate
(www.business.qld.gov.au).

Rije¢ reklamiranje (engleski advertising) dolazi od latin-
ske rijeci advertere $to znaci okrenuti se ka. Definicija reklamira-
nja moze da bude: Reklamiranje je nelicna komunikacija o infor-
macijama za koju placaju odredeni sponzori kroz razlicite medije
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i po prirodi je ubijedljiva po pitanju proizvoda, usluga ili ideja (Bo-
vee, 1992, str. 7).

Svrha bilo koje reklame je da pruzi informacije vadoj cilj-
noj publici na nacin koji podstice pozitivan odgovor ili podstice
kupovinu. Ona igra aktivhu ulogu u integrisanom komunikacio-
nom marketinskom miksu jer stvara:

o dobar imidz,
« povecanje svjesnosti i dovodenje ideje u prvi plan,
« pojacava pozitivan odnos.

Reklamiranje se koristi u komunikaciji poslovnih infor-
macija postoje¢im i potencijalnim potro$acima. Uglavnom pru-
za informacije o preduzecu koje se reklamira, kvalitetima njiho-
vih proizvoda i usluga, mjestu gdje se ti proizvodi i usluge mogu
kupiti itd. Reklamiranje je neophodno kako za prodavace tako
i za kupce. Medutim, vjerovatno je da je vaznije za prodavce. U
moderno doba, kada postoji masovna proizvodnja, proizvodaci
ne mogu da zamisle promociju prodaje nekog proizvoda bez re-
klamiranja. Reklamiranje u velikoj mjeri zamjenjuje licnu proda-
ju. Reklamiranje je u moderno doba steklo veliku vaznost, gdje
se zbog izuzetno velike trzisne konkurencije i brzih napredaka u
tehnologiji, kod potrosaca javljaju razvijeni ukus i modne prefe-
rence (www.mu.ac.in).

6.1 Vrste reklamiranja
Uspjesna reklamna kampanja moze prosiriti glas o vasim

proizvodima i uslugama, privuéi potrosace i povecati prodaju. U
zavisnosti od toga da li Zelite da pokusate da podstaknete nove
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kupce da probaju postojeci proizvod ili ste pokrenuli predstavlja-
nje potpuno novog proizvoda, pred vama je izbor izmedu mno-
gobrojnih opcija.

Najpogodnija reklamna opcija za vase preduzece zavisi od
toga koji proizvod ili uslugu reklamirate i koja je vasa ciljna publi-
ka. Na primjer, ako znate da vase ciljno trzite ¢ita odredeni ¢aso-
pis, trebalo bi da se reklamirate u tom casopisu. Sljedeca lista je
uvod u metode reklamiranja koje mozete da koristite. Zapamtite,
u reklamiranju morate da budete kreativni da bi vas primjetili
(naravno, u okviru pravila reklamiranja).

Dnevne novine

Reklamiranje putem dnevnih novina moze da predstavi
vase preduzece $irokom skupu potrosaca. Reklamne poruke se
nalaze kroz cijele dnevne novine, dok su mali oglasi uglavnom
navedeni pod pripadaju¢im kategorijama u odvojenom odjeljku
novina. Mozda vam kombinacija oglasavanja u nacionalnim no-
vinama i lokalnim listovima pruzi najbolje rezultate.

Casopis

Reklamiranje u specijalizovanim casopisima moze stic¢i
do vase ciljne publike brzo i lako. Citaoci (vasi potencijalni kup-
ci) uglavnom ¢itaju ¢asopise u slobodno vrijeme i ¢uvaju ih duze,
$to vasoj reklami daje mogucnost da bude videna vise puta i da
privuce paznju. Ako je potrebno da vas proizvod bude predstav-
ljen u boji, onda su ¢asopisi idealni - iako su uglavnom skuplji
za reklamiranje.
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Casopisi uglavnom ne opsluzuju malu oblast kao, reci-
mo, odredeni grad. Ako je vade ciljno trzi$te samo mali procenat
Citalaca, onda reklamiranje vjerovatno nece donijeti ocekivanu
korist.

Radio

Reklamiranje preko radija je dobar nacin da doprete do
vase ciljne publike. Ako vasa ciljna publika slusa odredenu radio
stanicu, onda ¢e redovno reklamiranje putem te stanice sigurno
privuci nove kupce. Medutim, zvu¢no reklamiranje ima i svojih
ogranicenja. Sluaocima moze biti tesko da zapamte $ta su ¢uli i
zbog toga se ponekad izgubi efikasnost radio reklamiranja. Naj-
bolji nacin da se ovo prevazide je da ponavljate vase poruke u
redovnim intervalima, $to znacajno povecava vase troskove. Ako
ne mozete sebi da priustite da vasu reklamu redovno pustaju na
radiju, mozda to nije nacin koji ¢e vam dati najbolje rezultate.

Televizija

Televizija ima veliki broj gledalaca i reklamiranje na ovaj
nacin moze da bude idealno za vas ako vam je cilj da opsluzujete
veliko trziSte u vecoj oblasti. Televizijske reklame imaju prednost
jer objedinjuju sliku, zvuk, pokret i boju da bi privukli potrosace
da kupuju kod vas. One su narocito korisne ako morate da de-
monstrirate kako va$ proizvod ili usluga rade. Produkcija televi-
zijske reklame i kupovina reklamnog termina su uglavnom veoma
skupi. Reklamni termini se prodaju u jedinicama (na primjer, od
20, 30, 60 sekundi) i cijene su drugacije u zavisnosti od vremen-
skog termina u kom se vasa reklama pojavljuje.
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Imenici

Imenici predstavljaju preduzeca po imenu ili kategori-
ji (npr. telefonski imenici). Potro$aci koji koriste imenike su se
uglavnom ve¢ odlucili da kupe, jedino $to jo§ moraju da odluce
je od koga to da kupe. Glavna prednost internet imenika nad
$tampanim je da ako rijesite da promijenite naziv vaseg bizni-
sa, adresu ili telefonski broj, mozete ih lako azurirati. MozZete da
dodate i nove informacije o vasem preduzecu. Ako vase ciljno
trziSte koristi Stampane i internet imenike, mozda bi bilo korisno
da se reklamirate u oba.

Oglasne table

Oglasne table mogu biti znakovi pored puta, ograda na
sportskom stadionu ili posteri na autobusima, taksi i ostalim vo-
zilima. Velike oglasne table mogu prenijeti vasu poruku na efi-
kasan nacin. Ako isti potro$aci prolaze pored vase oglasne table
svakoga dana dok putuju na posao, vase preduzece ¢e im vje-
rovatno prvo pasti na pamet kada budu zeljeli da kupe odrede-
ni proizvod. Cak i najvece oglasne table uglavnom sadrze samo
odredenu koli¢inu informacija, u protivnom, bilo bi ih tesko
procitati. Ako ukljucite i vasu internet adresu, pomod¢i cete po-
tro$ac¢ima da potraze dodatne informacije i saznaju vise o vama
i vasim proizvodima.

Direktna posta, katalozi i letci

Direktna posta je kada potrosacima pisete direktno. Sto
je tacnija vasa lista adresa ili oblast gdje se distribuiraju, veci
dio vadeg ciljnog trzista cete dosti¢i. Direktna posta je li¢nija jer
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mozete da izaberete vasu publiku i planirate vremenske rokove u
skladu sa vasim poslovnim planovima.

Pokusajte da saznate viSe o ovom nacinu reklamiranja.

Katalozi, brosure i letci takode mogu da se dostave u vase
ciljano podrug¢je. Ukljucivanje vase brosure uz direktnu postu je
dobar nacin da se zainteresovanom potrosacu ponudi vise infor-
macija o vasim proizvodima ili uslugama. Pokusajte da saznate
vise o reklamiranju putem brosura koje se dostavljaju postom ili
se licno urucuju.

Putem interneta

Reklamiranje putem interneta moze biti efikasan i finan-
sijski prihvatljiv nacin privlacenja novih potrosaca. Vrlo malim
troSkovima mozete da doprete do publike na globalnom nivou.
Mnogi potrosaci istrazuju preduzeca na internetu prije nego $to
donesu odluku od koga ¢e kupiti.

Dobro pripremljena internet stranica moze podstaci po-
trosace da kupe od vas. Naucite viSe o poslovanju putem inter-
neta. Postoje i drugi nacini da reklamirate vase preduzece putem
interneta; mozete da promovisete vase proizvode ili usluge pu-
tem drustvenih mreza, blogova i pretrazivaca i drugih internet
stranica koje vasa ciljna publika posjecuje. Saznajte vise o drus-
tvenim mreZama.

6.2 Planiranje vaseg reklamiranja

Kada planirate reklamiranje morate da uzmete u obzir:
o cilj vase kampanje (vasi ciljevi);
« koliko novca da utrosite (vas budzet);

84 | str.




Obuka i edukacija za posao marketing menadzera

 koga da ciljate (vasa publika);
« vrsta reklamiranja koju cete koristiti (vasa strategija);
« kako da pratite vase uspjehe (vasi rezultati).

Ovi elementi su kljucni za va§ marketinsi plan. Trebalo bi
redovno da revidirate va$ plan marketinga i tako osigurate da su
vase reklamne strategije efikasne i da vam pomazu da postignete
vase marketinske ciljeve.

Postavite jasne ciljeve

Vazno je da postavite jasne ciljeve kada razmatrate rekla-
miranje, kao i u svakom drugom segmentu vaseg poslovanja. Sta
zelite da postignete na trzistu ove godine, a sta na duzi period?
Ako usmjerite vase reklamiranje bice vam lakse da donesete od-
luku gdje i kako da reklamirate. Mozda Zelite da povecate pro-
daju odredenog proizvoda, povecate svjesnost potro$aca o novoj
usluzi, ili da privucete redovne kupce vasih konkurenata.

Na primjer, prodavnica muske odje¢e moze da postavi
glavni cilj: da povecamo svjesnost o nasoj novoj liniji uvezenih odi-
jela za poslovne ljude od 20 do 29 godina u prva tri mjeseca ove
godine.

Ovaj cilj utvrduje sta Ce se reklamirati, kome i kada. Kada
planirate vase reklamiranje, veoma je vazno znati $ta Zelite da
postignete.

Odredite vas budzet

Kada odlucujete koliko da potrosite na reklamiranje, uz-
mite u obzir i troskove i tokove novca, kao i vase ciljeve. Dok
je veoma rizi¢no da potrosite mnogo novca na reklamu, ako
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izdvojite premalo isto tako moze prouzrokovati probleme. Ako
vase reklamiranje nije dovoljno profesionalno ili dovoljno ¢esto
da bi postiglo dobre rezultate, trzisna trka sa drugim preduze-
¢ima ¢e vam biti otezana. Kada odredujete svoj budzet za rekla-
miranje dobro je imati informacije o tome koliko druga sli¢na
preduzeca troSe na ovaj vid promocije. Uporedivanje je nabolji
nacin da vidite kako se rangirate u odonosu na druga preduzeca
sli¢ne veli¢ine u vasem poslovnom sektoru.

Istrazite vasu konkurenciju i potrosace

Gdje se vasi konkurenti reklamiraju? Mozete da donesete
odluku da pratite njihovu strategiju ili da pokusate nesto potpu-
no drugacije. Kako bilo, vazno je da znate kako vasi konkurenti
reklamiraju svoj proizvod i usluge. Istrazivanje trzista ukljucuje
prikupljanje $to vise informacija o vasoj konkurenciji i potrosa-
¢ima. Mozete da saznate da vasa ciljna publika ¢ita neki odredeni
¢asopis, i da se vasi konkurenti reklamiraju u svakom izdanju.
Ako je tako, mozda bi vam bila dobra strategija da i vi reklamira-
te vase proizvode u istom casopisu.

Istrazite brojke

U vecini slucajeva, $to je vise ljudi koji ¢itaju dnevne no-
vine, gledaju televizijski program ili prolaze pored oglasne ta-
ble svakoga dana, skuplji su troskovi reklamiranja. Medutim, to
istovremeno znaci i da ¢e viSe potencijalnih kupaca vidjeti vase
proizvode i usluge.

Kada uporedujete brojke o ¢itaocima, rejtinzi televizijskog
programa ili broj vozila koja prolaze pored oglasne table svakoga
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dana, uvijek provjerite da li su te brojke potvrdene od strane ne-
kog uvazenog nezavisnog organa. Kada istrazujete reklamne op-
cije, zatrazite od osoblja da vam pokazu listu pokrivenosti. Ova
lista pokazuje cirkulaciju (broj primjeraka koji se distribuiraju) ili
brojke o ¢itaocima, kao i troskove postavljanja reklame.

Na primjer, prostor za slikovne reklame u ¢asopisima se
najcesce prodaje po broju kolona koju reklama zauzima poprec-
no i centimetrima koje zauzima vertikalno na stranici, dok se
oglasi prodaju po redu teksta. Mozda mozete da dobijete popust
ako zakupite vise reklamnih prostora u isto vrijeme.

lzaberite vasu strategiju

Svaki vid reklamiranja ima svoje prednosti i mane. Na
primjer, Stampana reklama moze kostati mnogo vise nego njen
ekvivalent putem interneta. Medutim, pazljivo odabrana brosura
dostavljena na vrata moze imati veci uticaj nego internet rekla-
ma, gdje je borba za paznju potrosaca veoma jaka. Vrsta rekla-
miranja koju izaberete ¢e najcesce zavisiti od ciljne publike koju
zelite da dostignete.

Zatrazite stru¢nu pomo¢

Na isti nacin kao $to biste zatrazili pomoc¢ od vaseg racu-
novode ili pravnog zastupnika, pametno bi bilo zatraziti i pomo¢
kada planirate vasu reklamu. Ako Zelite da stru¢njaci vode vasu
kampanju reklamiranja od pocetka do kraja, posavjetujte se sa
va$im savjetnikom za poslovanje, ili putem mreZze kontakata, da
vam preporuci dobre reklamne agencije. Potrudite se da detalj-
no istrazite sve agencije da biste pronasli onu koja vam najvise
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odgovara po iskustvu a i cijeni, u skladu sa vasim ciljevima i
budzetom.

Pripremite akcioni plan

Pripremljen akcioni plan i raspored aktivnosti ¢e vam
dati dovoljno vremena da ispunite rokove koje vam odreduje re-
klamiranje. Mnoge reklamne agencije su veoma striktne u vezi sa
rezervacijama i esto imaju popunjene termine za nekoliko mje-
seci unaprijed (npr. da bi reklama izagla u aprilskom broju ¢aso-
pisa, mozda cete morati da obezbijedite materijal ve¢ u januaru).

Dajte sebi dovoljno vremena da pripremitne efikasne re-
klame za prilike kao sto su Dan Zena i drugi sezonski praznici.

6.3 Savjeti za efikasno reklamiranje

Dnevne novine, casopisi, imenici, direktna posta i
oglasne table.

« Koristite naslov snaznog znacenja ili lako pamtiv graficki
prikaz da biste privukli paznju.

+ Obezbijedite da vizuelni materijali budu visokog kvalite-
ta, da bi izgledali dobro i u boji i crno bijeloj varijanti.

 Ne koristite mnogo teksta, posto ¢e vecina citalaca samo
preletjeti preko vase reklame u potrazi za klju¢nim infor-
macijama.

Televizija

« Pokazite vasu ideju na ekranu i podrzite je dodatnim in-
formacijama (npr. Stampana reklama ili brosura koju do-
stavljate direktno do doma gledalaca).
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Ne pokusavajte da nagomilate sve proizvode na ekran -
ciljajte da napravite reklamu koja se lako pamti a i koja
nije prenatrpana.

Koristite profesionalne glumce (ili studente glume) umje-
sto ¢lanova porodice ili prijatelja.

Radio

Poruka neka bude jednostavna i ne pokusavajte da pre-
nesete previde razlic¢itih ideja klipom koji traje 30 sekun-
di - vjerovatnije je da ¢e slusaoci uspjeti da zapamte samo
jednu, centralnu, ideju.

Ponavljajte koristi koje potrosaci imaju od proizvoda, na-
ziv vaseg preduzeca tako da ga sluSaoci ne zaborave.
Koristite profesionalne glumce za zvuk (ili studente) umje-
sto da pokusate da to radite sami.

Putem interneta

Razmislite $ta e biti najefektnije na internetu - nemojte
samo da uzmete Stampani materijal i stavite ga na inter-
net.

Posto citanje na ekranu nije tako lako kao kada je ma-
terijal Stampan, pobrinite se da je reklama ¢ista i da nije
pretrpana.

Koristite re¢nik vase ciljne publike da biste zadrzali i nji-
hovo interesovanje.
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Trebalo bi da mjerite i procjenjujete rezultate vaseg re-
klamiranja. Ovo vam moze pomo¢i da procijenite da li dobijate
ono Sto ste platili i da i postizete ciljeve vaseg reklamiranja. Ra-
zumijevanje koje vrste reklamiranja vas najbolje sluze vam moze
pomo¢i kada budete pripremali buduce reklamne kampanje.

Pratite vase poslovanje. Da biste razumjeli rezultate va-
Seg reklamiranja morate, na prvom mjestu, pratiti vase poslo-
vanje prije nego $to kampanja pocne. Ako znate otprilike koli-
ko kupaca posjeti vasu radnju u toku dana, mozete te brojke da
uporedite sa brojkama kada kampanja po¢ne. Ako primijetite
povecan broj posjeta i upita, vjerovatno je da ¢e se povecati i vasa
prodaja.

Ako pratite koliko upita primate elektronskom postom,
preko internet stranice ili telefonom, mozete da utvrdite na koji
nacin vas vasi potrosaci najradije kontaktiraju. Mazda otkrijete
da vecéina potrosaca koristi vasu internet stranicu i da Stampa
reklamne brosure sa kuponima za popuste prije nego $to posje-
ti vasu radnju. Ovo su neprocjenjive informacije koje mozete
iskoristiti u vasoj sledecoj reklamnoj kampanji, posto mozete
da ukljucite jaku pormociju specijalnih ponuda na vasu internet
stranicu. Zapamtite, da bi reklamiranje postiglo prave rezultate
ponekad je potrebno mnogo vremena. Ako se reklamirate u mje-
se¢nim casopisima, oni se uglavnom drze u kuci i po nekoliko
mjeseci prije nego sto potrosac kona¢no dode u vasu radnju zato
$to je vidio vasu reklamu.

Procijenite rezultate. Postoji mnogo jednostavnih naci-
na koji mogu da vam pomognu da procijenite koje vrste reklami-
ranja daju najbolje rezultate za vase preduzece. Mozete da:
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o pitate vase kupce kako su saznali za vase preduzece;

« motiviSete kupce da pomenu ili ponesu reklamu da bi
dobili popust;

o koristite poseban broj telefona ili adresu elektronske po-
$te za posebne reklamne kampanje da biste mogli da pra-
tite odziv;

o pratite upite koje potrosaci $alju odmah nakon pokreta-
nja reklame.

Na primjer, mozete da reklamirate nov proizvod na radi-
juu petak i utvrdite da vam se broj kupaca povecao ve¢ sljedeceg
dana.

Revidirajte svoje ciljeve. Uporedivanje rezultata sa va-
$im zadatim ciljevima pokazace vam da li je reklamiranje posti-
glo ili prevazislo vasa ocekivanja. Na primjer, mozete da istrazite
dali:

 se povecala prodaja;

« je poboljsan imidz vaseg preduzeca;

« suispunjeni vasi marketinski ciljevi;

« su povratne informacije potro$aca pozitivne.

Nakon $to procijenite vase ciljeve i rezultate, dolazite u
poziciju da zadate sebi nove ciljeve i strategije za vasu sljedecu
reklamnu kampanju.
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6.4 Jake i slabe teorije i kako funkcionise reklamiranje

Da biste uspjesno prenijeli reklamnu poruku, preduze-
¢e mora da osigura da poruka cilja na pravu publiku; u stanju
je da privuce paznju, razumljiva je, relevantna i prihvatljiva. Da
bi doslo do efikasne komunikacije, poruka mora da se pripremi
tako da odgovara sposobnosti ciljne publike i da prati modele po
kojima funkcioni$e reklamiranje.

Uprkos mnogo godina istrazivanja, nije pronaden je-
dinstven model reklamiranja. Medutim, nakon godina rada na
ovom polju izdvojene su cetiri metode koja pruzaju uvid u to
kako funkcioni$e reklamiranje (Fill, 1999:268-9).

Te Cetiri metode reklamiranja su:

» Prodajna metoda
« Metoda ubjedivanja
« Metoda ukljucivanja
» Metoda isticanja

(www.books.google.com)

http://books.google.com/books

Videnja o tome kako reklamiranje funkcionise nazvana
su Jaka teorija o reklamiranju i slaba teorija o reklamiranju. Pre-
ma jakoj teoriji, reklamiranje je dovoljno jako da poveca znanje
ljudi i promijeni njihove stavove, i kao posljedica toga u stanju je
da ubijedi ljude koji prethodno nijesu kupovali odredeni brend,
da to ucine.
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Slika 11. Jake i slabe teorije o tome kako funkcionise reklamiranje

AIDA model ima svoju podrsku i zasnovanje u SAD, gdje
se pretpostavlja da reklamiranje ima snazan uticaj na potrosace.
Kao sto se moze vidjeti na lijevoj strani gornje slike, osoba pro-
lazi kroz stepene svjesnosti (awareness), interesa (interest), Zelje
(desire) i akcije (action). Jaka teorija je reklamiranje za preobra-
zaj jer se putem nje ljudi koji nijesu kupci preobracaju u kupce.
Iako ovaj model mozda izgleda od pomodi, kritikovan je jer ne
postoji mnogo dokaza koji bi pokazali da kupac prolazi kroz ste-
pen velike Zelje prije nego $to stupi u akciju. Kriticari tvrde da su
trziSne reklame dizajnirane da uti¢u na ljude koji su bar jednom
ve¢ kupili odredeni brend (D. Jobber, 2010).

Sa druge strane, ATR model, koji je dobio podrsku uglav-
nom u Evropi, tvrdi da je reklamiranje mnogo manje snazno nego
$to to tvrdi jaka teorija. Kao $to Erenberg objasnjava, reklamiranje
moze da probudi svjesnost i interesovanje i navede neke kupce da
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kupe proizvod za probu i da im, nakon toga, pruzi osiguranje i
jacanje interesovanja nakon prve kupovine. Kao $to mozemo vi-
djeti sa desne strane gornje slike, stepeni ovog modela sastoje se
od svjesnosti (awareness), probe (trial) i ja¢anja (reinforcement)
(D. Jobber, 2010).

Da li reklamiranje i druge metode komunikacije imaju
mo¢ da mijenjaju stavove i kupovne navike je otvoreno za deba-
te, ipak, AIDA model se efikasno koristi za stvaranje reklamnih
poruka. Pogledajte neke skorije reklamne poruke koje su stvo-
rene koriS¢enjem DFS metode a onda na iste primjenite AIDA
model.

 Svjesnost - brending, obimno reklamiranje putem TV-a.

o Interes - kupite sad a platite kasnije sa 25 % popusta.

o Zelja - kupite ovaj odli¢an kau¢ i uzivajte na njemu sa
vasom djecom!

» Akcija - gdje da kupite, brojevi telefona, internet adresa
itd (www.staffs.ac.uk).

6.5 Razvoj reklamne strategije

Pocetna tacka razvoja reklamne strategije je jasno defini-
sanje marketinske strategije. U daljem tekstu objasnicemo svaku
od glavnih odluka koje je potrebno donijeti u toku razvoja rekla-
mne strategije.
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Slika 12. Proces razvoja reklamne strategije
(www.staffs.ac.uk)

Korak 1: ldentifikovanje ciljne publike. Uti¢e na odluke
koje se odnose na $ta, kako, kada i gdje ¢e se govoriti, kao i ko ¢e
tu poruku prenositi.

Korak 2: Odredivanje ciljeva komunikacije. Svjesnost
itd.

Korak 3: Priprema poruke.

o AIDA metoda usmjerava dizajn.
o Sadrzaj poruke sadrzi teme ¢iji je cilj da proizvedu zelje-
ne rezultate:
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- racionalni uticaj;

- emocionalni uticaj: ljubav, ponos, sre¢a, humor, strah,
krivica, sramota;

- moralni uticaj.

Korak 4: Vuci i guraj strategije. Strategija guranja - pro-
dajne promocije i licni napori u prodaju guraju proizvod kroz
distributivne kanale.

Strategija vuce - proizvodaci koriste reklamiranje i pro-
motivne prodaje da stvore jaku potraznju kupaca za odredenim
proizvodom.

Korak 5: Postavljanje sveobuhvatnog promotivnog
miksa. Odreduje ga priroda svake promotivne aktivnosti i iza-
branog promotivnog strateskog miksa.

Sprovodenje integrisane komunikacije. Stavljanje pla-
na u akciju moze da potraje i ¢esto ¢e preduzece zaposliti rekla-
mnog agenta ili specijalizovanu agenciju da preduzme ovaj dio
posla umjesto njih. Takticke odluke mogu da ukljucuju:

» Gdje da se reklamira i putem kojih medija, TV-a, radija,
internet, oglasne table ili kombinacija svih?

+ Lokalno, nacionalno ili globalno... mozda se odlucite da
krenete iz Velike Britanije?

+ Koliko cesto? Koji obim reklamiranja? Koliko dugo ¢e
trajati reklamne poruke?

« Koji dio poruke ¢e biti dio saopstenja za javnost?

 Koliko primjeraka brosure cete $tamapti i kome cete ih
poslati?

« Hoce li biti promocija u radnji? Pakovanje? Tacke proda-
je?
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Ovo su samo neka od pitanja koje mozete sebi postaviti.
Mozete da koristite sve elemente u promotivnom miksu, kao i
da dodate jos i izlozbe i sponzorstvo. Uzivajte u troSenju vaseg
budzeta!

 Procijenite integrisanu marketinsku strategiju (koliko je
efikasna bila vasa kampanja).

6.6 Eticka pitanja u reklamiranju

U svakoj reklami preduzeca pokusavaju da ubijede ljude, i
svaki oglasiva¢ pokusava da pobijedi svoje konkurente efikasnim
oglasavanjem. Kroz ovaj proces moguca su prikrivanja istine i ¢i-
njenica. Oglasiva¢ Zeli da uspije da poveca prodaju i profit ali
ima i moralnu i drustvenu obavezu prema potrosa¢ima. Etika
u reklamiranju znaci da oglasiva¢i moraju da budu vrlo pazljivi
sa izjavama koje daju. To znaci da samo istinite ¢injenice moraju
da budu sadrzane u reklami, bez pretjerivanja i lazi o uslugama i
proizvodima.

Kriticari tvrde da reklamne poruke imaju i dubok uticaj
na $ire drustvo. Samim tim, trebalo bi reklamirati samo dobre
proizvode, a reklame za proizvode kao $to su cigarete, pivo, rum,
duvan i drugi Stetni proizvodi treba izbjegavati. Reklame za dje-
cu najcesce sadrze hranu, igracke, odjecu i proizvode za zabavu
koji su Cesto tema kritika zbog njihovog uticaja na losu ishranu.
Ako se neeticke prakse nastave, unistice sliku o biznisu kao cje-
lini i reklamiranje ¢e postati manje efikasno. Neki od moralnih
kodeksa koji su uspostavljeni u reklamiranju su:
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Izbjegavati loSe predstavljanje konkurenata.
Predstavljanje bez sadrzaja koji mogu biti uvredljivi za
$iru publiku.

Davati jasne izjave povodom smanjenja cijena i garancija
itd (www.mu.ac.in).
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7. KOMPETITIVNA MARKETINSKA STRATEGIJA

7.1 Kompetitivho ponasanje

Nadmetanje izmedu preduzeca ne vodi uvijek u konflikt i
agresivne marketinske bitke. Kompetitivno ponasanje moze uze-
ti jedan od pet razli¢itih, dolje navedenih, oblika:

o Konflikt

o Nadmetanje

o Suzivot

o Saradnjai

« Sporazumijevanje

Konflikt se karakteri$e agresivnim nadmetanjem, gdje je
cilj da se istisne konkurent sa datog trzista. Skorasnji neuspio po-
kus$aj kompanije British Airways da diskredituje kompaniju Vir-
gin Atlantic koris¢enjem takozvane kampanje prljavim trikovima
je jos jedna manifestacija konflikta (D. Jobber, 2010).

Nadmetanje. Cilj nije da se elimini$e konkurencija sa
trzista nego da se bude bolji od njih. Kompetitivno ponasanje
prepoznaje granicu agresije, samim tim je reakcija ozbiljan po-
jam koji treba uzeti u razmatranje kada se pravi strategija. Na
primjer, ratovi cijenama ce se izbje¢i ako konkurenti shvate da
¢e njihova dugoroc¢na posljedica biti smanjivanje profitabilnosti
industrije (D. Jobber, 2010).
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Saradnja ukljucuje vjestine i resurse dvije ili vise kompa-
nija koje zajedno rade da bi prevazisle probleme i iskoristile nove
prilike. Strateski savezi su rastuci trend u kome se kompanije
udruzuju kroz zajednicke poduhvate, sporazume o licenciranju,
dugoroc¢ne kupovne ili nabavne dogovore, kao i razvojne ugovo-
re da bi izgradile dugoro¢nu kompetitivnu prednost. Saradnja
izmedu kompanija Boing i Rolls-Royse dovela je do razvoja tisih
i efikasnijih mlaznih motora, $to je primjer sadasnjeg globalnog
trenda kompetitivnog ponasanja (D. Jobber, 2010).

Sporazumevanje je posljednji oblik kompetitivhog po-
nasanja, gdje preduzeca dolaze do nekog dogovora koji ograni-
¢ava sve konkurente na trzistu. Vjerovatnija je pojava ovoga obli-
ka na trzistima gdje radi mali broj snabdijevaca, gdje je cijena
proizvoda samo mali dio troskova proizvodaca, gdje kupci mogu
da prenesu visoke cijene na svoje potrosace itd (D. Jobber, 2010).

7.2 Razvoj kompetitivne marketinske strategije
Vasa strategija zavisice od toga gdje zelite da vase predu-
zece ide. Ona ¢ini dio vaseg Sireg poslovnog cilja. Sljedece stavke
su primjeri toga $ta mogu ti vasi $iri ciljevi da budu, i marketins-
ke strategije koje mozete koristiti da biste postigli te ciljeve:
« povecanje prodaje;
« privlacenje novih kupaca;
« navodenje postojecih kupaca da kupuju vise;
 uvodenje novog proizvoda ili usluge;
« povecanje udjela na trzistu;
« bolje uspostavljanje vaseg brenda;
« poboljsanje lojalnosti kupaca;
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o pokretanje reklamne kampanje;

« pokretanje PR kampanje;

o podsticanje licne reklame;

« zadrzavanje postojecih profitabilnih potrosaca;
« navodenje potrosaca da se osjete vrijednijim;
 nudenje posebnih ponuda postoje¢im kupcima;
« osiguranje da preduzece ostane novo i svjeze.

Sta god da vasa marketinska strategija pokriva, trebalo bi
to da stavite na papir. Pobrinite se da je sve lako za razumjevanje,
realisti¢no, i da postoji jasan nacin djelovanja (SMART). Ovo ¢e
postati dio vaseg duzeg i detaljnijeg marketinskog plana - doku-
ment koji se bavi $irim i dugoroc¢nijim videnjem vadeg biznisa (i
time ¢ini sastavni dio vaseg poslovnog plana).

Budite spremni da doradujete vasu marketinsku strate-
giju kako i kada je to potrebno - postoji veliki broj faktora koji
mogu zahtjevati promjene.

Fleksibilnost je ono $to ¢e vam pomoci da ostanete ispred
konkurencije.

Kako da razvijete vasu marketinsku strategiju, korak
po korak:

o Istrazivanje. Morate da sprovedete detaljnu analizu slje-
dece tri obiasti:

o Istrazivanje trzista: koja je veli¢ina vaseg trzista, koliko
brzo raste, ko su vasi kupci kao i koje su njihove kupovne
navike i nacin zivota.
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Istrazivanje konkurencije: pratite i direktnu i indirektnu
konkurenciju i kako stoje u odnosu na vas u svakom as-
pektu prodaje i marketinga (ko su njihovi kupci, kakav
im je brend, cijena, pogodnost Iokacije, prodajni kanali i
tako dalje).

Istrazivanje preduzeca: koji su vasi §iri poslovni ciljevi,
kako cete ih postici, koje su vase jake strane a koje su
slabosti vaseg preduzeca i vaseg proizvoda ili usluge.
Procitajte vise o tome kako sprovesti ova istrazivanja u
nasem priru¢niku za istrazivanje trzista.

Potrosaci. Sljedece $to morate identifikovati su vasi ciijni
potrosaci, koriste¢i informacije koje ste sakupili tokom
istrazivanja.

Nakon toga morate da:

Izvrsite segmentaciju: odvojite vase postojece i ciljne po-
trosace u grupe u skladu sa time $ta oni traze od vaseg
preduzeca - Sto Ce se razlikovati izmedu grupa. Neki ¢e
zeljeti dobar odnos cijene i kvaliteta, neki visok kvalitet,
neki dobru uslugu podrske i tako dalje.

Izvrsite pozicioniranje: kako stojite u poredenju sa vasim
konkurentima za svaki od potrosackih segmenata - jeste
li najbrzi u pruzanju usluga, imate Ii najbolju uslugu po-
drske, da Ii ste tre¢i po popularnosti, i tako dalje.
Proizvod. Sada bi trebalo da proucite svoj proizvod ili uslu-
gu, sa ciljem da utvrdite kako ¢ete ga reklamirati na trzistu i
prevazi¢i konkurente, u skladu sa njegovim:
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o USP: $ta je to $to taj proizvod nudi a $to drugi proizvodi
i preduzeca nijesu u stanju.

« Koristima za potrosace: Iz vaseg USP izvucite koje kori-

sti va$ proizvod ili usluga pruza potrosa¢ima. Ove kori-
sti mogu se razlikovati za razlicite segmente potrosaca.
Morate pazljivo da razmotrite $ta je to $to kupac u stvari
vidi u proizvodu: dok kompanija Starbaks prodaje kafu,
dodatna vrijednost za potrosace je mjesto gdje mogu da
se odmore i porazgovaraju sa prijateljima ili pak da sjed-
nu i rade na svom racunaru.
Vas USP moze biti da donosite picu brze nego vasa kon-
kurencija u datom region, ali dodatna vrijednost za po-
troSace je to §to ne moraju da kuvaju sami i mogu da
dodu do ukusnog obroka u vrlo kratkom vremenskom
roku. Nacin na koji definisete dodatne koristi ¢e pomoci
u oblikovanju vase reklamne poruke.

» Komunikacija. Kako ¢ete sada prenijeti koristi od kupo-
vine va$eg proizvoda ili usluge ili kori$¢enja vaseg predu-
zeca va$im ciljanim potro$acima (ponovo, i ovo moze da
varira izmedu razlicitih segmenata potrosaca).

o Marketingki miks: kombinacija svih marketinskih aktiv-
nosti koje cete koristiti da biste prenijeli korist od vaseg
proizvoda vasim potros$ac¢ima, ukljuc¢ujudi i na primjer:
reklamiranje, odnose sa javno$¢u, usmenu reklamu, ka-
nale za distibuciju, odredivanje cijena, promociju, koje
¢ete im proizvode prodavati, prikazati u radnji, na inter-
net stranici, i tako dalje.
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Zapamtite, Cetiri P mogu biti od koristi kada sastavljate vas
marketinski miks: proizvod (Product), mjesto (Placing),
odredivanje cijena (Pricing) i promocija (Promotion).

Marketinski plan

Nakon $to ste razvili vasu strategiju, mozete je unijeti u
va$ marketinski plan.

Ovaj plan pokriva sve logisticke detalje izvrSenja vade
strategije, kao $to su budzet, detaljniji pregled rokova, ko
unutar preduzeca ¢e rukovoditi razli¢itim tackama stra-
tegije, logisticka pitanja oko kanala za distribuciju, kao i
sve troskove vezane za to i tako dalje.

Kao takav, plan je naravno mnogo duzi i detaljniji doku-
ment.

Vas marketinski plan je uglavnom fleksibilniji dokument
nego $to je to vasa strategija ($to znaci da Cete ga doradi-
vati i unapredivati cesce). Kako se mijenjaju cijene, uslovi
na trzistu, ekonomski uslovi, kao i drugi vazni faktori,
moracete da prilagodite i svoj plan u skladu sa promjena-
ma, dok ce vade strategija vjerovatno ostati ista.

Da bi i vas plan i vasa strategija bili od koristi, morate da
pazljivo pratite rezultate vasih marketinskih aktivnosti, i
da budete spremni da prilagodite oba kad god je to po-

trebno (www.smarta.com).
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