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.Cim sam otvorio radnju, odmah sam dao veliki popust na natpise
"ZATVORENQ', ali niko nije u3ao. Odlugio sam da postavim i natpise
"NE PRILAZT" dli opef niko nije usao. Sada ¢u uizlog staviti
nekoliko natpisa "BIOLOSKI OTPAD' pa cemo videti $ta ée se desiti.”



U ovom delu...

N aoruzacu vas s nekoliko ideja za poboljSanje mar-
ketinga i unapredenje prodaje, pomocu svog paten-
tiranog marketin§kog plana za pet minuta (poglavlje 1) i
moc¢ne marketinske revizije (poglavlje 2) koju koriste neki
od najskupljih konsultanata. Bicete iznenadeni koliko
mnogo aktivnosti potpada pod marketinski kiSobran i
koliko ih moZete upotrebiti da biste privukli i zadrzali
kupce! Garantujem vam da c¢ete bar na svakih nekoliko
stranica reci ,aha!“, dok budete otkrivali kako da prime-
nite te moc¢ne marketinske alatke.

Treba vam marketinski plan? Iskreno, svima treba, ali
vedina ljudi strepi od izazova pri izradi takvog plana.
Mozda su najveca prednost ovog dela knjige upravo
Sabloni i uputstva za pravljenje sopstvenog marketin-
Skog plana u poglavlju 3. Na prate¢em CD-u nacdi cete
odlicne alatke: dokument u Wordu kao i tabele za pro-
jekciju prodaje i marketinski budzZet u Excelu. Mora da
sam siSao s uma kad ih tako lako delim Sirokoj javnosti
(moji konkurenti slicne obrasce prodaju za stotine
dolara), te iskoristite moju dobru volju pre nego sto se
dozovem pameti!




Poglavlje 1

Poboljsajte poslovanje
uz odlican marketing

U ovom poglaviju

Sagledajte $ta je u vasem proizvodu privla¢no za kupce

Istrazite instrumente marketing miksa: proizvod, cenu, plasman, promociju i ljude
Mastoviti marketing

Napravite marketinski plan za 5 minuta

o va knjiga treba da vam pomogne da razvijete i primenite sjajne marke-
tinske ideje i programe kako biste poboljsali prodaju i uspesno poslovali.
Posto sadrzi brojne tabele i Sablone za planiranje, moZete je koristiti kao pri-
rucnik pri izradi marketinskog plana — tako sam pojednostavio taj vaZzan zadatak
i sprecio da postane previSe slozen i oduzme vam previse vremena. Ukoliko
treba da napiSete marketinski plan, zapazicete da su ova knjiga i datoteke na
pratecem CD-u - da ne budem stidljiv — najbolja pomo¢ koju moZete dobiti kako
biste sebi olaksali posao.

Ali, naravno, ne morate napisati plan da biste unapredili poslovanje i postigli
bolji uspeh kroz usvajanje marketinske filozofije. U ovom poglavlju, pomaZem
vam da se usredsredite na neke dobre postupke i strategije koje odmah mozZete

vlje, naici ¢ete na mnoge taktike koje moZete isprobati.

Prednosti marketinga

Zasto marketing? Zasto ne racunovodstvo, finansijski menadZment ili neSto
trece? Zato §to je marketing kljucan za privlacenje kupaca i prodaju, te tako sve
ostale stvari u poslovanju ¢ini mogucim. Svaki sat razmisljanja o marketingu i
rada na njemu, obi¢no donosi veci prihod nego vreme koje provedete baveci se
drugim aspektima poslovanja.
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GEVVE!

UPO?O

Evo nekoliko vaznih stvari koje marketing moZe da uc€ini za vas i va$ biznis:

v Povecava odanost i vernost kupaca, te tako uvecava profit, smanjuje fluk-
tuaciju kupaca i stvara pozitivhu usmenu reklamu (engl. word of mouth)
- Sto znaci da vas ti kupci hvale drugima; tako se regrutuju nove potenci-
jalne musterije.

v Privlaci nove kupce tako Sto pojaCava svesnost o vasim proizvodima i zain-
teresovanost za njih medu potencijalnim kupcima kojima bi se oni vero-
vatno dopali samo da su dovoljno informisani o njima pa da mogu proceniti
da li im vaSa ponuda odgovara.

v PomaZe da prosirite svoje trZiste kako biste dostigli nivo prodaje koji sma-
trate neophodnim iz finansijskih ili strateskih razloga (poSto poslovanje
Cesto mora da dostigne — i prevazide — odredenu tacku rentabilnosti kako
bi na duge staze bilo profitabilno i stabilno).

v Odbija rivale ¢iji je marketing agresivno usmeren na vasu ciljnu grupu te
vam tako ,krade“ kupce.

v PomaZe da valjano plasirate nov proizvod (ili novu uslugu) na trziste ili da
postojeci proizvod predstavite na novom trzistu, a sve u okviru plana raz-
voja poslovanja.

v’ ReSava problem, kao Sto je slaba prodaja proizvoda ili usluge za koje sma-
trate da bi trebalo da budu bolje primljeni na trzistu.

Navedene stvari marketing bi mogao i trebalo da radi za vas, bez obzira na
tip ili veli¢inu preduzeca. U drugom izdanju knjige Marketing For Dummies
(Wiley), objaSnjavam na stotine strategijskih i prakticnih metoda kako bih
pomogao Citaocima da ostvare osnovne poslovne ciljeve, kao Sto su oni nave-
deni na prethodnom spisku. U ovoj knjizi, i dalje sam usredsreden na te vitalne
ciljeve u marketingu, ali je pristup temi mnogo prakticniji — upotrebite radne
listove i Sablone sa CD-a i prionite na posao! (Te dve knjige se dopunjuju, ali
svaka od njih moZe se Citati samostalno.)

Odakle poceti? Marketing je kompleksna oblast, ali u sustini je veoma,
veoma jednostavan. Marketing se svodi na vas, vaseg kupca ivezu (ili neposto-
janje veze) izmedu izmedu vas. Nevazno je §to nikada niste licno upoznali svoje
kupce ili ako s njima provodite dane i dane; marketing se i dalje svodi na tu
nevidljivu sponu koja vas povezuje. Postignite sve ciljeve koje sam naveo u
prethodnom spisku (i viSe od toga), ali uvek i prvo osigurajte tu povezanost, pa
Cete imati verne kupce kojima je stalo da vas i vasih proizvoda ili usluga.

Bez jake povezanosti i vernog kupca, vi samo meSetarite robom. Isto bi vam
bilo da prodajete svinjske polutke, zato Sto nemate vise kontrole nad cenom i
kupcima nego kada biste trgovali robom na otvorenom trzistu. Ukoliko izgubite
kontrolu - to jeste ¢im kupci viSe nisu verni vaSem brendu, proizvodu ili vasoj
usluzi — onda ste vec unapred izgubili utakmicu na trzistu. Dakle, odmah poc¢-
nite da razvijate veze s kupcima!
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Srce stvari: sta treba vasem poslovanju

Sustina uspeSnog marketinga — i uspesnog poslovanja uopste — jeste stvoriti
verne potrosace. One koji zaista, zaista vole to Sto prodajete i spremni su da ga
kupe po umerenoj ceni, radije nego konkurentske proizvode. VaSe verne muste-
rije uCinic¢e vaSe poslovanje uspesnim. Dakle, marketing bi uvek trebalo da tezi
izgradnji poverenja kod kupaca, Sto i jeste njegova svrha. Zato hoc¢u da odmah
uradite jednostavnu, kratku veZzbu kako biste procenili koliko su vam kupci zai-
sta verni.

Procenite vernost kupaca/klijenata

Koliko ste jaki u svakoj od deset komponenata vernosti kupaca na spisku koji
sledi? Zasto sami ne ocenite svoju kompaniju, proizvod, uslugu ili brend na
skali od 1 do 10? (Ili, ako ste u blizini raCunara, otvorite datoteku CD0101 na pra-
tecem CD-u i videcete joS detaljniji upitnik sa automatizovanim izraCunavanjem
rezultata.)

Kako bi kupci ocenili vas proizvod po sledec¢im kriterijumima:

v Korist za kupca (§ta vas proizvod ¢ini/ili ¢emu sluzi i koliko dobro)

v Kuvalitet (koliko vas proizvod odgovara ocekivanjima kupca i kakav je u
poredenju s konkurentskim)

v Jedinstvenost (koliko je vas proizvod poseban i da li se izdvaja od
konkurentskih)

v Lojalnost potrosaca (koliko su kupci verni odredenom proizvodu ili
brendu)

v Ponos potrosaca (da li se kupci osecaju dobro kada kupe proizvod i da li
su ponosni §to ga koriste)

v Privlacna osobenost (koliko je dopadljiv i privlacan imidZ vaSeg proizvoda)

v Emotivna povezanost (da li kupci osecaju emotivnu povezanost i da li
imaju pozitivan stav prema proizvodu)

v ZajednicCke vrednosti (koje vrednosti simbolizuje ili ispoljava vas proizvod,
a da kupci takode veruju u njih)

v Vrednost za kupca (pogodnija cena od cena slicnih konkurentskih
proizvoda)

v Aktivna posvecenost (da li su kupci spremni da uloZe dodatan napor kako
bi nabavili vas proizvod)

Kako to izgleda u praksi? Ukoliko kupci smatraju da je vas proizvod izuzetno
koristan i veoma funkcionalan, prvu stavku, korist za kupca, moZete oceniti sa 9
ili 10. Ako smatrate da vas proizvod ili usluga imaju izuzetan kvalitet (bez mana,
greSaka ili defekata), dodelite mu visoku ocenu i u drugoj kategoriji. Tako raz-
miSljajte o ostalim kriterijumima i ocenjujte ih.
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Treba li da imate izuzetne ocene u svim kategorijama? Ne. Ponekad se kupci
vezuju za neki proizvod, uslugu ili kompaniju zato §to ima samo jednu ili neko-
liko izuzetnih tacaka. Na primer, kupci mogu da osecaju emotivnu povezanost s
brendom uz koji su odrasli, a taj faktor ih ¢ini vernim, bez obzira na sve. Ipak,
srednja ocena svih kategorija trebalo bi da bude srednje visoka (prosecno 7,5 ili
viSe, to jest 75% ili viSe), ili izuzetno visoka (9 ili 10) u nekim kljuénim kategori-
jama. Uvek je dobro imati bar jednu visoku ocenu za neku kategoriju, buduci da
vas upravo to €ini zapaZenim i odvaja od konkurencije.

Da biste ostvarili trajan ili znacajan uspeh u poslovanju, vasa firma, proizvod
ili usluga moraju da imaju jak profil prilikom rangiranja privrzenosti kupaca (ili
bar da radite na njegovom jacanju). Taj sistem ocenjivanja moZete koristiti kao
krajnje merilo da biste videli kako vam ide i, Sto je joS vaznije, kako biste ocenili
koje su vaSe snage i slabosti.

Pokazatelj vernosti kupaca pomo¢i ¢e vam da usmerite i isplanirate svoje
marketinske programe. Koristicete ga pri uobliCavanju marketinske poruke i
nalaZenju kanala i nacina na koje cete je saopstiti javnosti (uz sve ostalo u mar-
ketingu; pogledajte pregled instrumenata marketing miksa kasnije u ovom
poglavlju). Vas cilj je da ojacate taj profil tako Sto cete poboljSati slabe tacke,
investirati u svoje jake strane ili uraditi obe stvari. Zasto to treba da ucinite i na
koji nacin, otkricete za koji minut.

Da li ste se trudili da objektivno ocenite vernost potrosaca? Ne znam da li ste
vi, kao marketar, najbolja osoba za ocenjivanje koliko su vam potrosaci pri-
vrZeni. Ukoliko vam se ukaZe prilika, zamolite svoje kupce ili nekoga ko je upo-
znat s vasim poslom, uslugom ili proizvodom da popuni anketu (datoteka
CD0102 na pratecem CD-u). Tako cete moci da uporedite svoje ocene sa oce-
nama drugih ljudi. Anketa za istraZivanje vernosti kupaca je Wordov dokument,
tako da je moZete odStampati. Valjalo bi da je uredite i unesete ime svoje firme,
odgovarajuceg proizvoda ili brenda. Ne zaboravite da dobro srocite pitanja i
prilagodite ih ciljevima istraZivanja. Prikupite Sto viSe anketnih listi¢a, i na
osnovu rezultata izraCunajte srednju ocenu koju su dali kupci. (PoSaljite anketu
elektronskom postom ili je poSaljite na adresu svojih kupaca, a mozete i licno
zamoliti svoje kupce da popune anketu. Trebace im samo nekoliko minuta za to.)

Kada marketari uporede svoje ocene sa ocenama koje su dali ucesnici u
istraZivanju, Cesto otkriju da su ocenili svoj proizvod za oko 10 procenata
viSom ocenom. Alternativa je da svoje ocene smanjite za jedan poen na skali od
1 do 10, kako biste prevazisli pristrasnost. U€inite tako ako nemate vremena ili
prilike da odmah sprovedete istrazivanje kupaca.

Upoznajte svoje kupce

Da biste ostvarili trajnu i profitabilnu vezu sa Sto vise kupaca, morate ih razu-
meti. Znam da ovo zvuci kao izmiSljanje tople vode, ali koliko zaista znate o svo-
jim sadasnjim i potencijalnim kupcima? A koliko od toga Sto mislite da znate
nije tacno? PotroSace je mnogo teZe razumeti nego Sto vecina ljudi misli.
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U ogromnim kompanijama koje mogu da potroSe milione i milione na marke-
ting, direktor marketinga s vremena na vreme narucuje analizu atributa.Analiza
atributa (engl. attribute analysis) jeste istraZivanje na velikom uzorku populacije
kako bi se otkrilo koje stvari potrosaci smatraju vaznim kada odlucuju da kupe
neki proizvod/uslugu i da li im se dopada ono §to su kupili. Na primer, atributi
koje kupci procenjuju pri kupovini duSeka jesu udobnost, ¢vrstina i izgled. Atri-
buti koji su vazni pri oceni usluga neke knjigovodstvene agencije ukljucuju tac-
nost, strucnost, cenu i brzinu. Vasim kupcima su takode vazni neki atributi — ali
koji i koliko su im vazni? Nastavite da Citate i saznacete.

Da biste stvari sagledali iz perspektive kupaca, napravite listu nekoliko dese-
tina atributa, to jest specificnih faktora koje potrosaci uzimaju u obzir kada
odlucuju da li im se dopada neki proizvod kao Sto je vas. (Listu atributa moZete
napraviti pomocu datoteke CD0103 na pratecem CD-u.) Dobro promislite, kako
biste napravili dobar, dugacak spisak. Od vas traZim da sastavite spisak od
nekoliko desetina atributa zato Sto Zelim da budem siguran da Cete uzeti u obzir
mnosStvo opcija i prouciti do detalja nacin misljenja svojih kupaca. Kada napra-
vite spisak, ocenite svaki atribut po tome koliko je vazan za vaSe kupce.

Za kupce, neki atributi su vazniji od drugih. Na primer, nekim ljudima je
najvaznije da dusek bude ¢vrst, za druge je bitno koliko je mekan, a trece
zanima duZina duSeka (posto su previsoki za standardne). Ipak, kada se sve
sabere, vecini ljudi najvaznija je udobnost, te cete taj atribut oceniti visokom
ocenom, $to ukazuje na to da bi se u marketingu duSeka valjalo fokusirati na
udobnost.

Cilj ove veZbe jeste utvrdivanje atributa koji su najvaZzniji vasoj ciljnoj grupi
potrosaca. Te atribute imajte na umu pri svim buduc¢im marketin§kim akcijama.
Pominjacete ih kada budete komunicirali sa svojim kupcima i trazicete nacine
da kljucni atributi vasih proizvoda ili usluga budu jos bolji kad god je to
moguce. Oni e biti sve vazniji kako budete gradili snaznije veze sa svojim kup-
cima i jacCali privrzenost potroSaca vama ili vasoj ponudi.

Sagledajte svoj proizvod

Saznanje Sta kupci Zele jedna je stvar, ali uspeh na trzistu predstavlja nesto
sasvim drugo. Nije to samo puko objavljivanje oglasa u kojem se tvrdi kako je
vas proizvod jeftiniji, brzi, lepsi, pouzdaniji, te navodenje svega ostalog sto bi
kupac moZda poZzeleo. Morate biti oc¢igledno drugaciji i bolji — u bar jednoj ili
nekoliko klju¢nih oblasti. A to moZe biti pravi izazov. Ipak, ja znam nesto §to vi,
moZda, jos uvek ne znate: vi ili vas proizvod imate izvesne kvalitete i jake strane
koji su vam pomogli da ostvarite uspeh u dosadasnjem poslovanju. MoZete ih
jos viSe ojacati i istaci kroz marketing kako biste postigli vec¢i uspeh. Morate biti
potpuno svesni najjacih osobina svog proizvoda i spremni da ih naglasite u sva-
kom aspektu marketinga.

Da biste istrazili Sta su vaSe najjaCe osobine, i otkrili Sta ¢e vaSem marke-
tingu dati najvec¢u moc da privuce kupce, sastavite spisak jakih strana i poseb-
nih kvaliteta koje imate (primenite ovu veZbu na svoj biznis, proizvod, uslugu ili
brend. MoZete koristiti obrazac CD0104 na CD-u. Nakon Sto ste napravili dobar,
podugacak spisak atributa, ocenite sebe kako biste uvideli koji od njih su naj-
jacii Cine da se vi (i vaSa ponuda kupcima) izdvajate kao posebni i jedinstveni.
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A ako se neka od vasih najjacih osobina preklapa sa atributima kojima su kupci
dali najvisi prioritet, onda bi valjalo da te poZeljne kvalitete naglasite iznad svih
ostalih.

Silija Roks (Celia Rocks), autorka knjige Brilliance Marketing Management
(Facts on Demand Press) i moja dugogodiSnja saradnica koja je recenzent ove
knjige, insistira na stanovistu da ¢ete uspeti u marketingu (te u poslu i Zivotu
uopste) zahvaljujudi snazi svojih najboljih osobina i svom posebnom gledistu
na stvari, a ne pukim pokusavanjem da se uporedujete ili utrkujete s konkuren-
tima ili se zadovoljavate prosekom. Vezba u kojoj moZete istraZiti svoje najjace
osobine zasnovana je na stavu da sjajan marketing mora biti u vezi s onim u
cemu ste posebno briljantni.

Rec ,briljantnost® asocira na svetlost, te bi kao marketar trebalo da razmis-
ljate o marketingu kao o svetioniku koji baca svetlost daleko u mrak i tako
navodi brodove u sigurnu luku. Kada utvrdite Sta €ini vas proizvod posebnim
i privlacnim za kupce, moZete usmeriti svoju marketinsku svetlost na jednu ili
nekoliko najboljih osobina i poslati ih daleko u pomracinu konkurentnog
trzista. (Bududi da je ovo marketing, Cesto ¢u koristiti slikovito izlaganje i meta-
fore. Verujem da je to najbolji nacin da se snazno i upecatljivo izraze ideje. Kla-
dim se da cete zapamtiti sliku svetionika i ideju da vas marketing mora biti tako
snazan, zar ne? Dobro! Sve do kraja ove knjige, ako ne i ranije, usvoji¢ete neke
jednako snazne poruke i metafore koje ¢ete moci da ponudite svojim kupcima.)

Ako jos uvek niste sigurni koji je vas najjaci atribut, postavite jedan do drugog
spisak svojih najjacih osobina i spisak kriterijuma kojima kupci daju prioritet.
Kada to budete ucinili, videcete da se ti spiskovi na mnogim mestima preklapaju.
Nadite najbolje moguce preklapanje (ako uzmete u obzir dobijene rezultate
kojima treba da baratate) izmedu vasih snaga, s jedne strane, i prioriteta kupaca,
s druge strane. To preklapanje iskoristite na najbolji moguci nacin u svojim
buduéim marketinskim akcijama.

Na primer, ako prodajete duSeke, i vaSa fabrika moZe da proizvede duSeke
velikih dimenzija, a pri tom znate da vecina ljudi smatra udobnost jednom od
najvaznijih karakteristika, onda vaSa briljantna strategija moZze biti da ponudite

Jos jedan uobicajen primer jeste firma koja pruza neke poslovne usluge
(savetovanje, na primer). Ona ima odli¢nu uslugu, a istovremeno je odlikuje
ljubaznost i pruzanje dodatne podrske. Ukoliko njihovi klijenti vrednuju dobru
uslugu, oc€igledno je da firma mora da izgradi marketinski program (a mozda i
Citav biznis plan) oko jedne klju¢ne stvari — podrske klijentima. Ta strategija je
ocigledna, ali Cesto vidam kompanije koje bi trebalo da se nadmecu u kvalitetu
usluga kako se usredsreduju na popuste, tehnoloski inovativno usavrSavanje
proizvoda, skupo brendiranje i slicne stvari kojima samo rasipaju svoje resurse
umesto da se fokusiraju na kvalitet usluga.

Fokus! Fokusirajte se na ono §to vas proizvod €ini posebnim i na ono Sto vasi
kupci smatraju vaznim. Kada to Cinite, gradite posvecenost kupaca i jacate
svoje veze s njima — a da ne pominjemo uspeSan marketing. Ukoliko radite
drugacije, vas marketing ce biti samo mnogo buke ni oko Cega — kakva je, ruku
na srce, vec¢ina marketinskih programa.
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Napravite marketinski program

Marketinski program Cini koordinisan, brizljivo dizajniran skup aktivnosti koje
pomaZzu da ostvarite svoje marketinske ciljeve. MarketinSki ciljevi su strateski
prodajni ciljevi koji odgovaraju vasim jakim stranama i predstavljaju dobar
nacin da prilagodite svoje poslovanje situaciji (u poglavlju 3 govorim kako da
nacinite marketinske ciljeve koji imaju temelje u prakti¢nim strategijama). Da
biste ostvarili jaku vezu s kupcima i do maksimuma uvecali prodaju, morate sve
moguce instrumente marketinga podesiti tako da rade u vasu korist. Marketing
je Siroko polje, obuhvata tako razliCite elemente kao Sto su oglaSavanje, proda-
jni pozivi, dizajn brenda i logoa, Web lokacije, broSure, pakovanje, promocije,
konferencije i druge dogadaje, te mnogo toga jos. Sto vise alatki, to bolje. Ali
raznovrsnost i sloZenost izbora €ini da organizovanje i fokusiranje budu teski. U
ovom odeljku, s vama ¢u podeliti osnovnu metodu organizovanja marketinga,
odlucivanja Sta dalje, te pravljenja odgovarajuce dokumentacije i odredivanja
budzeta.

Pet P (engl. Five Ps) to jest pet instrumenata marketing miksa odnose se na
pet Sirokih oblasti — prozvod (engl. product), cenu (engl. price), plasman (engl.
placement), promociju (engl. promotion) i ljude (engl. people). Njih cete upotre-
biti ukoliko hocete da poboljsate prodaju ili ostvarite neke marketinske ciljeve
kao Sto su izgradnja posvecenosti kupaca vaSem briljantnom proizvodu, usluzi
ili brendu. U narednim odeljcima detaljno obradujem svih pet instrumenata
marketing miksa.

Proizvod

Za marketare, proizvod (engl. product) jeste ono Sto prodaju, bio to fizicki artikal,
usluga, ideja ili osoba (kao u politici), a to moZete biti i vi sami (u slucaju da tra-
Zite novi posao). Kada smisljate naCine da izmenite svoju ponudu proizvoda i
povecate prodaju, moZete krenuti od novih ili unapredenih proizvoda, preko raz-
licitog pakovanja pa sve do dodatnih usluga ili garancije. Takode moZete razmis-
ljati i o poboljSanju proizvoda. Na kraju krajeva, ljudi Zele da za svoj novac dobiju
najkvalitetniju stvar, te svako poboljSanje kvaliteta itekako utiCe na prodaju.

Cena

Cenu (engl. price) ¢ini mnogo viSe od cenovnika ili obi¢ne nalepnice sa cifrom
na proizvodu. Ona obuhvata i prilagodavanja cene trZistu kao Sto su popusti i
razni povoljni prodajni paketi, ukljucujuci kupone, nagrade za stalne kupce,
popuste na vecu kolicinu i besplatne uzorke. Svako prilagodavanje cene kupcu
ima za cilj povecanje prodaje. Svako podsticanje prodaje zasnovano na prila-
godavanju cene naziva se prodajna promocija (engl. sales promotion); marke-
tinSka terminologija je tu samo da bi se neupuceni jos viSe zbunili. Kako se
kasnije budem bavio ovom tematikom, otkricete da previsoka ili preniska cena
proizvoda mozZze biti pogubna za vas marketing.
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Plasman

Plasman (engl. placement) podrazumeva kada i gde nudite proizvod kupcima.
Na raspolaganju su vam brojne mogucnosti da smestite svoj proizvod u odgo-
varajuce mesne i vremenske okvire. Bez obzira na to dali proizvode prodajete u
prodavnicama na malo, preko kataloga, Weba, telefonskog servisa koji radi 24
Casa ili direktnim telefonskim pozivima, rec je o plasmanu.

Ukoliko vam treba nagovestaj koliko je vazan ovaj instrument marketing
miksa, setite se samo koliko je bitno na kom mestu na polici u vasoj lokalnoj
prodavnici stoje, na primer, koka-kola ili pepsi. Zamislite koliko je to vazno za
marketing (i prodaju) tih proizvoda! Inace, marketari malo , gledaju kroz prste®
kada ovaj instrument marketing miksa nazivaju ,,plasman* posto je on u osnovi
distribucija. Kako god, zapamtite sledece: kada neko pomene distribuciju, naj-
ceSce govori o plasmanu, i obrnuto.

Kada govorite o plasmanu, naici cete na jos jedan termin:logistika. Logistika
(engl. logistics) predstavlja fizicku distribuciju proizvoda - Spediciju i skladi-
Stenje, kao i sve moderne tehnologije za upravljanje transportom i informaci-
jama o njemu, a sve radi poboljSanja efikasnosti i efektivnosti distribucije.
Dakle, logistika je jos jedna stvar na koju morate misliti kada razmisljate gde
treba postaviti proizvod kako bi bio dostupniji kupcima.

Distribucija (engl. distribution) tiCe se vremena i mesta kada i gde se proizvodi
nude na prodaju, dok logistika podrazumeva nacine na koji ¢e ti proizvodi stici
na odrediste. Naravno, distribucija i logistika su medusobno vrlo povezane, te
kada razmisljate o trecem instrumentu marketing miksa morate ih obe imati na
umu. Da biste ojacali privrzenost kupaca vasem proizvodu, moZete insistirati
samo na jednoj stvari ili na obe. Na primer, ako proSirite distributersku mrezu
i na svoju Web lokaciju uvedete servis za narucivanje preko Interneta, unapre-
dicete i distribuciju i logistiku, a vas proizvod bice dostupniji kupcima.

Promocija

Promocija (engl. promotion) obuhvata sve prodajne aktivnosti, reklamiranje,
publicitet, specijalne dogadaje, prodajne Standove, plakate i natpise, Web stra-
nice i mnoge druge vidove marketinSke komunikacije napravljene radi informi-
sanja i ubedivanja ljudi u prednosti vasSeg proizvoda. (Molim vas, ne zaboravite
daje ,proizvod“ sve §to mozZete prodati, bio to neki fizicki artikal, usluga, ideja ili
osoba.) O promociji volim da razmisljam kao o licu marketinga, budu¢i da je to
onaj deo marketinga koji kupci najpre uoce. To lice mora biti vidljivo i prija-
teljsko, poSto ne moZete samo reci ljudima Sta da rade i oCekivati da vas oni slepo
poslusaju. Umesto toga, promocijom se moraju iznaci nacini da se paznja poten-
cijalnih kupaca privuce dovoljno dugo kako bi se prenela poruka o prednostima
vasSeg proizvoda.

Cilj svake promocije jeste podsticanje ljudi na kupovinu. Promocije moraju
da motivisu ljude i navedu ih da nacine korak ka kupovini.



Poglavlje 1: Poboljsajte poslovanje uz odlican marketing 17

Ponekad je cilj promocije da ljude dovede do samog Cina kupovine. Jedna od
takvih aktivnosti jeste i narudzbina preko direktnog odgovora. Oglas sa direkt-
nim odgovorom (engl. direct-response ad) poziva ljude da odmah naruce proiz-
vod telefonom, faksom, elektronskim ili obi¢nim pismom. Ta strategija se Cesto
koristi u kataloSkoj prodaji. Jedan od nacina je da Citaoci izaberu proizvod,
popune porudZbenicu u koju ¢e, pored ostalog, upisati broj svoje kreditne kar-
tice i posalju je na adresu prodavca/proizvodaca.

Druge promocije ne idu tako daleko. Na primer, svrha poluminutne televi-
zijske reklame moze biti navodenje publike da zapamti i zavoli odredeni brend.
Sledeci put kada se nadu u radnji oni ¢e ga prepoznati i lakSe ce odluciti da ga
kupe. Krajnji cilj svih promotivnih aktivnosti je prodaja, te kada budete razma-
trali kreativhe mogucnosti za komunikaciju s potencijalnim kupcima, uvek bi
trebalo da vam bude jasno kakav bi pomak ka kupovini promocija trebalo da
izazove.

Ljudi

U brojnim firmama, ljudi su odgovorni za mnoge aspekte kvaliteta proizvoda ili
usluge. Pomozite im da rade bolje i poboljSacete i proizvod. U stvari, licne veze
izmedu zaposlenih i kupaca/klijenata mogu biti veoma znacajne za takozvani
partnerski ili saradnicki marketing (engl. referral marketing) — snazan vid marke-
tinga gde kupci imaju ulogu mini prodajne sile. Oni upucéuju druge na vas posto
vec imaju pozitivna iskustva u poslovanju sa zaposlenima u vasoj firmi, a esto
su ti kupci/saradnici podstaknuti i nekim dodatnim popustima ili nagradama. U
mnogim firmama, ljudi su neposredno odgovorni za kontakte s kupcima kroz
liCnu prodaju i usluge.

Au svim firmama, zaposleni obavljaju mnoge zadatke i poslove koji se na prvi
pogled ne vide, ali su neophodni da bi uopste bilo prodaje. Firme i druge organi-
zacije Cine grupe ljudi. Naravno, ponekad oni koriste silnu modernu masineriju
ili racunarsku opremu, ali nijedna organizacija ne moZe postojati bez ljudi. Bas
nijedna. Dakle, kada traZite nacCine da poboljSate svoje poslovanje i unapredite
prodaju, Cesto se isplati da paZnju usmerite na ljude.

Postoji mnogo, Cesto iznenadujucih veza izmedu toga kako se osecaju vasi
zaposleni i vasi kupci. Na primer, Cesto radim s kompanijama gde ljudi iz prodaj-
nih ili usluznih odeljenja govore da su frustrirani poSto dolaze u kontakt s neza-
dovoljnim, neinformisanim ili, uopste, teSkim musterijama. Ako zaposleni tako
dozivljavaju kupce, onda c¢e prema njima verovatno biti negativni (nestrpljivi,
neljubazni), pa c¢e i kupci biti teski. Tokom svog rada u konsaltingu i obu¢avanju
zaposlenih, istraZio sam mnostvo zanimljivih tehnika zasnovanih na gradenju
motivacije prodajnog osoblja i drugih zaposlenih, unapredenju komunikacije i
upravljanju odnosima s kupcima, posebno pri ophodenju s nezgodnim klijen-
tima (u poglavljima 15 i 18, naci ¢ete neke od najvaZznijih na¢ina za poboljSanje
usluzivanja kupaca/klijenata).

* Komplementaran vid marketinga je dilerski marketing (engl. affiliate marketing).
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SNET

Ljudski faktor u marketingu Cesto je najmanje vidljiv — zato ljudi tradicio-
nalno nisu na spisku osnovnih instrumenata marketing miksa. Ali oni predsta-
vljaju jos jedan znacajan faktor za dostizanje prodajnih i marketinskih ciljeva.
Zato sam u ovu knjigu, pored mnogih alatki za uspeSnu primenu vaSe marke-
tinSke imaginacije u oblastima koje se ticu proizvoda, cene, plasmana
i promocije, ukljucio i mnostvo alatki koje su usmerene ka ljudima.

Profitirajte pomocu pet P

Trebalo bi da vam kaZem da su ,,Cetiri P“ prva stvar koja se uci na zvani¢nim
Casovima marketinga. Spisak je potpuno isti kao moj, samo nema ljudskog fak-
tora (Sto je velika greSka u primeni marketinga, ako se vec ne uci u poslovnim
Skolama). Da biste profitirali pomocu ,pet P,“ kada budete razmisljali o naci-
nima na koji ¢ete unaprediti svoje poslovanje i podstaci prodaju, kao podsetnik
koristite navedeni spisak. Pet P predstavljaju samo pocetnu tacku - saobra-
¢ajne znake na raskrsnici — a da biste imali koristi od njih, morate poci putevima
na koje ukazuju.

Jedan od nacina na koje moZete profitirati od pet P jeste da sistematski
potrazite slabe i jake strane u svakoj od pet oblasti: proizvod, cena, plasman,
promocija, i licne veze s kupcima. UocCene slabosti mogu uticati na smanjenje
privrZzenosti kupaca vaSem proizvodu, te bi ih valjalo svesti na najmanju mogucu
meru. UoCene prednosti u nekoj od oblasti mogu predstavljati osnovu snazne
privrZenosti kupaca, pa bi trebalo investirati u vase jake strane kako biste ih jos
vi§e ojacali i Sto viSe promovisali na trzistu. Veoma podrobnu analizu moZete
napraviti ukoliko koristite datoteku CD0105, detaljnu tabelu za analiziranje pri-
vrZenosti kupaca gde cete naci neke od najvaznijih €Cinilaca za uspeh na trzistu.
Ocenite sebe onako kako bi vas kupci ocenili ili fotokopirajte obrazac i podelite
kupcima ili ostalima koji poznaju vaSe trzisSte; zatim kombinujte rezultate i pri-
menite ih na svoj marketing.

U Detaljnoj tabeli privrzenosti potrosaca (CD0105), svaki element je pode-
ljen na Cinjenice i osecanja zato Sto lojalnost kupca moZze poticati izemocional-
nih ili iz racionalnih pobuda. Potrazite dobre rezultate za svaki instrument
marketing miksa i poradite na njima u svom marketingu. Nije toliko bitno da li je
privrzenost kupaca/klijenata zasnovana na emotivnim ili racionalnim razlo-
zima, dok god postoji. Gradite svoju marketin§ku strategiju na onim premisama
marketing miksa gde su vam potroSaci najlojalniji. Na primer, radite na marke-
tingu restorana i otkrivate da su ga potrosaci opisali kao ,nostalgican, tradicio-
nalan“i,lep, estetski privlacan“. To pokazuje da su klijenti snaZno emotivno
vezani za restoran, a njihovi komentari govore da bi u svojim reklamama tre-
balo da naglaSavate tradiciju i dugoro¢nu vezu sa svojim gostima. Povratna
reakcija potroSaca, takode vam govori i da ne smete Ciniti niSta Sto ce oslabiti
izvor te povezanosti, kao Sto je preuredenje restorana u modernom stilu.



Poglavlje 1: Poboljsajte poslovanje uz odlican marketing 19

g

Kada koristite Detaljnu tabelu privrZenosti potrosaca, zapamtite da je napra-
vljena za razliCite marketare. MoZda cCete hteti da odete korak dalje i prilagodite
analizu potrebama svog poslovanja. Na primer, ako radite marketing za restoran
poznat po tradicionalnoj, prijateljskoj atmosferi, mozda Cete hteti da sprovedete
istrazivanje medu gostima kako biste sastavili jelovnik s tradicionalnijim, doma-
¢im jelima zato Sto ¢e to ojacati Car nostalgije zbog koje su vam gosti odani. Ali
implikacija nostalgije moZe biti veoma drugacija za firmu koja pravi Cestitke ili za
radio-stanicu. Takticki elementi marketinga variraju mnogo viSe od osnovnih
strategija.

Jos jedan dobar nacin da profitirate na osnovu svog poznavanja pet P jeste
da svakodnevno kreativno razmisljate o svakom elementu marketing miksa.
Zastanite i zapitajte se moZete li iznaci naCine da izgradite svoju prodaju tako
Sto cete uciniti nesto novo i kreativno bar u slede¢im vitalnim podrucjima
marketinga:

v Sta moZete uéiniti da proizvod bude privla¢niji kupcima?

v Sta treba uraditi da proizvod bude 5to dostupniji potrosacima?

v Sta uciniti da cena proizvoda bude prihvatljivija za kupce?

v Sta moZete uraditi da vase promocije budu uoéljivije i ubedljivije?
v Sta treba uciniti da interakcija s kupcima bude prisnija i korisnija?

Verovatno ste zapazili da su pitanja otvorenog tipa. Ne postoje unapred dati
odgovori. Pitanja vas podstiCu na dalje istraZivanje i eksperimentisanje. MoZete
ih postaviti i svojim zaposlenima — i podstaci ih da pronalaze nove ideje. Ta
pitanja golicaju mastu, pre svega zato Sto je za razvoj poslovanja i unapredenje
svakog proizvoda potrebna znacajna koliCina imaginacije. Necete naci nijednu
gotovu formulu koja ¢e garantovano raditi.

Marketing nije poput hemije, algebre ili knjigovodstva: u marketingu ne
postoje tacni odgovori —samo oni koje smisljate, testirate i razvijate. Nakon raz-
miSljanja i probanja, napravicete nove i bolje formule za sebe i svoje poslovanje;
one Ce davati prilicno dobre rezultate, bar na neko vreme, a zatim cete morati da
ih azurirate ili zamenite kako biste omogucili neometan tok i rast prodaje.

Vezbajte svoju marketinsku imaginaciju

Sta je marketinska imaginacija? Ako bi trebalo da iz ove knjige zapamtite samo
jednu stvar koja se tiCe marketinga, onda bih Zeleo da to bude taj termin, poSto
je on mnogo vazniji od pet P. U stvari, imaginacija je najvazniji faktor u marke-
tingu. MarketinSka imaginacija jeste kreativno preispitivanje svega §to moze
pomodi unapredenju prodaje i kupce uciniti zadovoljnijim. Ona bitno utice na
rast i razvoj vaseg poslovanja.
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Pogledajte ma koju uspesnu firmu i otkricete da se u njoj rade mnoge inova-
tivne stvari i isprobavaju brojne nove ideje. Poslovni lideri su mastoviti i voljni,
Cak i Zeljni da isprobaju nove ideje i pristupe. Oni poseduju aktivnu marketin-
§ku imaginaciju. A dobar marketing je kreativan marketing. Marketin§ku imagi-
naciju imaju osobe koje neprestano tragaju za novim i boljim nacinima, i stalno
teZe da usavrse sve elemente marketing miksa.

Ipak, kreativnost se Cesto ne navodi u knjigama i na predavanjima o marke-
tingu. Ljudi Cesto smatraju da je oglaSavanje to jest reklamiranje (engl. adverti-
sing) kreativan posao, ali previdaju znacaj kreativnosti u svim aspektima
marketinga. Kreativan pristup osnovnoj marketinskoj strategiji takode moze
biti veoma mocno oruZje. Setite se samo uspeha koji je poznjeo Ebay.com, prva
kompanija koja je na Webu ponudila virtuelne aukcije kojima ste se mogli
prikljuciti s raCunara bilo gde u svetu. Garantujem da moZete inovirati mnoge
stvari u distribuciji i logistici svoje firme kako biste ostvarili ve¢u prodaju kroz
razlicite distributivne kanale, ali samo ukoliko ste voljni da budete otvorenog
uma i bude vas zanimalo Sta sve moZete da ucinite (viSe informacija o marke-
tinS§kim strategijama naci cete u poglavlju 3, a ukoliko vas zanima koriSc¢enje
Weba u marketingu, okrenite poglavlje 21).

Mnogi primeri kreativnosti mogu se uociti pri odredivanju cena i sasta-
vljanju ponuda proizvoda. Koliko je samo puta neka firma uspela tako Sto je
ponudila nov ili razli€it asortiman proizvoda? Evo jednog jednostavnog primera
iz kraja gde su smeStene moje kancelarije. Nekoliko lokalnih vezbaonica borilo
se za musterije, a jedna od njih je nedavno uvela dve jednostavne izmene:

v Inovacija proizvoda: Uveli su nove casove kik-boksa - nesto Sto se pre nije
nudilo u tom kraju - ukljucujudi intenzivne treninge pogodne za ljude koji
su tragali za necim novim i uzbudljivim.

v Odredivanje cene: Reklamirali su besplatan prvi trening kik-boksa posto
su smatrali da bi se ljudima zaista svideo ukoliko bi samo probali. Promo-
tivna cena imala je efekta. Privukla je velik broj radoznalih ljudi, a mno-
gima od njih se toliko dopao besplatan trening da su upisali jo§ deset
treninga po punoj ceni. Neki od njih su postali stalni ¢lanovi kluba, uz
koriScenje sprava za veZbanje i drugih pogodnosti.

Ovaj primer ilustruje dve vazne stvari u vezbanju marketinske imaginacije.
Prvo je Cinjenica da ne morate smisliti neku radikalnu novinu. Naravno, neki revo-
lucionarni izum koji bi se mogao patentirati, bio bi odlicno unapredenje proiz-
voda. Ali moZete napredovati i tako Sto ¢ete smisliti mnogo malih ideja. Ovde nije
rec o atomskoj fizici. Svako u poslovanju ima dovoljno inteligencije, maSte i
osnova da bi bio odlican marketar. Drugo, morate da isprobate svoje ideje, a to je
najbolje uraditi na jednostavan i lak nacin kojim necete mnogo rizikovati.
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[zuzetan marketing izrasta iz uCestalog promisljanja (ili intuitivnog uvidanja)
i isprobavanja. Imate uvid ili ideju. SmiSljate naCine kako da ih isprobate. Testi-
rate ih u stvarnom svetu i posmatrate Sta se dogada. UoCavate reakcije kupaca i
na osnovu toga donosite zakljucke. Njihove reakcije iniciraju dalje promisljanje i
planiranje, Sto opet vodi do novih testiranja i isprobavanja. Tako se u jednoj bes-
konacnoj petlji nastavlja proces kojim upravlja vasa marketinska imaginacija, ali
koja ipak pociva na ¢vrstim temeljima stvarnih misljenja i aktivnosti kupaca.

Ono Sto treba da zapamtite o marketinSkoj imaginaciji jeste da ona nije samo
kreativna vec i eksperimentalna. Odli¢ni marketari nose dva SeSira — SeSir umet-
nika i SeSir naucnika. Dobrom marketaru ¢e mozda ujutru pod tuSem sinuti bli-
stava ideja i pojavice se na poslu razmisljajuci: ,Zar ne bi bilo fantasticno da
uradim to i to?* Do rucka ¢e promeniti SeSir i brizljivo razmotriti sve moguéno-
sti za isprobavanje ideje. Do kraja radnog vremena, vec¢ je smislio kako da
sigurno testira svoju novu briljantnu ideju.

Marketinski plan za pet minuta

Evo jednostavnog marketinskog plana koji moZete naciniti za samo pet minuta.
Pomocu njega cete podstaci svoju marketin§ku imaginaciju i unaprediti pro-
daju, a moZete ga koristiti i kao poCetnu tacku za obimnije i podrobnije godiSnje
marketinske planove (o tome detaljnije govorim u poglavlju 3).

Da biste koristili ovaj plan, odgovorite na svako pitanje i zapiSite odgovore.
Zatim ih procitajte bar jednom nedeljno kako biste bili sigurni da ste na pravom
putu.

[ naravno, zaista bih hteo da merite vreme, te da svakom odeljku posvetite
samo jedan minut. Svaki odeljak ima po dva pitanja, a na svako potroSite pola
minuta, uklju€ujuci vreme za pisanje i razmisSljanje. U ovoj vezbi neophodno je
odmah odgovoriti. Moracete brzo da mislite i piSete. A upravo to Zelim. Kao Sto
Cete videti kada pokuSate, brzi odgovori na pitanja oslobadaju vasu marketin-
Sku imaginaciju. Mogu vam pasti na um neke nove ideje ili ¢ete mozda po prvi
put posumnjati u neke davne pretpostavke. Zato zasucite rukave, razbistrite
misli, udahnite duboko, pogledajte na sat i pocnite!

Imate ve¢ neke korisne ideje? Pogledajte Sta ste napisali i vidite da li vredi
isprobati neku od njih. U vecini slucajeva, ljudi smisle bar jednu dobru ideju za
tih pet minuta dok rade vezbu.

Ajedna dobra ideja moZze znaciti mnogo za prodaju jednog dana. To je dobar
rezultat koriScenja vase marketinSke imaginacije.
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Sta mozete uciniti kako biste povecali broj
kupaca koji posecuju vas salon automobila?
To jednostavno marketinsko pitanje sva-
kodnevno privla¢i mnogo paznje bududi da
je konkurencija medu trgovcima automo-
bilima veoma Zestoka. U SAD-u, obi¢no od-
govor na to pitanje lezi u reklamama sa
atraktivnim snimcima najnovijih modela
kola na lokalnim televizijama. Ponekad se u
tim reklamama pojavljuju i manekeni. Priv-
lacna Zena smesi se ili namiguje dok sedi za
volanom sportskog automobila. Ili mozda
vlasnik salona (obi¢no neki celavi brbljivac)
ukoceno stoji na parkingu i usiljenim gla-
som predstavlja svoju ponudu. Zvuci kao
pravo mesto gde treba primeniti marketin-
sku imaginaciju.

Rukovodioci firme C&S Motor Cars (sada
Lia Nissan Pontiac) iz Konektikata, koja je
distributer automobila marke Pontiac i Nis-
san, i polovnih automobila svih proizvo-
daca, hteli su da probaju nesto drugo. Zeleli
su da se otarase imidza ljigavih prodavaca
koji je odlikovao mnoge kompanije u tom
poslu. Hteli su da naglase veze s kupcima.
Zeleli su da ih kupci doZive kao korisnu i pri-
jateljski nastrojenu firmu, a ne kao nava-
lentnu i pritvornu. Ali kako?

Prvo su odlucili da ne zaposle iskusne
prodavce automobila. Resili su da prime
neke fine ljude iz drugih profesija (iz obra-
zovanja, na primer) — one koji su ljubazni,
prijateljski nastrojeni i umeju da slusaju, i uz
to ne znaju kako funkcionise prodaja auto-
mobila.

Zaposlili su majku cetvoro deceii jos jed-
nu Zenu koja je radila u zimskom odmara-
listu. Jasno vam je kako su razmisljali. To
nikako nisu osobe kojima na celu pise ,su-
perprodavac® U stvari, oni su uposlili osobe
s kojima ljudi rado razgovaraju.

A zatim su angazovali regionalnu rek-
lamnu agenciju, Darby O'Brien, kako bi svo-
ju jedinstvenu konkurentnu prednost sto

KrSenje pravila u prodaji automobila

bolje predstavili potencijalnim kupcima.
(Njihov cilj bio je da smisle neku ne previse
skupu reklamnu kampanju kako bi se u jav-
nosti brzo prosirila informacija o novoj firmi
voljan kupac.

Ovo je posao snova za dobru kreativnu
agenciju, zato $to se firma za koju je trebalo
osmisliti kampanju zaista razlikovala od osta-
lih. Klijent nije potpuno prepustio kreativ-
nost agenciji. U firmi C&S Motor Cars vec su
imali neke zanimljive ideje. Sve $to im je tre-
balo bilo je nekoliko reklama - i mozda
muholovka, iako nisu znali da im treba dok
agencija Darby O'Brien nije slikovito izlozila
jo$ ideja. Evo Sta su smislili: reklamu sa ste-
reotipnom slikom prodavca uz,druge napa-
sti”kao $to su komarac, krpelj i muva. Naslov
je definitivno trebalo da izazove smeh - ali i
da jasno pokaze osnovnu ideju i ucini je
vrednom pamcenja.

Zatim je sledio reklamni tekst gde se
objasnjava zasto je taj auto-salon drugaciji
- opustena atmosfera gde je prijatno raz-
gledati i kupovati, uz dobar izbor i uslugu.
Poslednji red predstavlja slogan koji cini
poentu teksta: ,Isti automobili. Razliciti
ljudi.”

0O, da, na kraju je dosla i muholovka. Ku-
pili su gomilu muholovki i angazovali lokal-
nog Stampara da na drskama upise ime i
slogan. A u stampanom oglasu, obecano je
da ce svako ko dode u njihov prodajni salon
dobiti muholovku, uz obrazlozenje: ,Ako
pozelite da kupite automobil na drugom
mestu, moci cete da se odbranite.” Poenta
istaknuta. A i sama marketinska imaginacija
predstavlja dobar primer.

Jesam li pomenuo da kampanja ne samo
sto nije bila skupa - oglasi su izasli tek par
puta u lokalnim novinama - vec je imala i
znacajne efekte? U salon je doslo mnostvo
posetilaca, prodaja se znacajno uvecala, a i
kupci i marketari bili su vrlo srec¢ni.
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Obrazac za Marketinski plan za pet minuta naci ¢ete na pratecem CD-u (dato-
teka CD0106) te redovno moZete raditi ovu vezbu. Evo glavnih pitanja koje
treba da postavite sebi:

1.

Prvi minut: Proizvod
Sta odmah mogu da uradim kako bih poboljsao kvalitet svojih proizvoda/
usluga u o¢ima kupaca?

Koje bi dodatne proizvode ili usluge moji kupci najverovatnije Zeleli da
dobiju?

. Drugi minut: Cena

Sta odmah mogu uéiniti da smanjim troskove, a da to ne utice na
kvalitet?

Sta moja kompanija moZe da ponudi po pitanju cene kako bismo privukli
nove kupce da probaju nas proizvod/uslugu ili stare kupce da budu jos
odaniji?

. Treéi minut: Plasman

Sta odmah mogu uraditi kako bi distribucija bila jo3 efikasnija ili efektiv-
nija za moje kupce?

Koji novi pristup mogu primeniti da bih dopro do razlicitih kupaca ili do
postojecih kupaca ali na drugaciji nacin?

. Cetvrti minut: Promocija

Sta odmah mogu da uéinim kako bi komunikacija s kupcima bila 5to
jasnija i bolja?
Koje nove nacine komunikacije s kupcima mogu odmah primeniti?

. Peti minut: Ljudi

Sta moja kompanija moZe da uradi kako bismo povecali motivaciju i entu-
zijazam zaposlenih?

Sta mogu uéiniti kako bi moji kupci osecali veci entuzijazam i zahvalnost
prema kompaniji?

Stop! Vreme je isteklo. Dobro obavljeno!

Na pratecem CD-u

Na pratec¢em CD-u naci éete sledece datoteke:

v PrivrZenost potrosaca (CD0101)

v IstraZivanje vernosti kupaca/klijenata (CD0102)
v’ Upoznajte svoje kupce (CD0103)

v’ Upoznajte sami sebe (CD0104)

v Detaljna tabela privrZenosti potrosaca (CD0105)
v Marketinski plan za pet minuta (CD0106)



