
 

Deo I

 

Alatke za izradu odliånih 
marketinãkih programa



 

U ovom delu. . .

 

aoruæañu vas s nekoliko ideja za poboàãaçe mar-

ketinga i unapreœeçe prodaje, pomoñu svog paten-

tiranog marketinãkog plana za pet minuta (poglavàe 1) i 

moñne marketinãke revizije (poglavàe 2) koju koriste neki 

od najskupàih konsultanata. Biñete iznenaœeni koliko 

mnogo aktivnosti potpada pod marketinãki kiãobran i 

koliko ih moæete upotrebiti da biste privukli i zadræali 

kupce! Garantujem vam da ñete bar na svakih nekoliko 

stranica reñi “aha!”, dok budete otkrivali kako da prime-

nite te moñne marketinãke alatke. 

Treba vam marketinãki plan? Iskreno, svima treba, ali 

veñina àudi strepi od izazova pri izradi takvog plana. 

Moæda su najveña prednost ovog dela kçige upravo 

ãabloni i uputstva za pravàeçe sopstvenog marketin-

ãkog plana u poglavàu 3. Na prateñem CD-u nañi ñete 

odliåne alatke: dokument u Wordu kao i tabele za pro-

jekciju prodaje i marketinãki budæet u Excelu. Mora da 

sam siãao s uma kad ih tako lako delim ãirokoj javnosti 

(moji konkurenti sliåne obrasce prodaju za stotine 

dolara), te iskoristite moju dobru voàu pre nego ãto se 

dozovem pameti!  

N



 

Poglavàe 1

 

Poboàãajte poslovaçe 
uz odliåan marketing

 

U ovom poglavàu

 

Sagledajte ãta je u vaãem proizvodu privlaåno za kupce 

Istraæite instrumente marketing miksa: proizvod, cenu, plasman, promociju i àude

Maãtoviti marketing 

 

Napravite marketinãki plan za 5 minuta

 

va kçiga treba da vam pomogne da razvijete i primenite sjajne marke-

tinãke ideje i programe kako biste poboàãali prodaju i uspeãno poslovali. 

Poãto sadræi brojne tabele i ãablone za planiraçe, moæete je koristiti kao pri-

ruånik pri izradi marketinãkog plana – tako sam pojednostavio taj vaæan zadatak 

i spreåio da postane previãe sloæen i oduzme vam previãe vremena. Ukoliko 

treba da napiãete marketinãki plan, zapaziñete da su ova kçiga i datoteke na 

prateñem CD-u – da ne budem stidàiv – najboàa pomoñ koju moæete dobiti kako 

biste sebi olakãali posao. 

Ali, naravno, ne morate napisati plan da biste unapredili poslovaçe i postigli 

boài uspeh kroz usvajaçe marketinãke filozofije. U ovom poglavàu, pomaæem 

vam da se usredsredite na neke dobre postupke i strategije koje odmah moæete 

primeniti ili ih ugraditi u neki veñi plan delovaça. Dok budete åitali ovo pogla-

vàe, naiñi ñete na mnoge taktike koje moæete isprobati. 

 

Prednosti marketinga

 

Zaãto marketing? Zaãto ne raåunovodstvo, finansijski menadæment ili neãto 

treñe? Zato ãto je marketing kàuåan za privlaåeçe kupaca i prodaju, te tako sve 

ostale stvari u poslovaçu åini moguñim. Svaki sat razmiãàaça o marketingu i 

rada na çemu, obiåno donosi veñi prihod nego vreme koje provedete baveñi se 

drugim aspektima poslovaça. 

O
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Evo nekoliko vaænih stvari koje marketing moæe da uåini za vas i vaã biznis:

Navedene stvari marketing bi mogao i trebalo da radi za vas, bez obzira na 

tip ili veliåinu preduzeña. U drugom izdaçu kçige 

 

Marketing For Dummies 

 

(Wiley), objaãçavam na stotine strategijskih i praktiånih metoda kako bih 

pomogao åitaocima da ostvare osnovne poslovne ciàeve, kao ãto su oni nave-

deni na prethodnom spisku. U ovoj kçizi, i daàe sam usredsreœen na te vitalne 

ciàeve u marketingu, ali je pristup temi mnogo praktiåniji – upotrebite radne 

listove i ãablone sa CD-a i prionite na posao! (Te dve kçige se dopuçuju, ali 

svaka od çih moæe se åitati samostalno.)

Odakle poåeti? Marketing je kompleksna oblast, ali u suãtini je veoma, 

veoma jednostavan. Marketing se svodi na vas, vaãeg kupca i vezu (ili neposto-

jaçe veze) izmeœu izmeœu vas. Nevaæno je ãto nikada niste liåno upoznali svoje 

kupce ili ako s çima provodite dane i dane; marketing se i daàe svodi na tu 

nevidàivu sponu koja vas povezuje. Postignite sve ciàeve koje sam naveo u 

prethodnom spisku (i viãe od toga), ali uvek i prvo osigurajte tu povezanost, pa 

ñete imati verne kupce kojima je stalo da vas i vaãih proizvoda ili usluga. 

Bez jake povezanosti i vernog kupca, vi samo meãetarite robom. Isto bi vam 

bilo da prodajete sviçske polutke, zato ãto nemate viãe kontrole nad cenom i 

kupcima nego kada biste trgovali robom na otvorenom træiãtu. Ukoliko izgubite 

kontrolu – to jeste åim kupci viãe nisu verni vaãem brendu, proizvodu ili vaãoj 

usluzi – onda ste veñ unapred izgubili utakmicu na træiãtu. Dakle, odmah poå-

nite da razvijate veze s kupcima! 

 

✔

 

Poveñava odanost i vernost kupaca, te tako uveñava profit, smaçuje fluk-

tuaciju kupaca i stvara pozitivnu 

 

usmenu reklamu

 

 (engl. 

 

word of mouth

 

) 

– ãto znaåi da vas ti kupci hvale drugima; tako se regrutuju nove potenci-

jalne muãterije.

 

✔

 

Privlaåi nove kupce tako ãto pojaåava svesnost o vaãim proizvodima i zain-

teresovanost za çih meœu potencijalnim kupcima kojima bi se oni vero-

vatno dopali samo da su dovoàno informisani o çima pa da mogu proceniti 

da li im vaãa ponuda odgovara. 

 

✔

 

Pomaæe da proãirite svoje træiãte kako biste dostigli nivo prodaje koji sma-

trate neophodnim iz finansijskih ili strateãkih razloga (poãto poslovaçe 

åesto mora da dostigne – i prevaziœe – odreœenu taåku rentabilnosti kako 

bi na duge staze bilo profitabilno i stabilno).

 

✔

 

Odbija rivale åiji je marketing agresivno usmeren na vaãu ciànu grupu te 

vam tako “krade” kupce.

 

✔

 

Pomaæe da vaàano plasirate nov proizvod (ili novu uslugu) na træiãte ili da 

postojeñi proizvod predstavite na novom træiãtu, a sve u okviru plana raz-

voja poslovaça. 

 

✔

 

Reãava problem, kao ãto je slaba prodaja proizvoda ili usluge za koje sma-

trate da bi trebalo da budu boàe primàeni na træiãtu. 

SAVET  

U
P

O
ZO

RENJE!  
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Srce stvari: ãta treba vaãem poslovaçu

 

Suãtina uspeãnog marketinga – i uspeãnog poslovaça uopãte – jeste stvoriti 

verne potroãaåe. One koji zaista, zaista vole to ãto prodajete i spremni su da ga 

kupe po umerenoj ceni, radije nego konkurentske proizvode. Vaãe verne muãte-

rije uåiniñe vaãe poslovaçe uspeãnim. Dakle, marketing bi uvek trebalo da teæi 

izgradçi povereça kod kupaca, ãto i jeste çegova svrha. Zato hoñu da odmah 

uradite jednostavnu, kratku veæbu 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? Zaãto sami ne ocenite svoju kompaniju, proizvod, uslugu ili brend na 

skali od 1 do 10? (Ili, ako ste u blizini raåunara, otvorite datoteku CD0101 na pra-

teñem CD-u i videñete joã detaàniji upitnik sa automatizovanim izraåunavaçem 

rezultata.)

Kako bi kupci ocenili vaã proizvod po sledeñim kriterijumima: 

Kako to izgleda u praksi? Ukoliko kupci smatraju da je vaã proizvod izuzetno 

koristan i veoma funkcionalan, prvu stavku, korist za kupca, moæete oceniti sa 9 

ili 10. Ako smatrate da vaã proizvod ili usluga imaju izuzetan kvalitet (bez mana, 

greãaka ili defekata), dodelite mu visoku ocenu i u drugoj kategoriji. Tako raz-

miãàajte o ostalim kriterijumima i oceçujte ih. 

 

✔

 

Korist za kupca (ãta vaã proizvod åini/ili åemu sluæi i koliko dobro)

 

✔

 

Kvalitet (koliko vaã proizvod odgovara oåekivaçima kupca i kakav je u 

poreœeçu s konkurentskim)

 

✔

 

Jedinstvenost (koliko je vaã proizvod poseban i da li se izdvaja od 

konkurentskih)

 

✔

 

Lojalnost potroãaåa (koliko su kupci verni odreœenom proizvodu ili 

brendu)

 

✔

 

Ponos potroãaåa (da li se kupci oseñaju dobro kada kupe proizvod i da li 

su ponosni ãto ga koriste)

 

✔

 

Privlaåna osobenost (koliko je dopadàiv i privlaåan imidæ vaãeg proizvoda)

 

✔

 

Emotivna povezanost (da li kupci oseñaju emotivnu povezanost i da li 

imaju pozitivan stav prema proizvodu)

 

✔

 

Zajedniåke vrednosti (koje vrednosti simbolizuje ili ispoàava vaã proizvod, 

a da kupci takoœe veruju u çih)

 

✔

 

Vrednost za kupca (pogodnija cena od cena sliånih konkurentskih 

proizvoda)

 

✔

 

Aktivna posveñenost (da li su kupci spremni da uloæe dodatan napor kako 

bi nabavili vaã proizvod)
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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 ãto ima samo jednu ili neko-

liko izuzetnih taåaka. Na primer, kupci mogu da oseñaju emotivnu povezanost s 

brendom uz koji su odrasli, a taj faktor ih åini vernim, bez obzira na sve. Ipak, 

sredça ocena svih kategorija trebalo bi da bude sredçe visoka (proseåno 7,5 ili 

viãe, to jest 75% ili viãe), ili izuzetno visoka (9 ili 10) u nekim kàuånim kategori-

jama. Uvek je dobro imati bar jednu visoku ocenu za neku kategoriju, buduñi da 

vas upravo to åini zapaæenim i odvaja od konkurencije. 

Da biste ostvarili trajan ili znaåajan uspeh u poslovaçu, vaãa firma, proizvod 

ili usluga moraju da imaju jak profil prilikom rangiraça privræenosti kupaca (ili 

bar da radite na çegovom jaåaçu). Taj sistem oceçivaça moæete koristiti kao 

krajçe merilo da biste videli kako vam ide i, ãto je joã vaænije, kako biste ocenili 

koje su vaãe snage i slabosti. 

Pokazateà vernosti kupaca pomoñi ñe vam da usmerite i isplanirate svoje 

marketinãke programe. Koristiñete ga pri uobliåavaçu marketinãke poruke i 

nalaæeçu kanala i naåina na koje ñete je saopãtiti javnosti (uz sve ostalo u mar-

ketingu; pogledajte pregled instrumenata marketing miksa kasnije u ovom 

poglavàu). Vaã cià je da ojaåate taj profil tako ãto ñete poboàãati slabe taåke, 

investirati u svoje jake strane ili uraditi obe stvari. Zaãto to treba da uåinite i na 

koji naåin, otkriñete za koji minut. 

Da li ste se trudili da objektivno ocenite vernost potroãaåa? Ne znam da li ste 

vi, kao marketar, najboàa osoba za oceçivaçe koliko su vam potroãaåi pri-

vræeni. Ukoliko vam se ukaæe prilika, zamolite svoje kupce ili nekoga ko je upo-

znat s vaãim poslom, uslugom ili proizvodom da popuni anketu (datoteka 

CD0102 na prateñem CD-u). Tako ñete moñi da uporedite svoje ocene sa oce-

nama drugih àudi. Anketa za istraæivaçe vernosti kupaca je Wordov dokument, 

tako da je moæete odãtampati. Vaàalo bi da je uredite i unesete ime svoje firme, 

odgovarajuñeg proizvoda ili brenda. Ne zaboravite da dobro sroåite pitaça i 

prilagodite ih ciàevima istraæivaça. Prikupite ãto viãe anketnih listiña, i na 

osnovu rezultata izraåunajte sredçu ocenu koju su dali kupci. (Poãaàite anketu 

elektronskom poãtom ili je poãaàite na adresu svojih kupaca, a moæete i liåno 

zamoliti svoje kupce da popune anketu. Trebañe im samo nekoliko minuta za to.)

Kada marketari uporede svoje ocene sa ocenama koje su dali uåesnici u 

istraæivaçu, åesto otkriju da su ocenili svoj proizvod za oko 10 procenata 

viãom ocenom. Alternativa je da svoje ocene smaçite za jedan poen na skali od 

1 do 10, kako biste prevaziãli pristrasnost. Uåinite tako ako nemate vremena ili 

prilike da odmah sprovedete istraæivaçe kupaca. 

 

Upoznajte svoje kupce

 

Da biste ostvarili trajnu i profitabilnu vezu sa ãto viãe kupaca, morate ih razu-

meti. Znam da ovo zvuåi kao izmiãàaçe tople vode, ali koliko zaista znate o svo-

jim sadaãçim i potencijalnim kupcima? A koliko od toga ãto mislite da znate 

nije taåno? Potroãaåe je mnogo teæe razumeti nego ãto veñina àudi misli. 

ST
VARNI SVET 

N
E

  Z
A

B

ORAVITE 

NA CD-U
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U ogromnim kompanijama koje mogu da potroãe milione i milione na marke-

ting, direktor marketinga s vremena na vreme naruåuje analizu atributa. 

 

Analiza 

atributa 

 

(engl. 

 

attribute analysis

 

) jeste istraæivaçe na velikom uzorku populacije 

kako bi se otkrilo koje stvari potroãaåi smatraju vaænim kada odluåuju da kupe 

neki proizvod/uslugu i da li im se dopada ono ãto su kupili. Na primer, atributi 

koje kupci proceçuju pri kupovini duãeka jesu udobnost, åvrstina i izgled. Atri-

buti koji su vaæni pri oceni usluga neke kçigovodstvene agencije ukàuåuju taå-

nost, struånost, cenu i brzinu. Vaãim kupcima su takoœe vaæni neki atributi – ali 

koji i koliko su im vaæni? Nastavite da åitate i saznañete.

Da biste stvari sagledali iz perspektive kupaca, napravite listu nekoliko dese-

tina 

 

atributa

 

, to jest specifiånih faktora koje potroãaåi uzimaju u obzir kada 

odluåuju da li im se dopada neki proizvod kao ãto je vaã. (Listu atributa moæete 

napraviti pomoñu datoteke CD0103 na prateñem CD-u.) Dobro promislite, kako 

biste napravili dobar, dugaåak spisak. Od vas traæim da sastavite spisak od 

nekoliko desetina atributa zato ãto æelim da budem siguran da ñete uzeti u obzir 

mnoãtvo opcija i prouåiti do detaàa naåin miãàeça svojih kupaca. Kada napra-

vite spisak, ocenite svaki atribut po tome koliko je vaæan za vaãe kupce. 

Za kupce, neki atributi su vaæniji od drugih. Na primer, nekim àudima je 

najvaænije da duãek bude åvrst, za druge je bitno koliko je mekan, a treñe 

zanima duæina duãeka (poãto su previsoki za standardne). Ipak, kada se sve 

sabere, veñini àudi najvaænija je udobnost, te ñete taj atribut oceniti visokom 

ocenom, ãto ukazuje na to da bi se u marketingu duãeka vaàalo fokusirati na 

udobnost. 

Cià ove veæbe jeste utvrœivaçe atributa koji su najvaæniji vaãoj ciànoj grupi 

potroãaåa. Te atribute imajte na umu pri svim buduñim marketinãkim akcijama. 

Pomiçañete ih kada budete komunicirali sa svojim kupcima i traæiñete naåine 

da kàuåni atributi vaãih proizvoda ili usluga budu joã boài kad god je to 

moguñe. Oni ñe biti sve vaæniji kako budete gradili snaænije veze sa svojim kup-

cima i jaåali privræenost potroãaåa vama ili vaãoj ponudi. 

 

Sagledajte svoj proizvod

 

Saznaçe ãta kupci æele jedna je stvar, ali uspeh na træiãtu predstavàa neãto 

sasvim drugo. Nije to samo puko objavàivaçe oglasa u kojem se tvrdi kako je 

vaã proizvod jeftiniji, bræi, lepãi, pouzdaniji, te navoœeçe svega ostalog ãto bi 

kupac moæda poæeleo. Morate biti oåigledno drugaåiji i boài – u bar jednoj ili 

nekoliko kàuånih oblasti. A to moæe biti pravi izazov. Ipak, ja znam neãto ãto vi, 

moæda, joã uvek ne znate: vi ili vaã proizvod imate izvesne kvalitete i jake strane 

koji su vam pomogli da ostvarite uspeh u dosadaãçem poslovaçu. Moæete ih 

joã viãe ojaåati i istañi kroz marketing kako biste postigli veñi uspeh. Morate biti 

potpuno svesni najjaåih osobina svog proizvoda i spremni da ih naglasite u sva-

kom aspektu marketinga. 

Da biste istraæili ãta su vaãe najjaåe osobine, i otkrili ãta ñe vaãem marke-

tingu dati najveñu moñ da privuåe kupce, sastavite spisak jakih strana i poseb-

nih kvaliteta koje imate (primenite ovu veæbu na svoj biznis, proizvod, uslugu ili 

brend. Moæete koristiti obrazac CD0104 na CD-u. Nakon ãto ste napravili dobar, 

podugaåak spisak atributa, ocenite sebe kako biste uvideli koji od çih su naj-

jaåi i åine da se vi (i vaãa ponuda kupcima) izdvajate kao posebni i jedinstveni. 

ST
VARNI SVET 

NA CD-U

N
E

  Z
A

B

ORAVITE 

NA CD-U
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A ako se neka od vaãih najjaåih osobina preklapa sa atributima kojima su kupci 

dali najviãi prioritet, onda bi vaàalo da te poæeàne kvalitete naglasite iznad svih 

ostalih. 

Silija Roks (Celia Rocks), autorka kçige 

 

Brilliance Marketing Management

 

 

(Facts on Demand Press) i moja dugogodiãça saradnica koja je recenzent ove 

kçige, insistira na stanoviãtu da ñete uspeti u marketingu (te u poslu i æivotu 

uopãte) zahvaàujuñi snazi svojih najboàih osobina i svom posebnom glediãtu 

na stvari, a ne pukim pokuãavaçem da se uporeœujete ili utrkujete s konkuren-

tima ili se zadovoàavate prosekom. Veæba u kojoj moæete istraæiti svoje najjaåe 

osobine zasnovana je na stavu da sjajan marketing mora biti u vezi s onim u 

åemu ste posebno briàantni.

Reå “briàantnost” asocira na svetlost, te bi kao marketar trebalo da razmiã-

àate o marketingu kao o svetioniku koji baca svetlost daleko u mrak i tako 

navodi brodove u sigurnu luku. Kada utvrdite ãta åini vaã proizvod posebnim 

i privlaånim za kupce, moæete usmeriti svoju marketinãku svetlost na jednu ili 

nekoliko najboàih osobina i poslati ih daleko u pomraåinu konkurentnog 

træiãta. (Buduñi da je ovo marketing, åesto ñu koristiti slikovito izlagaçe i meta-

fore. Verujem da je to najboài naåin da se snaæno i upeåatàivo izraze ideje. Kla-

dim se da ñete zapamtiti sliku svetionika i ideju da vaã marketing mora biti tako 

snaæan, zar ne? Dobro! Sve do kraja ove kçige, ako ne i ranije, usvojiñete neke 

jednako snaæne poruke i metafore koje ñete moñi da ponudite svojim kupcima.)

Ako joã uvek niste sigurni koji je vaã najjaåi atribut, postavite jedan do drugog 

spisak svojih najjaåih osobina i spisak kriterijuma kojima kupci daju prioritet. 

Kada to budete uåinili, videñete da se ti spiskovi na mnogim mestima preklapaju. 

Naœite najboàe moguñe preklapaçe (ako uzmete u obzir dobijene rezultate 

kojima treba da baratate) izmeœu vaãih snaga, s jedne strane, i prioriteta kupaca, 

s druge strane. To preklapaçe iskoristite na najboài moguñi naåin u svojim 

buduñim marketinãkim akcijama. 

Na primer, ako prodajete duãeke, i vaãa fabrika moæe da proizvede duãeke 

velikih dimenzija, a pri tom znate da veñina àudi smatra udobnost jednom od 

najvaænijih karakteristika, onda vaãa briàantna strategija moæe biti da ponudite 

udobnost àudima kojima su potrebni dugaåki ili ãiroki duãeci. 

Joã jedan uobiåajen primer jeste firma koja pruæa neke poslovne usluge 

(savetovaçe, na primer). Ona ima odliånu uslugu, a istovremeno je odlikuje 

àubaznost i pruæaçe dodatne podrãke. Ukoliko çihovi klijenti vrednuju dobru 

uslugu, oåigledno je da firma mora da izgradi marketinãki program (a moæda i 

åitav biznis plan) oko jedne kàuåne stvari – podrãke klijentima. Ta strategija je 

oåigledna, ali åesto viœam kompanije koje bi trebalo da se nadmeñu u kvalitetu 

usluga kako se usredsreœuju na popuste, tehnoloãki inovativno usavrãavaçe 

proizvoda, skupo brendiraçe i sliåne stvari kojima samo rasipaju svoje resurse 

umesto da se fokusiraju na kvalitet usluga. 

Fokus! Fokusirajte se na ono ãto vaã proizvod åini posebnim i na ono ãto vaãi 

kupci smatraju vaænim. Kada to åinite, gradite posveñenost kupaca i jaåate 

svoje veze s çima – a da ne pomiçemo uspeãan marketing. Ukoliko radite 

drugaåije, vaã marketing ñe biti samo mnogo buke ni oko åega – kakva je, ruku 

na srce, veñina marketinãkih programa. 

SAVET  

SAVET  
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Napravite marketinãki program

 

Marketinãki program

 

 åini koordinisan, briæàivo dizajniran skup aktivnosti koje 

pomaæu da ostvarite svoje marketinãke ciàeve. 

 

Marketinãki ciàevi 

 

su  strateãki 

prodajni ciàevi koji odgovaraju vaãim jakim stranama i predstavàaju dobar 

naåin da prilagodite svoje poslovaçe situaciji (u poglavàu 3 govorim kako da 

naåinite marketinãke ciàeve koji imaju temeàe u praktiånim strategijama). Da 

biste ostvarili jaku vezu s kupcima i do maksimuma uveñali prodaju, morate sve 

moguñe instrumente marketinga podesiti tako da rade u vaãu korist. Marketing 

je ãiroko poàe, obuhvata tako razliåite elemente kao ãto su oglaãavaçe, proda-

jni pozivi, dizajn brenda i logoa, Web lokacije, broãure, pakovaçe, promocije, 

konferencije i druge dogaœaje, te mnogo toga joã. Ãto viãe alatki, to boàe. Ali 

raznovrsnost i sloæenost izbora åini da organizovaçe i fokusiraçe budu teãki. U 

ovom odeàku, s vama ñu podeliti osnovnu metodu organizovaça marketinga, 

odluåivaça ãta daàe, te pravàeça odgovarajuñe dokumentacije i odreœivaça 

budæeta. 

 

Pet P 

 

(engl. 

 

Five Ps

 

)

 

 

 

to jest pet instrumenata marketing miksa odnose se na 

pet ãirokih oblasti – prozvod (engl. 

 

product

 

), cenu (engl. 

 

price

 

), plasman (engl. 

 

placement

 

), promociju (engl. 

 

promotion

 

) i àude (engl. 

 

people

 

). Njih ñete upotre-

biti ukoliko hoñete da poboàãate prodaju ili ostvarite neke marketinãke ciàeve 

kao ãto su izgradça posveñenosti kupaca vaãem briàantnom proizvodu, usluzi 

ili brendu. U narednim odeàcima detaàno obraœujem svih pet instrumenata 

marketing miksa. 

 

Proizvod 

 

Za marketare, 

 

proizvod

 

 (engl. 

 

product

 

) jeste ono ãto prodaju, bio to fiziåki artikal, 

usluga, ideja ili osoba (kao u politici), a to moæete biti i vi sami (u sluåaju da tra-

æite novi posao). Kada smiãàate naåine da izmenite svoju ponudu proizvoda i 

poveñate prodaju, moæete krenuti od novih ili unapreœenih proizvoda, preko raz-

liåitog pakovaça pa sve do dodatnih usluga ili garancije. Takoœe moæete razmiã-

àati i o poboàãaçu proizvoda. Na kraju krajeva, àudi æele da za svoj novac dobiju 

najkvalitetniju stvar, te svako poboàãaçe kvaliteta itekako utiåe na prodaju.

 

Cena 

 

Cenu 

 

(engl. 

 

price

 

)

 

 

 

åini mnogo viãe od cenovnika ili obiåne nalepnice sa cifrom 

na proizvodu. Ona obuhvata i prilagoœavaça cene træiãtu kao ãto su popusti i 

razni povoàni prodajni paketi, ukàuåujuñi kupone, nagrade za stalne kupce, 

popuste na veñu koliåinu i besplatne uzorke. Svako prilagoœavaçe cene kupcu 

ima za cià poveñaçe prodaje. Svako podsticaçe prodaje zasnovano na prila-

goœavaçu cene naziva se 

 

prodajna promocija 

 

(engl. 

 

sales promotion

 

); marke-

tinãka terminologija je tu samo da bi se neupuñeni joã viãe zbunili. Kako se 

kasnije budem bavio ovom tematikom, otkriñete da previsoka ili preniska cena 

proizvoda moæe biti pogubna za vaã marketing.
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Plasman 

 

Plasman 

 

(engl. 

 

placement

 

) podrazumeva kada i gde nudite proizvod kupcima. 

Na raspolagaçu su vam brojne moguñnosti da smestite svoj proizvod u odgo-

varajuñe mesne i vremenske okvire. Bez obzira na to da li proizvode prodajete u 

prodavnicama na malo, preko kataloga, Weba, telefonskog servisa koji radi 24 

åasa ili direktnim telefonskim pozivima, reå je o plasmanu.

Ukoliko vam treba nagoveãtaj koliko je vaæan ovaj instrument marketing 

miksa, setite se samo koliko je bitno na kom mestu na polici u vaãoj lokalnoj 

prodavnici stoje, na primer, koka-kola ili pepsi. Zamislite koliko je to vaæno za 

marketing (i prodaju) tih proizvoda! Inaåe, marketari malo “gledaju kroz prste” 

kada ovaj instrument marketing miksa nazivaju “plasman” poãto je on u osnovi 

distribucija. Kako god, zapamtite sledeñe: kada neko pomene distribuciju, naj-

åeãñe govori o plasmanu, i obrnuto. 

Kada govorite o plasmanu, naiñi ñete na joã jedan termin: logistika. 

 

Logistika 

 

(engl. 

 

logistics

 

) predstavàa fiziåku distribuciju proizvoda – ãpediciju i skladi-

ãteçe, kao i sve moderne tehnologije za upravàaçe transportom i informaci-

jama o çemu, a sve radi poboàãaça efikasnosti i efektivnosti distribucije. 

Dakle, logistika je joã jedna stvar na koju morate misliti kada razmiãàate gde 

treba postaviti proizvod kako bi bio dostupniji kupcima. 

 

Distribucija

 

 (engl. 

 

distribution

 

) tiåe se vremena i mesta kada i gde se proizvodi 

nude na prodaju, dok logistika podrazumeva naåine na koji ñe ti proizvodi stiñi 

na odrediãte. Naravno, distribucija i logistika su meœusobno vrlo povezane, te 

kada razmiãàate o treñem instrumentu marketing miksa morate ih obe imati na 

umu. Da biste ojaåali privræenost kupaca vaãem proizvodu, moæete insistirati 

samo na jednoj stvari ili na obe. Na primer, ako proãirite distributersku mreæu 

i na svoju Web lokaciju uvedete servis za naruåivaçe preko Interneta, unapre-

diñete i distribuciju i logistiku, a vaã proizvod biñe dostupniji kupcima.

 

Promocija 

 

Promocija

 

 (engl. 

 

promotion

 

) obuhvata sve prodajne aktivnosti, reklamiraçe, 

publicitet, specijalne dogaœaje, prodajne ãtandove, plakate i natpise, Web stra-

nice i mnoge druge vidove marketinãke komunikacije napravàene radi informi-

saça i ubeœivaça àudi u prednosti vaãeg proizvoda. (Molim vas, ne zaboravite 

da je “proizvod” sve ãto moæete prodati, bio to neki fiziåki artikal, usluga, ideja ili 

osoba.) O promociji volim da razmiãàam kao o licu marketinga, buduñi da je to 

onaj deo marketinga koji kupci najpre uoåe. To lice mora biti vidàivo i prija-

teàsko, poãto ne moæete samo reñi àudima ãta da rade i oåekivati da vas oni slepo 

posluãaju. Umesto toga, promocijom se moraju iznañi naåini da se paæça poten-

cijalnih kupaca privuåe dovoàno dugo kako bi se prenela poruka o prednostima 

vaãeg proizvoda. 

Cià svake promocije jeste podsticaçe àudi na kupovinu. Promocije moraju 

da motiviãu àude i navedu ih da naåine korak ka kupovini. 
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Ponekad je cià promocije da àude dovede do samog åina kupovine. Jedna od 

takvih aktivnosti jeste i narudæbina preko direktnog odgovora. 

 

Oglas sa direkt-

nim odgovorom

 

 (engl. 

 

direct-response ad

 

) poziva àude da odmah naruåe proiz-

vod telefonom, faksom, elektronskim ili obiånim pismom. Ta strategija se åesto 

koristi u kataloãkoj prodaji. Jedan od naåina je da åitaoci izaberu proizvod, 

popune porudæbenicu u koju ñe, pored ostalog, upisati broj svoje kreditne kar-

tice i poãaàu je na adresu prodavca/proizvoœaåa. 

Druge promocije ne idu tako daleko. Na primer, svrha poluminutne televi-

zijske reklame moæe biti navoœeçe publike da zapamti i zavoli odreœeni brend. 

Sledeñi put kada se naœu u radçi oni ñe ga prepoznati i lakãe ñe odluåiti da ga 

kupe. Krajçi cià svih promotivnih aktivnosti je prodaja, te kada budete razma-

trali kreativne moguñnosti 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, àudi su odgovorni za mnoge aspekte kvaliteta proizvoda ili 

usluge. Pomozite im da rade boàe i poboàãañete i proizvod. U stvari, liåne veze 

izmeœu zaposlenih i kupaca/klijenata mogu biti veoma znaåajne za takozvani 

 

partnerski 

 

ili

 

 saradniåki marketing

 

*

 

(engl. 

 

referral marketing

 

) – snaæan vid marke-

tinga gde kupci imaju ulogu mini prodajne sile. Oni upuñuju druge na vas poãto 

veñ imaju pozitivna iskustva u poslovaçu sa zaposlenima u vaãoj firmi, a åesto 

su ti kupci/saradnici podstaknuti i nekim dodatnim popustima ili nagradama. U 

mnogim firmama, àudi su neposredno odgovorni za kontakte s kupcima kroz 

liånu prodaju i usluge. 

A u svim firmama, zaposleni obavàaju mnoge zadatke i poslove koji se na prvi 

pogled ne vide, ali su neophodni da bi uopãte bilo prodaje. Firme i druge organi-

zacije åine grupe àudi. Naravno, ponekad oni koriste silnu modernu maãineriju 

ili raåunarsku opremu, ali nijedna organizacija ne moæe postojati bez àudi. Baã 

nijedna. Dakle, kada traæite naåine da poboàãate svoje poslovaçe i unapredite 

prodaju, åesto se isplati da paæçu usmerite na àude. 

Postoji mnogo, åesto iznenaœujuñih veza izmeœu toga kako se oseñaju vaãi 

zaposleni i vaãi kupci. Na primer, åesto radim s kompanijama gde àudi iz prodaj-

nih ili usluænih odeàeça govore da su frustrirani poãto dolaze u kontakt s neza-

dovoànim, neinformisanim ili, uopãte, teãkim muãterijama. Ako zaposleni tako 

doæivàavaju kupce, onda ñe prema çima verovatno biti negativni (nestrpàivi, 

neàubazni), pa ñe i kupci biti teãki. Tokom svog rada u konsaltingu i obuåavaçu 

zaposlenih, istraæio sam mnoãtvo zanimàivih tehnika zasnovanih na graœeçu 

motivacije prodajnog osobàa i drugih zaposlenih, unapreœeçu komunikacije i 

upravàaçu odnosima s kupcima, posebno pri ophoœeçu s nezgodnim klijen-

tima (u poglavàima 15 i 18, nañi ñete neke od najvaænijih naåina za poboàãaçe 

usluæivaça kupaca/klijenata).

 

* Komplementaran vid marketinga je 

 

dilerski marketing

 

 (engl. 

 

affiliate marketing

 

). 
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Ljudski faktor u marketingu åesto je najmaçe vidàiv – zato àudi tradicio-

nalno nisu na spisku osnovnih instrumenata marketing miksa. Ali oni predsta-

vàaju joã jedan znaåajan faktor za dostizaçe prodajnih i marketinãkih ciàeva. 

Zato sam u ovu kçigu, pored mnogih alatki za uspeãnu primenu vaãe marke-

tinãke imaginacije u oblastima koje se tiåu proizvoda, cene, plasmana 

i promocije, ukàuåio i mnoãtvo alatki koje su usmerene ka àudima.

 

Profitirajte pomoñu pet P

 

Trebalo bi da vam kaæem da su “åetiri P” prva stvar koja se uåi na zvaniånim 

åasovima marketinga. Spisak je potpuno isti kao moj, samo nema àudskog fak-

tora (ãto je velika greãka u primeni marketinga, ako se veñ ne uåi u poslovnim 

ãkolama). Da biste profitirali pomoñu “pet P,” kada budete razmiãàali o naåi-

nima na koji ñete unaprediti svoje poslovaçe i podstañi prodaju, kao podsetnik 

koristite navedeni spisak. Pet P predstavàaju samo poåetnu taåku  – saobra-

ñajne znake na raskrsnici – a da biste imali koristi od çih, morate poñi putevima 

na koje ukazuju. 

Jedan od naåina na koje moæete profitirati od pet P jeste da sistematski 

potraæite slabe i jake strane u svakoj od pet oblasti: proizvod, cena, plasman, 

promocija, i liåne veze s kupcima. Uoåene slabosti mogu uticati na smaçeçe 

privræenosti kupaca vaãem proizvodu, te bi ih vaàalo svesti na najmaçu moguñu 

meru. Uoåene prednosti u nekoj od oblasti mogu predstavàati osnovu snaæne 

privræenosti kupaca, pa bi trebalo investirati u vaãe jake strane kako biste ih joã 

viãe ojaåali i ãto viãe promovisali na træiãtu. Veoma podrobnu analizu moæete 

napraviti ukoliko koristite datoteku CD0105, detaànu tabelu za analiziraçe pri-

vræenosti kupaca gde ñete nañi neke od najvaænijih åinilaca za uspeh na træiãtu. 

Ocenite sebe onako kako bi vas kupci ocenili ili fotokopirajte obrazac i podelite 

kupcima ili ostalima koji poznaju vaãe træiãte; zatim kombinujte rezultate i pri-

menite ih na svoj marketing.

U Detaànoj tabeli privræenosti potroãaåa (CD0105), svaki element je pode-

àen na åiçenice i oseñaça zato ãto lojalnost kupca moæe poticati iz emocional-

nih ili iz racionalnih pobuda. Potraæite dobre rezultate za svaki instrument 

marketing miksa i poradite na çima u svom marketingu. Nije toliko bitno da li je 

privræenost kupaca/klijenata zasnovana na emotivnim ili racionalnim razlo-

zima, dok god postoji. Gradite svoju marketinãku strategiju na onim premisama 

marketing miksa gde su vam potroãaåi najlojalniji. Na primer, radite na marke-

tingu restorana i otkrivate da su ga potroãaåi opisali kao “nostalgiåan, tradicio-

nalan” i “lep, estetski privlaåan”. To pokazuje da su klijenti snaæno emotivno 

vezani za restoran, a çihovi komentari govore da bi u svojim reklamama tre-

balo da naglaãavate tradiciju i dugoroånu vezu sa svojim gostima. Povratna 

reakcija potroãaåa, takoœe vam govori i da ne smete åiniti niãta ãto ñe oslabiti 

izvor te povezanosti, kao ãto je preureœeçe restorana u modernom stilu. 

SAVET  

NA CD-U
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Kada koristite Detaànu tabelu privræenosti potroãaåa, zapamtite da je napra-

vàena za razliåite marketare. Moæda ñete hteti da odete korak daàe i prilagodite 

analizu potrebama svog poslovaça. Na primer, ako radite marketing za restoran 

poznat po tradicionalnoj, prijateàskoj atmosferi, moæda ñete hteti da sprovedete 

istraæivaçe meœu gostima kako biste sastavili jelovnik s tradicionalnijim, doma-

ñim jelima zato ãto ñe to ojaåati åar nostalgije zbog koje su vam gosti odani. Ali 

implikacija nostalgije moæe biti veoma drugaåija za firmu koja pravi åestitke ili za 

radio-stanicu. Taktiåki elementi marketinga variraju mnogo viãe od osnovnih 

strategija. 

Joã jedan dobar naåin da profitirate na osnovu svog poznavaça pet P jeste 

da svakodnevno kreativno razmiãàate o svakom elementu marketing miksa. 

Zastanite i zapitajte se moæete li iznañi naåine da izgradite svoju prodaju tako 

ãto ñete uåiniti neãto novo i kreativno bar u sledeñim vitalnim podruåjima 

marketinga: 

Verovatno ste zapazili da su pitaça otvorenog tipa. Ne postoje unapred dati 

odgovori. Pitaça vas podstiåu na daàe istraæivaçe i eksperimentisaçe. Moæete 

ih postaviti i svojim zaposlenima – i podstañi ih da pronalaze nove ideje. Ta 

pitaça golicaju maãtu, pre svega zato ãto je za razvoj poslovaça i unapreœeçe 

svakog proizvoda potrebna znaåajna koliåina imaginacije. Neñete nañi nijednu 

gotovu formulu koja ñe garantovano raditi. 

Marketing nije poput hemije, algebre ili kçigovodstva: u marketingu ne 

postoje taåni odgovori  – samo oni koje smiãàate, testirate i razvijate. Nakon raz-

miãàaça i probaça, napraviñete nove i boàe formule za sebe i svoje poslovaçe; 

one ñe davati priliåno dobre rezultate, bar na neko vreme, a zatim ñete morati da 

ih aæurirate ili zamenite kako biste omoguñili neometan tok i rast prodaje. 

Veæbajte svoju marketinãku imaginaciju
Ãta je marketinãka imaginacija? Ako bi trebalo da iz ove kçige zapamtite samo 

jednu stvar koja se tiåe marketinga, onda bih æeleo da to bude taj termin, poãto 

je on mnogo vaæniji od pet P. U stvari, imaginacija je najvaæniji faktor u marke-

tingu. Marketinãka imaginacija jeste kreativno preispitivaçe svega ãto moæe 

pomoñi unapreœeçu prodaje i kupce uåiniti zadovoànijim. Ona bitno utiåe na 

rast i razvoj vaãeg poslovaça. 

✔ Ãta moæete uåiniti da proizvod bude privlaåniji kupcima?

✔ Ãta treba uraditi da proizvod bude ãto dostupniji potroãaåima?

✔ Ãta uåiniti da cena proizvoda bude prihvatàivija za kupce?

✔ Ãta moæete uraditi da vaãe promocije budu uoåàivije i ubedàivije?

✔ Ãta treba uåiniti da interakcija s kupcima bude prisnija i korisnija?
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Pogledajte ma koju uspeãnu firmu i otkriñete da se u çoj rade mnoge inova-

tivne stvari i isprobavaju brojne nove ideje. Poslovni lideri su maãtoviti i voàni, 

åak i æeàni da isprobaju nove ideje i pristupe. Oni poseduju aktivnu marketin-

ãku imaginaciju. A dobar marketing je kreativan marketing. Marketinãku imagi-

naciju imaju osobe koje neprestano tragaju za novim i boàim naåinima, i stalno 

teæe da usavrãe sve elemente marketing miksa. 

Ipak, kreativnost se åesto ne navodi u kçigama i na predavaçima o marke-

tingu. Ljudi åesto smatraju da je oglaãavaçe to jest reklamiraçe (engl. adverti-

sing) kreativan posao, ali previœaju znaåaj kreativnosti u svim aspektima 

marketinga. Kreativan pristup osnovnoj marketinãkoj strategiji takoœe moæe 

biti veoma moñno oruæje. Setite se samo uspeha koji je poæçeo Ebay.com, prva 

kompanija koja je na Webu ponudila virtuelne aukcije kojima ste se mogli 

prikàuåiti s raåunara bilo gde u svetu. Garantujem da moæete inovirati mnoge 

stvari u distribuciji i logistici svoje firme kako biste ostvarili veñu prodaju kroz 

razliåite distributivne kanale, ali samo ukoliko ste voàni da budete otvorenog 

uma i bude vas zanimalo ãta sve moæete da uåinite (viãe informacija o marke-

tinãkim strategijama nañi ñete u poglavàu 3, a ukoliko vas zanima koriãñeçe 

Weba u marketingu, okrenite poglavàe 21).

Mnogi primeri kreativnosti mogu se uoåiti pri odreœivaçu cena i sasta-

vàaçu ponuda proizvoda. Koliko je samo puta neka firma uspela tako ãto je 

ponudila nov ili razliåit asortiman proizvoda? Evo jednog jednostavnog primera 

iz kraja gde su smeãtene moje kancelarije. Nekoliko lokalnih veæbaonica borilo 

se za muãterije, a jedna od çih je nedavno uvela dve jednostavne izmene:

Ovaj primer ilustruje dve vaæne stvari u veæbaçu marketinãke imaginacije. 

Prvo je åiçenica da ne morate smisliti neku radikalnu novinu. Naravno, neki revo-

lucionarni izum koji bi se mogao patentirati, bio bi odliåno unapreœeçe proiz-

voda. Ali moæete napredovati i tako ãto ñete smisliti mnogo malih ideja. Ovde nije 

reå o atomskoj fizici. Svako u poslovaçu ima dovoàno inteligencije, maãte i 

osnova da bi bio odliåan marketar. Drugo, morate da isprobate svoje ideje, a to je 

najboàe uraditi na jednostavan i lak naåin kojim neñete mnogo rizikovati.

✔ Inovacija proizvoda: Uveli su nove åasove kik-boksa – neãto ãto se pre nije 

nudilo u tom kraju – ukàuåujuñi intenzivne treninge pogodne za àude koji 

su tragali za neåim novim i uzbudàivim.

✔ Odreœivaçe cene: Reklamirali su besplatan prvi trening kik-boksa poãto 

su smatrali da bi se àudima zaista svideo ukoliko bi samo probali. Promo-

tivna cena imala je efekta. Privukla je velik broj radoznalih àudi, a mno-

gima od çih se toliko dopao besplatan trening da su upisali joã deset 

treninga po punoj ceni. Neki od çih su postali stalni ålanovi kluba, uz 

koriãñeçe sprava za veæbaçe i drugih pogodnosti.
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Izuzetan marketing izrasta iz uåestalog promiãàaça (ili intuitivnog uviœaça) 

i isprobavaça. Imate uvid ili ideju. Smiãàate naåine kako da ih isprobate. Testi-

rate ih u stvarnom svetu i posmatrate ãta se dogaœa. Uoåavate reakcije kupaca i 

na osnovu toga donosite zakàuåke. Njihove reakcije iniciraju daàe promiãàaçe i 

planiraçe, ãto opet vodi do novih testiraça i isprobavaça. Tako se u jednoj bes-

konaånoj petài nastavàa proces kojim upravàa vaãa marketinãka imaginacija, ali 

koja ipak poåiva na åvrstim temeàima stvarnih miãàeça i aktivnosti kupaca. 

Ono ãto treba da zapamtite o marketinãkoj imaginaciji jeste da ona nije samo 

kreativna veñ i eksperimentalna. Odliåni marketari nose dva ãeãira – ãeãir umet-

nika i ãeãir nauånika. Dobrom marketaru ñe moæda ujutru pod tuãem sinuti bli-

stava ideja i pojaviñe se na poslu razmiãàajuñi: “Zar ne bi bilo fantastiåno da 

uradim to i to?” Do ruåka ñe promeniti ãeãir i briæàivo razmotriti sve moguñno-

sti za isprobavaçe ideje. Do kraja radnog vremena, veñ je smislio kako da 

sigurno testira svoju novu briàantnu ideju.  

Marketinãki plan za pet minuta
Evo jednostavnog marketinãkog plana koji moæete naåiniti za samo pet minuta. 

Pomoñu çega ñete podstañi svoju marketinãku imaginaciju i unaprediti pro-

daju, a moæete ga koristiti i kao poåetnu taåku za obimnije i podrobnije godiãçe 

marketinãke planove (o tome detaànije govorim u poglavàu 3).

Da biste koristili ovaj plan, odgovorite na svako pitaçe i zapiãite odgovore. 

Zatim ih proåitajte bar jednom nedeàno kako biste bili sigurni da ste na pravom 

putu.

I naravno, zaista bih hteo da merite vreme, te da svakom odeàku posvetite 

samo jedan minut. Svaki odeàak ima po dva pitaça, a na svako potroãite pola 

minuta, ukàuåujuñi vreme za pisaçe i razmiãàaçe. U ovoj veæbi neophodno je 

odmah odgovoriti. Morañete brzo da mislite i piãete. A upravo to æelim. Kao ãto 

ñete videti kada pokuãate, brzi odgovori na pitaça oslobaœaju vaãu marketin-

ãku imaginaciju. Mogu vam pasti na um neke nove ideje ili ñete moæda po prvi 

put posumçati u neke davne pretpostavke. Zato zasucite rukave, razbistrite 

misli, udahnite duboko, pogledajte na sat i poånite! 

Imate veñ neke korisne ideje? Pogledajte ãta ste napisali i vidite da li vredi 

isprobati neku od çih. U veñini sluåajeva, àudi smisle bar jednu dobru ideju za 

tih pet minuta dok rade veæbu. 

A jedna dobra ideja moæe znaåiti mnogo za prodaju jednog dana. To je dobar 

rezultat koriãñeça vaãe marketinãke imaginacije. 
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Krãeçe pravila u prodaji automobila

Ãta moæete uåiniti kako biste poveñali broj
kupaca koji poseñuju vaã salon automobila?
To jednostavno marketinãko pitaçe sva-
kodnevno privlaåi mnogo paæçe buduñi da
je konkurencija meœu trgovcima automo-
bilima veoma æestoka. U SAD-u, obiåno od-
govor na to pitaçe leæi u reklamama sa
atraktivnim snimcima najnovijih modela
kola na lokalnim televizijama. Ponekad se u
tim reklamama pojavàuju i manekeni. Priv-
laåna æena smeãi se ili namiguje dok sedi za
volanom sportskog automobila. Ili moæda
vlasnik salona (obiåno neki ñelavi brbàivac)
ukoåeno stoji na parkingu i usiàenim gla-
som predstavàa svoju ponudu. Zvuåi kao
pravo mesto gde treba primeniti marketin-
ãku 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-
œaåa, hteli su da probaju neãto drugo. Æeleli
su da se otarase imidæa àigavih prodavaca
koji je odlikovao mnoge kompanije u tom
poslu. Hteli su da naglase veze s kupcima.
Æeleli su da ih kupci doæive kao korisnu i pri-
jateàski nastrojenu firmu, a ne kao nava-
lentnu i pritvornu. Ali kako? 

Prvo su odluåili da ne zaposle iskusne
prodavce automobila. Reãili su da prime
neke fine àude iz drugih profesija (iz obra-
zovaça, na primer) – one koji su àubazni,
prijateàski nastrojeni i umeju da sluãaju, i uz
to ne znaju kako funkcioniãe prodaja auto-
mobila. 

Zaposlili su majku åetvoro dece i joã jed-
nu æenu koja je radila u zimskom odmara-
liãtu. Jasno vam je kako su razmiãàali. To
nikako nisu osobe kojima na åelu piãe “su-
perprodavac”.  U stvari, oni su uposlili osobe
s kojima àudi rado razgovaraju. 

A zatim su angaæovali regionalnu rek-
lamnu agenciju, Darby O’Brien, kako bi svo-
ju jedinstvenu konkurentnu prednost ãto

boàe predstavili potencijalnim kupcima.
(Njihov cià bio je da smisle neku ne previãe
skupu reklamnu kampaçu kako bi se u jav-
nosti brzo proãirila  informacija o novoj firmi
s àubaznim osobàem åiji je jedini cià zado-
voàan kupac.

Ovo je posao snova za dobru kreativnu
agenciju, zato ãto se firma za koju je trebalo
osmisliti kampaçu zaista razlikovala od osta-
lih. Klijent nije potpuno prepustio kreativ-
nost agenciji. U firmi C&S Motor Cars veñ su
imali neke zanimàive ideje. Sve ãto im je tre-
balo bilo je nekoliko reklama – i moæda
muholovka, iako nisu znali da im treba dok
agencija Darby O’Brien nije slikovito izloæila
joã ideja. Evo ãta su smislili: reklamu sa ste-
reotipnom slikom prodavca uz “druge napa-
sti” kao ãto su komarac, krpeà i muva. Naslov
je definitivno trebalo da izazove smeh – ali i
da jasno pokaæe osnovnu ideju i uåini je
vrednom pamñeça. 

Zatim je sledio reklamni tekst gde se
objaãçava zaãto je taj auto-salon drugaåiji
– opuãtena atmosfera gde je prijatno raz-
gledati i kupovati, uz dobar izbor i uslugu.
Posledçi red predstavàa slogan koji åini
poentu teksta: “Isti automobili. Razliåiti
àudi.”

O, da, na kraju je doãla i muholovka. Ku-
pili su gomilu muholovki i angaæovali lokal-
nog ãtampara da na drãkama upiãe ime i
slogan. A u ãtampanom oglasu, obeñano je
da ñe svako ko doœe u çihov prodajni salon
dobiti muholovku, uz obrazloæeçe: “Ako
poæelite da kupite automobil na drugom
mestu, moñi ñete da se odbranite.” Poenta
istaknuta. A i sama marketinãka imaginacija
predstavàa dobar primer. 

Jesam li pomenuo da kampaça ne samo
ãto nije bila skupa – oglasi su izaãli tek par
puta u lokalnim novinama – veñ je imala i
znaåajne efekte? U salon je doãlo mnoãtvo
posetilaca, prodaja se znaåajno uveñala, a i
kupci i marketari bili su vrlo sreñni. 
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Obrazac za Marketinãki plan za pet minuta nañi ñete na prateñem CD-u (dato-

teka CD0106) te redovno moæete raditi ovu veæbu. Evo glavnih pitaça koje 

treba da postavite sebi:

1. Prvi minut: Proizvod

Ãta odmah mogu da uradim kako bih poboàãao kvalitet svojih proizvoda/

usluga u oåima kupaca?

Koje bi dodatne proizvode ili usluge moji kupci najverovatnije æeleli da 

dobiju? 

2. Drugi minut: Cena

Ãta odmah mogu uåiniti da smaçim troãkove, a da to ne utiåe na 

kvalitet? 

Ãta moja kompanija moæe da ponudi po pitaçu cene kako bismo privukli 

nove kupce da probaju naã proizvod/uslugu ili stare kupce da budu joã 

odaniji? 

3. Treñi minut: Plasman

Ãta odmah mogu uraditi kako bi distribucija bila joã efikasnija ili efektiv-

nija za moje kupce? 

Koji novi pristup mogu primeniti da bih dopro do razliåitih kupaca ili do 

postojeñih kupaca ali na drugaåiji naåin?

4. Åetvrti minut: Promocija

Ãta odmah mogu da uåinim kako bi komunikacija s kupcima bila ãto 

jasnija i boàa?

Koje nove naåine komunikacije s kupcima mogu odmah primeniti?

5. Peti minut: Ljudi

Ãta moja kompanija moæe da uradi kako bismo poveñali motivaciju i entu-

zijazam zaposlenih? 

Ãta mogu uåiniti kako bi moji kupci oseñali veñi entuzijazam i zahvalnost 

prema kompaniji? 

Stop! Vreme je isteklo. Dobro obavàeno!

Na prateñem CD-u
Na prateñem CD-u nañi ñete sledeñe datoteke:

✔ Privræenost potroãaåa (CD0101)

✔ Istraæivaçe vernosti kupaca/klijenata (CD0102)

✔ Upoznajte svoje kupce (CD0103)

✔ Upoznajte sami sebe (CD0104)

✔ Detaàna tabela privræenosti potroãaåa (CD0105)

✔ Marketinãki plan za pet minuta (CD0106)

NA CD-U


