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Uvod

Krajnje je vreme da otkrijemo marketing. Nakon dugog
niza godina tokom kojih je marketing misti¢no definisan kao
nesto sto rade velike kompanije, polako je na povrsinu ispliva-
la ideja da je marketing potreban svima. Raspitajte se u ma-
lim firmama Sta za njih znaci marketing i odgovoriée vam da
je to prodaja, oglasavanje i promocija. Ali marketing je mno-
go vise od toga. Setite se C5 Klajva Sinklera. (Jer ¢ete videti
samo pet...) Organizovana je prili¢no velika promocija uz izu-
zetnu podrsku televizije i Stampe, ali ga niko nije kupovao.
Procena o zahtevima kupaca je bila potpuno pogresna.

Nema biznisa bez kupaca, pa zasto onda ne bismo poéeli od
njih? UspeSan biznis podrazumeva identifikaciju potraznje i
potom akeiju da se ta potraznja zadovolji. Onda, mozete otiéi
u banku, podié¢i novae, zakupiti poslovni prostor i zaposliti
osoblje. Bez toga neée i¢i. Marketing je jednako vazan i za ma-
le i velike firme: on predstavlja mudrog operativca na licu me-
sta koji je u stanju da na najbolji na¢in iskoristi meduprosto-
re i moguénosti. Cesto se dogada da male firme bolje iskoriste
promene u potraznji i brze udu na trziste od birokratizovanih,
tromih korporacija. Oni koji su radili u velikim organizacijama
znaju koliko naloga i politiékog manevrisanja je potrebno da
bi se sproveo zaokret. Veé¢i deo marketinga je zasnovan na
zdravom razumu, medutim, nekad je neophodno da se ti prin-
cipi izloZe kako bi se shvatilo ono $to mnogi od vas nesvesno
veé godinama sprovode u praksi. To znaéi da identifikujete
trziste, ne pokusavajuéi da prodate svima, ne tezeéi da bude-
te najjeftiniji u gradu, da zadovoljite potrosace i pronadete
koje su jos njihove potrebe. Uz profit.

Dakle, samo napred. Ovo je prakti¢na knjiga koja ée vam
pokazati kako se to radi. Teorija je ograni¢ena samo na prvo
poglavlje. (Mozda éete poZeleti da taj deo preskocite, ali imam
osecaj da éete se vraéati na njega kako se kockice budu slaga-
le i kako bude raslo vase samopouzdanje.)

Kako se §iri firma

Sirenje firme najéesée nije ogranieno raspolozivim po-
slovnim prostorom ili kapitalom, nego trzistem. Nijedna firma
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ne moze da prezivi bez profita, dok je Sirenje rezultat onih de-
set procenata koji su krajnji domet prodaje. Uspesne kompa-
nije odlikuju se snaznom marketins§kom sves§éu, zahvaljujuéi
kojoj prave oglase koji se pamte, ostavljaju utisak zivahnosti i
nenapadnosti, zaposljavaju okretno osoblje, kome je stalo do
potrosaca, i obezbeduju integritet za svoj proizvod. One to sve
kombinuju sa totalnom verom u cilj prema kome idu.

Moja ciljna javnost

Postoji nekoliko stotina knjiga o marketingu, ali ova ne va-
7i za kompanije koje imaju viSe od dvadeset ljudi, koje verovat-
no veé imaju svoju reklamnu agenciju i konsultanta za odnose
s javnoséu. Postoji, medutim, oko milion samostalnih ili poro-
di¢nih biznisa koji se bore da poboljSaju prodaju uz pomoé
ograniéenog kapitala i bankara koji stalno nesto zanovetaju.
Knjiga je zasnovana na mom dvadesetogodisnjem radu u i sa
malim firmama svih profila. Radi jednostavnosti, koristiéu ter-
min proizvodi kada govorim o proizvodima i uslugama, osim u
posebnom delu u kome se govori o marketingu usluga i u kome
je ta razlika vazna. UspeSan proizvodaé brzo shvati da je ele-
ment usluge u okviru njegovog biznisa jednako vazan kao i naj-
veca oéekivanja kupaca.

Ovo je drugo izdanje knjige, i u njega su ukljuéene i pro-
mene koje su se odigrale tokom protekle tri godine, kao i ko-
mentari ¢italaca. Klima u kojoj rade male firme i nije tako su-
rova, ali su kazne za pogresne poteze jednako ostre.

Dejv Paten

PRINCIPI
MARKETINGA

Postoji mnogo definicija marketinga skoro onoliko ko-
liko i onih koji se njim bave. Evo nekih od onih koje su tre-
nutno u modi:

Marketing uskladuje potrebe potrosaca sa snagom po-
slovanja.

Dobar marketing stavlja potrosac¢a u centar poslovanja.

Marketing je veza izmedu potrosaca i proizvodaca.

Ili jo$ uvrnutije:
Prodaja uz pomo¢ fakultetskog obrazovanja.

Zelim da verujem da je marketing filozofija vodenja bi-
znisa koja je dominantna u svim vaznim odlukama i mno-
gim sporednim. Od pocéetaka industrijske revolucije pa do
sredine pedesetih godina Britanija je mogla da proda sve
$to napravi. Nije bilo potrebe da se traga za trzistima ili bri-
ne o Zeljama potrosaca. Mesta poput Birmingema su se
hvalisala da su gradovi hiljadu zanata, ne razmisljajuéi
mnogo o tome da se ceo svet nadmedce sa njima. Marketing
je za nase industrijalce bio nepoznata disciplina.

Sve to se promenilo sa pojavom proizvodaca sa Dalekog
Istoka, koji su ispitali zapadna trzista i zakljucili da ima
mnogo potrosaca ¢ije potrebe nisu zadovoljene. Ostrvska
Britanija je izgubila svoja imperijalna trzista kada su stare
kolonije izgradile sopstvene fabrike i obratili se drugima da
bi obezbedile konkurentnu tehnologiju. Automobilska in-
dustrija je prikladan primer. Odsustvo inovacija, lo§ kvali-
tet i poznat inzenjering, umesto investicija u moderne fabri-
ke, omoguéili su velikom broju stranaca prodor na domaéa
trzista. Lendrover (Land Rover) je punih dvadeset pet go-
dina imao osigurano trziste automobila, ali i listu éekanja od
dvanaest meseci. Nisu uspeli da proizvedu udobnije i prila-
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godljivije terensko vozilo za kojim je sve viSe rasla potraz-
nja. Suburu je usko€io zajedno sa ostalima. RendZrover
(Range Rover) je zakasnio, a verovatno je bio i skuplji i slo-
Zeniji nego $to je bilo neophodno. Ipak, verzija sa dizel-mo-
torom proizvedena je tek nedavno.

Svaki biznis, tek zapocet ili davno razraden, mora stalno
da vodi racuna o potraznji kupaca i potrosaca. Danas se
promene odigravaju brze nego ikad. Ne radi se samo o brzi-
ni kojom novi proizvodi stizu u prodavnice, nego i brzini ko-
jom oni zastarevaju. Pojava mikro-¢ipa rezultirala je ogro-
mnim olakSicama, ali i takvim porastom u zahtevima
potrosaca kakav bi se, pet godina ranije, smatrao necuve-
nim. Satovi ¢ija se ta¢nost meri delovima sekunde prodaju
se bukvalno u bescenje, zajedno sa benzinom, fotoaparati-
ma sa auto-fokusiranjem, portabl pisaéim masinama sa me-
morijama od nekoliko hiljada reéi i ¢ajnicima koji mogu da
se ukljuce dok ste jos u krevetu, sada su dostupni milioni-
ma. Ukusi i potraznja na trzistima su u stalnom pokretu i
nijedan biznis ne moze da se izoluje od njegovog uticaja.

Zasto ljudi kupuju?

Veoma je pogresno misljenje da svaki proizvod moze da
se proda samo ako se dovoljno oglasava i da se tako osniva
uspesan biznis (i bogatstvo). Nezanimljiv proizvod nacional-
ne kompanije uz dovoljnu promociju moze da se kupi jed-
nom, ali kompanija neée napraviti profit, a baza svakog bi-
znisa mora da bude stalno nova prodaja. Cak i pored svih
moguénosti koje nude danasnje razvijene tehnike za istra-
Zivanje trzista, tek jedan od sedam prehrambenih proizvo-
da prezivi do svoje treée godine. Razbacuje se na sve stra-
ne.

Ljudi ne kupuju samo na osnovu cene. Kupuju iz mno-
Stva razloga. Roba se kupuje zbog statusa, imidza, svojsta-
va, specifikacije, kvaliteta, postkupovnih obeéanja, koristi
i potrebe. Setite se §ta je rekao Oskar Vajld: cinik zna cenu
svega i vrednost nicega.

Vrednost nikada ne sme da se izjednaci sa cenom. Ako
se va§ biznis zasniva samo na ceni, ako je vasa orijentacija
da budete jeftiniji od svih, nadam se da vasa porodica ima
joS neki izvor sredstava. Psihologija kupovanja je fascinant-
na. Cesto kazu da su osnovni motivi kupovine potrebe za
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hranom, stanom i seksom. Ako se izdignemo iznad ovih pra-
starih instinkata, dolazimo do odlika i koristi. Proizvodac
stvara i plaéa odlike a kupac trazi korist.

Ako razumete da je centralno jezgro marketinga prav-
ljenje izbora izmedu razli¢itih proizvoda i koristi, veé ste na
pola puta da savladate ovu problematiku. Sta uti¢e na po-
troSaca da se odluéi za odredenu ponudu?

Proucimo faze kroz koje prolazi g-da Prosecéna kada ode
u kupovinu. Potrebno je da nahrani porodicu, a izbor pravi iz-
medu onoga $to vole (i ne vole) njen muz i deca. U obzir uzi-
ma i kuéni budzet i koliko je daleko sledeéa plata. Neki ljudi
su veoma organizovani i prave spiskove, dok se drugi osla-
njaju na paméenje i impuls.

Prvi izbor se odnosi na supermarket u kome ée se oba-
viti kupovina, a odluka moze da zavisi od lokacije, uslova za
parkiranje, nivoa cena, snabdevenosti, izbora proizvodaca
ili doba dana. Imidz supermarketa i kvalitet usluge mogu
biti snazan faktor. Kada ste veé¢ u supermarketu, na dalje
odluke moze da utic¢e prethodna kupovina, cene, prezentaci-
jaipakovanje, marka i polozaj polica. Odlucujuéi faktor mo-
Ze da bude i oglas koji je ostao u seéanju. Neki potrosaci se
uvek odlucuju za istog proizvodaca (uvek kupuju DZonezi-
sove proizvode), dok drugi teZe raznolikosti. Opsteprihva-
éeno stanoviste je da je veliki broj nabavki robe Siroke po-
tro$nje impulsivan  izbor se vrsi na licu mesta, posto je
roba tu. Veée kupovine ukljucuju i procene informacija, pre-
poruke prijatelja, poredenje kvaliteta, uslove plaéanja, ra-
spolozivost robe na zalihama i prodajni pritisak.

Firma u razvoju sagledava sve tri faze procesa odluciva-
nja i pokusava da ukloni moguée prepreke, dajuéi pravu in-
formaciju pravom slu§aocu u pravo vreme.

Smatra se da su industrijske nabavke racionalnije, ali
kupei su opet ljudi, kao i svi. Ugled isporucioca moze da bu-
de vazniji od stvarnih ¢injenica, a greska se otkrije tek ka-
da je nabavka veé obavljena. Unutrasnja politika je pone-
kad veoma jak, iako iracionalan, razlog za odredenu
nabavku. Seéam se jednog proizvoda uradisam koji je do-
bavljan samo zato $to su prodavei bili sreéni $to konacéno
mogu da ponude i nesto drugo. Novi proizvod nije bio nista
bolji, ali su se prodavei umorili od onog uzms ili ostavi.

U osnovi, ljudi kupuju proizvode ili usluge zbog koristi
koju imaju od njih. Traze paket koristi. Prodavac burgija ne
prodaje burgije, nego rupe. Kodak prodaje seéanja i nostal-
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giju, a ne filmove. Jaguar prodaje prestiz, zavist, imidz, dok
Sitroen svojim 2CV promoviSe simpati¢an ekscentrizam.
Marketing baca svetlo na korist, a ne na odlike proizvoda.

Osobina modernog usisivaca moze da bude da ima baj-
pas motor. Korist je u tome da ée moéi da pocisti prosutu
tecnost. Menja¢ mozZe da ima pet brzina, ali je korist u ve-
¢oj kilometrazi po litru benzina i duzem veku upotrebe.
Aerosoli buduénosti ée mozda biti pokretani gorivom bez
fluorvodonika, ali éete se vi osecati dobro zato Sto pomaze-
te da se sacuva ozonski sloj.

Sav vas marketing treba da bude usmeren ka ukaziva-
nju na koristi, tako $to éete dati odgovor na sirovo pitanje:
A sta ja imam od toga? PokuSajte da se stavite na mesto
potencijalnog kupea. Odmaknite se i budite objektivni. Da li
se va$ proizvod dovoljno razlikuje od ostalih da namami lju-
de da ga kupuju, ili spada u kategoriju jos jedan od tih pro-
1zvoda ? Svi prekobrojni proizvodi, lansirani na sofisticirana
i dobro razvijena trzista, zapanjujuée su sliéni postojeéim
dokazanim linijama. Jedini nac¢in da se zainteresuje potro-
Sac jeste pomocu ogromne i stalne reklamne kampanje, uz
koriséenje svih medija plakati, TV, direktno obraéanja pi-
smima, mesto prodaje, nagradivanje prodavaca da biste
se takmicéili sa konkurencijom. PoSto nema nista novo o ce-
mu bi moglo da se razgovara, izli$ni dzinglovi o Simpanzama,
osvezavanju delova itd., baloni sa toplim vazduhom i ap-
straktne slike mnogo govore o reklamnim budzZetima velikih
korporacija, ali su teska lekcija za male firme sa ogranice-
nim sredstvima.

Pronadite svoj segment

Male firme ne mogu da prodaju svima, nego moraju da
se orijentiSu na posebnu potraznju i interese. Morate poku-
Sati da pronadete segment trzista na kojem éete delovati.
Mozda ste vlasnik male pekare. Brasno kupujete u relativ-
no malim koli¢inama, kapacitet peéi vam je ogranicen, a
smesteni ste, verovatno, u nekoj sporednoj ulici, jer bolja
mesta u Glavnoj ulici mogu sebi da priuste samo vecée firme.
Trziste hleba proteze se od jeftinog, belog, rezanog, pako-
vanog, preko svih vrsta koje se prodaju u supermarketima,
do onih koji nude poseban ukus, sastav, hrskavu koricu i ve-

10

principi marketinga

¢éi izbor. Ne moZete i ne smete da zasnivate svoju konku-
rentnost na ceni, jer éete uvek biti pobedeni, nego su vase
trziste oni koji traze zadovoljavajuéi proizvod i kojima je va-
zno kakav hleb jedu. Vas deo kola¢a moZe da bude mali, ali
moze da bude dovoljno profitabilan ako ponudite ono §to
traze vase razboritije musterije.

Ovakva usmerenost naziva se nisa marketing. Vestina je
u tome da se pronadu i eksploatiSu niSe na trzistu koje su
drugi zanemarili ili su ostale neprimeéene. Do izvesne me-
re prodaja na malo u Glavnoj ulici prolazi kroz istu evoluci-
ju, ne jo$ u tolikoj meri u provineiji, ali u Londonu i Sjedi-
njenim drzavama sigurno. Tamo, na primer, mogu da se
nadu knjizare koje prodaju samo krimiée i laku prozu, $to
nije slucaj sa svestranijom maloprodajom sa druge strane
bare. Tu je izbor §iri, i njime pokusava da se privucée Siri
krug kupaca.

Specijalizovane prodavnice Cestitiki, prodavnice za ve-
getarijance i etnicki butici koji privlace manjinske interese
ispunjavaju istu ulogu. Ukljucivanje na to trziste obezbedu-
je vam bolju usmenu preporuku, lakse odredivanje ciljne
grupe za potrebe promocije i bolje poznavanje tog odrede-
nog sektora, njegovih interesa i zahteva. Presudnu vaznost
ovde nema cena nego poznavanje te oblasti, usluga i Sirok
izbor robe. Zamka je u tome da treba da se drzite tog spe-
cijalizovanog interesa osim ako mozete da identifikujete i
opsluzujete trziste prodajuéi preko poste.

Procena segmenta predstavlja, jednostavno, analizu va-
Sih kupaca (ako ste veé u biznisu) ili vaSeg izgleda da uspe-
te i odluke o tome §ta ée biti vase trziste. Nacrtajte tabelu,
naslovivsi svaku kolonu identifikacionim potrosackim profi-
lom. Kao osnova moze da se upotrebi pol, starost, podruéje,
posebni interesi, kupovna moé, titula, delatnost, poslovno
zvanje i tako dalje. Podelite svoje kupce i odredite najpopu-
larnije naslove. Ako je vaSe znanje o njima nedovoljno, mo-
racete da se raspitate. Jedno od ¢uda vezanih za Britance je-
ste njihova spremnost da preko oglasne table daju odgovore
potpunom strancu. Napravite svoj upitnik neka bude jed-
nostavan, sa dovoljno mesta za odgovore. Odredite zakon
proseka, birajuéi svaku desetu (ili neki drugi broj) osobu i
varirajuéi doba dana. Cuvajte se malih uzoraka, jer su stati-
sti¢ki nepouzdani. Lokalna skola organizacionih nauka moz-
da je zainteresovana da sprovede ovo ispitivanje. Ispitivanje
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treba da obezbedi sliku vaseg prose¢nog kupca i podatke o
njegovim interesima, potrebama i kupovnim modelima.

Segmentacija moze da se izvrsi na mnogo naéina, pored
ociglednog demografskog koji je prethodno opisan (starost,
pol, podrudje itd.). Sa sve veéom zatrpano§éu proizvodima i
razvojem trzista, marketinski struénjaci sve viSe traze emo-
tivne i subjektivne razloge zbog kojih ljudi kupuju. Dobar
primer za ovo predstavlja nedavno istrazivanje o privliaéno-
sti nisko (ili bez) alkoholnog piva.

Donedavno je izbor razumnih vozaca ili maco-tipova bio
sok od paradajiza ili koka kola. Sada mnogi od njih mogu da
se pridruZe svojim drugarima i da se ne osecaju kao seka-
Perse ili budu izloZeni podsmehu, jer piju piée koje izgleda
kao pravo pivo. Oglasi su bili usmereni na psihologki priti-
sak i zelju za izjedna¢avanjem sa pravim pivopijama bez
krsenja zakona protiv voznje u pijanom stanju ili trpljenja
mamurluka.

Medutim, Zene su priznale da je piée nacin za opustanje
i dobro raspolozenje. Motivi muskaraca vise su bili usmere-
ni na imidz i status. Ako se okrenemo uslugama turizmu,
zadivljujuéa lepeza primamljivih putovanja nudi se onima
sa na izgled nepresusnim dzepovima i vremenom, kao i oni-
ma koji mogu sebi da priuste samo nedelju dana u Majorki.
Cena je na samoj ostrici, jer veoma uske koli¢ine novea po-
krivaju skoro identi¢ne vrste odmora. Porast se belezi na
polju aktivnih odmora (gde savladavate neku vestinu) i od-
mora na egzoti¢nim mestima koji su sada dostupni i kroz
paket-aranzmane. U svakoj kategoriji postoji vise segme-
nata. Na primer, mozZete otié¢i na luksuzno krstarenje bro-
dom sa struénim istoriéarem od koga uéiti o slavi Gréke, ili
se sami spoticati preko rusevina i odsesti u hostelu za mla-
de.

Krstarenje ¢e privuéi one koji hoée samo najbolje i koji
vole da sijaju u odsjaju slave svog pokrovitelja. Deo priviac-
nosti ovakvog putovanja predstavlja i prepri¢avanje svih
detalja prijateljima po povratku kuéi. Ali sve je vise onih
koji ne vole da se sreéu sa drugim Britancima u inostran-
stvu i beze §to dalje od mesta gde bi to moglo da im se do-
godi. Sve vecéa prefinjenost i znatiZelja da se, daleko od go-
mile, upozna zemlja kakva stvarno jeste, podstakla je
odmore na selu, u brvnarama sa domaéom ishranom. Sve ja-
snija svest o tome da ljudi ne mogu da se klasifikuju po go-
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dinama, polu ili, ¢ak, kupovnoj moéi, navela je snalazljivije
kompanije da tragaju za emotivnim motivima kupovine.

Posto je sustina marketinga u identifikaciji kupaca, sa-
das$njih i buduéih, i najefikasnijem nacinu da se $to veéi broj
njih privuce, on je obavezan za svaki biznis, ne samo na po-
¢etku, nego periodi¢no tokom citavog veka koncerna. Nedo-
statak saznanja o zahtevima kupaca dovesée do pada na po-
lju novina, zadovoljstva kupaca, a time i do erozije vaSeg
trzista.

Izbegavajte izolovane proizvode

Firme koje nude samo jedan proizvod, neminovno su
ogranicene u sposobnosti da privuku kupce i ranjive u slu-
¢aju promene trenda. Ako zapocnete sa jednim proizvodom,
pokusajte da pronadete jos nesto Sto biste mogli da mu pri-
dodate; izgradite grupu proizvoda. Dobar primer za to je
busilica. Davno, kada su se pojavili urad: sam proizvodi,
pravili su busilice sa jednom brzinom i skromnim setom
burgija. Danas originalna busilica predstavlja manji deo po-
nude postala je osnova za kompletan kuéni alat koji uklju-
¢uje masinu za peskarenje, uredaj za poliranje, strug, teste-
re, rende i glodalicu. Kada vas je proizvoda¢ jednom
uhvatio na udicu svojom busilicom, obilje uredaja postaje
neophodno.

Lego i Eksn men (Action Man) su dva primera iz sveta
igracaka. Hipertrzista su naucila da prosiruju svoju osnovu
tako $to pokuSavaju da zadovolje i druge potrebe svojih ku-
paca. Obezbeduju besplatan parking, restorane i prostor
gde deca mogu da se igraju kako bi i dalje drzali otvoren po-
rodi¢ni novéanik. Ovim su dokazali da mozete vise da zara-
dite prodajuéi i nesto drugo, umesto da stalno pokusavate
da prodate $to viSe. Za male kompanije bi bilo korisno da se
pozabave razvojem ove filozofije. Kada ste veé jednom
uspesno identifikovali svog kupca i prodali mu jedan proi-
zvod, zasto da ne pokusate i sa neé¢im drugim $to moze da
vam donese profit? Svi smo mi podlozni navikama i imamo
obi¢aj da se vraéamo na mesta gde smo zadovoljni uslugom
radije nego da stalno lutamo okolo trazeéi novo. Drzimo se
oprobanog i dokazanog. Kada kasnije u ovoj knjizi budemo
govorili o prodaji, videéete da je najtezi deo odbiti kupca od
postojecéih proizvodaca. Zasto bi ih menjali?
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Konkurencija

Izraz jedinstven je u velikoj opasnosti da izgubi svako
znacenje kada se koristi u delatnosti oglagavanja. Iz dvade-
setogodiS$njeg iskustva u oblasti malog biznisa jedva da mo-
gu da se setim Sacice fimi koje bi s pravom mogle da upo-
trebe taj izraz.

Neizbezno jos neko nudi istovetan proizvod na trzistu.
Mozda moZete da pronadete bolji nac¢in za marketing, ali
prethodno morate da procenite Sta smera konkurencija. U
prvom izdanju ove knjige rekli smo da jedini monopol pri-
pada nacionalnim kompanijama rudnici uglja, elektropri-
vreda i gas. Pa, vremena su se promenila, ¢ak i za njih.

U biznisu se sreéu pojedinci ¢ija se motivacija i pristup,
profesionalnost i integritet viSestruko razlikuju. Odanost
kupaca ¢esto mnogo znaci. Cesto oni koji su na pocetku po-
kusavaju da kopiraju veé utemeljene firme, ali retko uspe-
vaju. Morate pronaéi nac¢in kako da se vas proizvod i njego-
va privlaénost bar malo razlikuju od drugih. Ako se oslonite
samo na nizu cenu, naéi éete se usred rata cena u kome va-
§i protivnici obiéno imaju viSe sredstava od vas.

U mom kraju postoje dve prodavnice, ali jedna od njih
pokusava da privuée kupee na malo drugaciji nacin, tako Sto
nudi §iri izbor delikatesnih proizvoda i domaée proizvode.
Fis end Cips je priliéno uobicajen artikl, ali jedan preduzim-
ljivi vlasnik raznosi svoj proizvod po klubovima i sastanci-
ma. On svoju robu odnosi kupcu.

O konkurenciji mozete da procitate nesto vise u poglav-
lju koje govori o istrazivanju trzista.

Distributivni lanac

Treba da shvatite neophodnost izbora najefikasnijeg
metoda pomocu kojeg éete doéi do svog kupca. Svoj proi-
zvod moZete da prodajete na bezbroj nac¢ina direktno, po-
Stom, od vrata do vrata, od farme do farme, raznosenjem, ili
preko trecih lica, bilo da je u pitanju prodaja preko agena-
ta ili velikoprodajnih punktova. MoZete, takode, dati fransi-
zu za celi poduhvat. Svaki distributivni kanal treba da se
ispita da bi se videlo da li je odgovarajuéi u uslovima uspo-
stavljenih trgovackih modela i prihvatljiv za vage snabdeva-
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¢e i kupce. Mnoge male firme ne mogu da odole iskusSenju
da preskoce velikoprodaju, pa prodaju direktno, nadajuéi
se veéem profitu. Obi¢no se pokaze da je ovo iluzorno.
Snabdevanje velikog broja malih kupaca i jurnjava za na-
platom mogu da predstavljaju ogroman zadatak i zahtevaju
gomile papira. Svi ustanovljeni distributeri imaju efikasnu
prodajnu silu koja je veé u vezi sa vasim potencijalnim kup-
cima. Sve §to treba da uradite je da isporucite svoju robu do
njihovog skladista i naplatite jednu fakturu. Sa druge, ne-
gativne, strane, ono sto je za vas vazno, postaje samo jos je-
dan proizvod za prodavea na veliko, koji moze da ih ima na
hiljade. Stoga, ako niste ostavili dovoljnu marzu za svoj pro-
izvod i ako nema potraznje za njim, veletrgovac neée imati
interesa da ga pogura. Ako prodajete preko distributera,
nemojte pokusavati da prodajete direktno na istom trzistu.
Na to se neée blagonaklono gledati.

Mnogi kupci su skloni da se obracaju istom prodaveu na
veliko i da svoje porudzbine plasiraju preko njega. Zivot je
tako jednostavniji i laksi. Mozda vam nece poéi za rukom da
raskinete ovu vezu.

Distribucija ima vitalnu vaznost za mnoge male firme i
predstavlja granicu izmedu gubitka i profita. Jedna od obla-
sti u usponu je zdrava hrana specijaliteti sa farme (sirevi,
dimljeno meso i riba, engleska vina i slatko). Za kvarljive
proizvode treba da se obezbedi transport u hladnjacama.
Prodaja se vrsi u malim prodavnicama zdrave hrane i deli-
katesima koji izdaju male porudzbine. Za ovakvog proizvo-
daca nije ekonomi¢no da ima svoju distributivau mrezu.

MarzZa i dodatak na cenu

Male firme se obic¢no prevare misleéi da su cene koje vi-
de u prodaynicama osnova za velike profite koje moraju da
dostignu. Sto je lokacija atraktivnija, to je dodatak na cenu
vedi. Sto duze proizvod stoji na polici u prodavnici, vedéi je i
dodatak na cenu. Dakle, na dnu trzista su novine i slatkisi
koji imaju brz obrt i zahtevaju dobre lokacije. Na njih se
primenjuje bruto profit (marza) od sedamnaest procenata.
Juveliri iz Bond Strita idu na oko trista procenata. Njihove
zakupnine, dazbine i troskovi radne snage nisu zanemarlji-
vi. Njihovo mesto na trziStu utice na poveéanje cena.
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Ako izuzmemo ekstremne primere sa Mejfera, od vital-
ne je vaznosti da otkrijete koji dodatak na cenu je prihvat-
ljiv za oblast trgovine kojom se vi bavite, jer svaka ima svo-
je posebne Kkarakteristike. Veéina firmi u oblasti
inzenjeringa dodaje oko jedne treéine, dok prodavnice po-
klona bez izuzetka operiSu sa stotinu procenata. Razmotri-
te sve ove korake u distributivnom lancu pre nego $to odre-
dite svoju strukturu cene. Izgubio sam trag mnogim
firmama koje su zasnivale svoje cene na cenama videnim u
prodavnicama ne postavivsi neka osnovna pitanja. Tek tre-
ba da sagledam spisak prihvaéenih obi¢aja za svaki sektor

vi treba samo da pitate. Nemojte da meSate marzu i doda-
tak na cenu: dodatak na artikl koji je nabavljen po ceni od
deset funti ée biti pedeset procenata, a prodavace se po pet-
naest funti, dok marza (bruto profit) iznosi jednu treéinu
pet funti kao srazmera sa prodajnom cenom.

Ako radite sa globalnom bruto-marzom, sledeéa tabela
moze da vam pomogne da odredite svoj dodatak na cenu:

Dodatak na cenu Marza
% %
5.3 5
8.11 7.5
11.11 10
14.3 12.5
17.65 15
25 20
33.33 25
42.9 30
50 33.33

Ne zaboravite da, da biste izracunali porez na dodatu
vrednost prodajne cene, treba da oduzmete 13,043 procen-
ta, a ne 15 procenata, iako bi poreznici viSe voleli da mnozi-
te sa 3 a delite sa 23.

Pozicioniranje

Pozicioniranje proizvoda na trzistu je u neraskidivoj ve-
zi sa distribucijom. Imidz, osobenost i karakter vaseg proi-
zvoda ¢e prilicno precizno odrediti mesto koje on zauzima.
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Fizic¢ka lokacija i pakovanje jednako mogu da daju marke-
tinsku privlacnost. Ako vam dode da zamenite svoj jaguar,
a nalazite se u nepoznatom gradu, sasvim nesvesno ¢ete se
uputiti prema skupljem delu grada, jer ¢ete ocekivati da ée-
te tu naéi njihovu prodavnicu. Pretpostavljam da se sapun
pravi uglavnom od istih komponenti, ali skupe parfimerije
nude samo proizvode u finom pakovanju koje odise Zenstve-
noséu i luksuzom.

Cena je u velikoj meri odlucéujuéi faktor koji odreduje
mesto proizvoda. Uprkos trideset godina tokom kojih ma-
gazin Vi¢? (Which?) minira mit da cena ide pod ruku sa kva-
litetom, potrosaci, sve u svemu, veruju da visa cena garan-
tuje bolji kvalitet. Naravoucenije je da postavljanjem svog
proizvoda u pogresan sektor na trzistu mozete smanjiti
prodaju i profit, jer se obraéate pogresnoj ciljnoj javnosti.

Vazan je, takode, i ton kojim saopstavate svoju oglasnu
poruku. U Edinburgu postoji kafi¢ pod imenom Poklopay i
pali (Gobble n go), koji mene ne privlac¢i bas mnogo, no to
je mozda i zbog mojih pomalo snobovskih pogleda. Ako je to
njihovo mesto na trzistu 1iako im dobroide onda sreéno.

Upotreba n umesto and mene iritira, i ja izbegavam
proizvode koje trzistu nude na taj nacin: od njih uzmicem.
Ali u svakoj marketingkoj poruci postoji nesto sto se nekom
ne dopada, bilo da je to slogan, boja ili pakovanje. Vazno je
ponistiti §to je moguée vise upadljivih primera. Pezo 405 je
jedan od najagresivnije promovisanih novih automobila u
poslednjih nekoliko godina. U spotu je prikazan kako juri
pored kukuruznih polja u plamenu. Veliki broj boraca za
oCuvanje Zivotne sredine trazio je da se oglas promeni.
Smatrali su ga uvredljivim. Novine se u ovoj zemlji ¢itaju po
izuzetno dobro segmentiranim i definisanim segmentima
populacije. Tajms (Times) reklamiraju kao novine viseg slo-
ja, Indipendent (Indepedent) kao novine koje nisu naklo-
njene nijednoj partiji, a Observer i Sandi Tajms (Sunday
Times) kao dijametralno opozicione, iako svi objavljuju kva-
litetne preglede vesti.

Oni koji se bave oglasavanjem ta¢no znaju koji profil ¢éi-
talaca ée citati njihove oglase po starosti, polu i interesi-
ma zahvaljujuéi mestu na trzistu koje je zauzela usvojena
uredivacka politika.

Mozda proizvodite proizvode razlic¢itih kvaliteta, poput
veéine proizvodaca automobila. U obzir moraju da se uzmu
ne samo razlike u cenama, nego i pakovanje, prezentacija i
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promocija primerene razli¢itim mestima na trzistu. Proi-
zvodi za visoko trziSte koncentrisani su na luksuz, prestiz i
imidz, dok se kod modela za niZe trziste naglasak stavlja na
retke servise i malu potrosnju. Mesto na trziStu odreduje
odgovarajuéu oglasnu poruku za vasu ciljnu publiku.

Identitet Ziga

Nevelik broj malih firmi pokusava da ustanovi identitet
sopstvenog Ziga, marke, iako velike industrije zadrzavaju
primat ba§ na ovaj nacin. Milioni su potroseni da bi se kod
potrosaca stvorila stalna svest o porodici proizvoda koji do-
laze iz iste kuée. Pakovanje, prezentacija i uverljive oglasne
poruke pokusavaju da pod isti SeSir strpaju i razli¢ite proi-
zvode, koji se predstavljaju kaojednako kvalitetni, u uvere-
nju da ¢ée kupovina jednog voditi kupovini ostalih. Bas ta
trzisna moé koja nastaje iz dominacije Ziga proizvoda, nave-
la je Nestle da plati milijarde za Roventri (Rowentri) i na-
terala britanske racunovode da naprecac shvate Sta znaci to
potcenjivanje identiteta ziga.

Dakle, da li je stvaranje poznatog Ziga nedostizno za ma-
le firme? Stvaranja identiteta je dugoroéni poduhvat, pa
trgovei po sistemu hajde da se obogatimo preko noci ne tre-
ba ni da se trude. Vazno je dobro ime koje se pamti. VaSe
trgovacko ime bi trebalo da prenosi poruku o tome ¢ime se
bavite ili, za male firme sa lokalnom reputacijom, moze da
se upotrebi i neki lokalni geografski pojam. Male firme ra-
spolazu ograni¢enim budZetom i svaki dinar mora da se
iskoristi do maksimuma. VH Smit je godinama gradio svo-
je ime u Glavnoj ulici. Dajnorod (Dynorod) i Maderker
(Mothercare) su imena koja se bolje pamte i opisuju ¢ime se
te firme bave. Jedini razlog da trgovackoj firmi date svoje
ime za koji donekle imam razumevanja jeste ako ste pozna-
ta licnost u svojoj zajednici. Bilo bi Steta da se to ne iskori-
sti.

Naravno, imidz marke je uspesan jedino ako je povezan
sa dokazanim, kvalitetnim proizvodom. Priliéno je besmi-
sleno projektovati blistav karakter na proizvod bez imalo
sjaja, koji ée ionako odumreti. Posto je stvaranje Ziga ne-
opipljiv kvalitet, vazno je da se pravi karakter projektuje na
pravu ciljnu javnost spretnom upotrebom jezika, boja i pa-
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kovanja. DZon Smits pivo (i Tonto) namenjeno je iskljucivo
za prosecno trziste, dok se Karlsberg projektuje kao skup i
kultivisan proizvod. Osoba koja pije Karlsberg, narucéujuéi
pivo oslikava svoju erudiciju (i mozda snobizam). A oba pro-
izvoda se proizvode u pivari.

Jak identitet ziga ée pomodi i da se lansiraju novi proi-
zvodi, naravno, pod uslovom da su u razvoj nove linije uloZe-
ni isti napor i paznja. Ako tu pogresite c¢itav vas biznis mo-
Ze da ode nizbrdo. Registrovanje trgovackog Ziga takode
moze da pomogne.

Vodeéi Zig

Mozda nikada necete postati vodeéi u svojoj oblasti, ali
nije naodmet da naucite po ¢emu se vodeée firme razlikuju
od drugorazrednih. One se odlikuju inovativno$éu i utiru put
novim proizvodima, marketinskim tehnikama i kvalitetu me-
nadzmenta. Moral njihovog osoblja je na visokom nivou i oni
su veoma ponosni §to rade za te kompanije. Ciljevi su jasno
postavljeni, a celokupno osoblje je snazno angaZzovano u po-
stizanju jednog cilja teZnji ka savrSenom. Ulazu se veliki
napori da se postave i odrze visoki standardi, pri ¢emu se ve-
lika paznja obraéa na sitne detalje.

Vodece firme deluju u uskim sektorima trzista i ne luta-
ju niti padaju u iskusenje da rade nesto u éemu nisu najbo-
lji Sto je desta greska medu malim firmama. Oni se drze
onoga u éemu su najbolji.

Najvaznije je, mozda, da oni zadovoljstvo kupaca stav-
ljaju na prvo mesto, resavajuéi odmah reklamacije, ceneci
novac i stvarajuéi besprekornu reputaciju trenutnog delo-
vanja. Marks end Spenser i DZ. Sensberi su dva ocigledna
primera. Nijedna od ovih robnih kuéa ne zasniva svoje po-
slovanje na politici niskih cena, nego na ¢vrstoj sigurnosti
da za svoj novac dobijate odgovarajuéu vrednost, bespre-
kornoj higijeni, reklamacionim procedurama bez cepidlace-
nja i velikoj brizi za obuku osoblja i njihovo blagostanje.
Nemojte da pomesate probleme. Sva njihova prodajna me-
sta i poslovanje su akumulativni, a bakalnice se odlikuju vi-
sokim stepenom konkurentnosti i dinami¢nim poslovanjem.

Mozda vi imate malu firmu, ali lekcije su jasne. Na prvo
mesto stavite kupea, udovoljite mu, neprestano istrazujte
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trziste, nemojte da se prepustite samozadovoljstvu, i uklju-
¢ite i nagradite svoje osoblje.

Druga prednost je u tome Sto, u izvesnoj meri, mozete
da diktirate nivoe cena i praksu. Ostali ée vas slediti. Profit
je, bez izuzetka, najvisi kada ste na vrhu.

Nabavni ciklus

Bunde od ov¢ije koZe kupuju se jednom ili dva puta u Zi-
votu, a novine jednom ili dva puta dnevno. Nijedna odluka
koja se odnosi na privlacenje kupaca ne sme da zanemari
ovu ¢injenicu. Od nje zavisi gde i koliko ¢esto pribegavate
oglasavanju. Moje uverenje je da su Jelou Pejdzis najbolje
kada su u pitanju proizvodi i usluge koji se ne kupuju éesto.
Vodoinstalaterske usluge, fotograf za venéanja, pa ¢ak i po-
grebni preduzetnik.

Industrija automobilskih guma usla je u krizu sa poja-
vom radijalnih guma: njihov radni vek je mnogo duzi i po-
traznja je opala. Ako je vas proizvod kvalitetan i dugog ve-
ka, ne racunajte na visok stepen zamene nego trazite nove
kupce. Pazljivo proucavajte trziste, jer tako mozete otkriti
nove primene i skratiti nabavni ciklus.

Nadite velike potrosace

Tako vasa inicijalna promocija moze da bude upuéena
opstem trzistu, bilo bi iznenadujuée da ne bude usredsrede-
na i na neki sektor koji karakteriSe natprosec¢na potrosnja.
To su vasi veliki potrosaci, koje treba da procenite i neguje-
te. Saznajte zaSto su oni veéi potrosaci §ta je to tako pri-
vlaéno na vasem proizvodu? Kada utvrdite Sta je magiéni
sastojak, posaljite svoju oglasnu poruku veéem broju isto-
miSljenika. Dok je potrosnja cigareta belezila pad na nivou
celokupne populacije, doslo je do porasta potrosnje kod
mladih Zena. Prodaja cigareta u Treéem svetu je, takode,
porasla.

Veliki potrosa¢i mogu da se identifikuju prema staro-
snom dobu, prihodima, interesima ili industrijskom sekto-
ru. UspeSan marketing znaci koncentrisanje oglasne poru-
ke na odredenu grupu kako bi mogle da se sprovode
redovne analize prodaje i potraznje radi odredivanja tren-
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dova. Veliki potrosaci postaju kljuéna odgovornost. Uvek
preporucujem da firme naprave listu dvanaest velikih klije-
nata sa kojima bi Zelele da rade. Zakadite tu listu u kance-
lariji i neprestano razmisljajte na koji nacin biste mogli da
ih privucete. Moze da potraje i pet godina dok ih pridobije-
te, ali je bolje da imate dugoroc¢nu strategiju. Vase kljucne
odgovornosti treba da imaju prioritet: njih treba prve da
obavestavate o novim linijama proizvoda, odmah da isprav-
ljate propuste prema njima, vase osoblje treba da im poklo-
ni posebnu paznju i, uopste, treba da su stalno na vrhu liste.
Oni treba da predstavljaju kiému vaseg biznisa, ali ne sme-
te da zavisite previse ni od koga. Smatra se da na jednog
klijenta ne treba da otpada vise od jedne treéine vaseg po-
slovanja. Ako predete ovu granicu, povlacenje takvog Kli-
jenta iz posla moze da vas upropasti. Ako ste ispod te gra-
nice, obi¢no mozete da proceprkate unaokolo i zamenite ga
drugima tokom vremena. Mnogi biznisi duguju uspeh jed-
noj dominantnoj kompaniji, ali u tom sluéaju morate biti
svesni opasnosti koje vrebaju. Bila jednom jedna profitabil-
na kompanija za pranje prozora, koja je zaposljavala cetr-
naest radnika i imala samo jedan ugovor: sa fabrikom rols-
rojsa sve dok nisu pukli.

Negujte kupce

Vas biznis zavisi od kupca i na¢in na koji se odnosite pre-
ma njemu ¢e biti jedini vazan faktor koji odreduje vek vase
firme. Odnosite se prema kupcima kao prema individuama,
a ne kao prema bezobliénoj masi. Jedna od najboljih defini-
cija o tome §ta je kupac objavljena je u Komersl motor
(Commercial Motor) Grejema Bruksa, generalnog direkto-
ra Doumen karz end traks (Dowman Cars and Trucks),
Stokport. Ona glasi:

Kupac je najvaznija osoba u nasem biznisu.

Kupac ne zavisi od nas mi zavisimo od njega.

Sa kupcem se ne raspravlja i ne nadmudruje.

Kupac je osoba koja nam iznosi svoje potrebe nase je
da te potrebe zadovoljimo.

Kupac ne prekida rad on je njegova svrha.

Kupae nam ¢ini uslugu kada nas zove mi njemu ne éi-
nimo uslugu kada ga usluzimo.
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Kupac je deo naSeg biznisa a ne strano telo.

Kupac zasluzuje najljubazniji i najpazljiviji odnos koji
mozemo da mu pruzimo.

Kupac je osoba koja omoguéuje da vam se isplati vasa
plata, bilo da ste monter, sluzbenik, direktor ili prodavac.

Kupac je zivot ovog i svakog drugog biznisa.

Marks end Spenser su postali ¢uveni po odnosu prema
kupcima, a njihova politika razmene robe je jedna od glav-
nih atrakeija. Brza i [jubazna usluga ¢e uvek biti pruzena, a
nikad necée preéi u ulagivanje.

Reklamacije treba odmah da se razmotre, a mogu da bu-
du fokus neprocenjivo vredan za sagledavanje slabosti. Vi-
Se o0 ovoj temi u poglavlju 5.

Formiranje cena

Mada je ovo knjiga o marketingu, a ne o knjigovodstvu,
formiranje cena predstavlja jedan od vitalnih delova profita-
bilnosti, pa stoga i prezivljavanja vaseg preduzeca. Ne zabo-
ravite da je obrt sujeta, a profit zdravlje. Dugo je vladalo ve-
rovanje da viSe firmi propada zbog preniskih cena, nego
obrnuto. Veéina novoosnovanih firmi potcenjuje svoju robu
plaseéi se odbijanja, umesto da se zapitaju odakle ée doéi
profit potreban za Sirenje i nove nabavke.

Mora da se naglasi da cena nije jedini razlog zbog kojeg
ljudi kupuju odredeni proizvod. Ako je vasa jedina dobra
strana to Sto ste jeftiniji od svih ostalih, onda treba da po-
trazite i neku dodatnu dobit.

Za veliki broj novoosnovanih firmi pocetna tacka u po-
stupku formiranja cena je proizvodnja. To je skoro nevazno.
Vaga polazna tac¢ka mora da bude trziste. Sta trziSte moze
da izdrzi? Koliko su kupci spremni da plate? Kakva je kon-
kurencija? Kada to utvrdite, vratite se na moguénosti proi-
zvodnje, opste troskove i promociju. Cena koju vi naplaéu-
jete, u stvari, ima malo veze sa tim. Rezervne gumice za
usisivace nisu skupe ali pokusajte da kupite neku za ma-
nje od pedeset penija. Cene na paketi¢ima eksera i Srafova
u supermarketima su previsoke u poredenju sa cenom pro-
izvodnje, ali za mnoge je to zgodan nacin kupovine.

Cena koju formirate treba da bude najvisa koju trziste
moze da prihvati: ako je cena preniska, odricete se profita,
a ako je previsoka, smanjiéete prodaju. U svakom sluéaju
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moglo bi da bude diskutabilno da li pocetna cena treba da
bude nesto visa nego ona za koju mislite da ¢ée se ustaliti.
Mozda niste u pravu, ali u tom sluéaju uvek mozete da je
snizite. LaksSe je sniziti cenu, nego je poveéati. S druge stra-
ne, visa cena moze biti opravdana i doneti veéi profit i vla-
sniku skladista i proizvodacu.

U svojoj knjizi Samo napred (Go For It) Viktor Kaim
govori o tome kako je odgovorio na pretnju konkurenta ko-
ji je stalno snizavao cene. Umesto da prati njegovu cenu, on
je poveéao svoju i ulozio jo§ novea u promociju, isticuéi do-
datne koristi. Prodaja je porasla, a konkurencija je uskoro
posla istim putem, poveéavajuéi svoje cene.

Za svaki biznis uobic¢ajeno postoje dva izbora: da se te-
melji na velikom obimu po niskim cenama ili smanjenom
obimu po visokim cenama. Retko se desava da neko iskori-
sti bolji deo obe moguénosti veliki obim po visokim cena-
ma. Konkurencija ée neminovno biti privuéena i sniziti cene.

Veliki obim obi¢no iziskuje veoma efikasnu radnu prak-
su, dobro motivisano osoblje i velika ulaganja kapitala u fa-
briku, da i ne pominjemo zdrav marketing. Puna proizvod-
nja mora da pokriva sve vase visoke fiksne troskove
objekte, zakupninu, dazbine, postrojenje, vozila itd. Pro-
menljivi troskovi, koji zavise od veli¢ine proizvodnje na-
bavka materijala, direktna radna snaga, kapacitet masina i
finansijske obaveze koje se odnose na promenljivu proi-
zvodnju moraju precizno da se odrede. Morate da znate
jediniéne cene proizvodnje. Usmerenje na veliki obim u
proizvodnji zahteva menadzment koji éesto prevazilazi mo-
guénosti veéine malih biznisa.

Vaga strategija odredivanja cena moze da ima viSe obli-
ka u zavisnosti od vaseg sveukupnog marketinskog plana.
Oni mogu da budu:

1. Vasi marketinski ciljevi. Postepeni rast, brz prodor,
nizak ili visok prodor. Cilj moze da bude i napad na konku-
renta niskim pocetnim cenama, uz nadu da éete ga unistiti
kasnije, ili da brzo preplavite trziste i preotmete lansira-
nje noyog proizvoda od svog suparnika.

2. Sta smera konkurencija. Postoji veoma malo jedin-
stvenih proizvoda: veéina roba i usluga imaju direktne ekvi-
valente. Morate da sledite postojeée firme, osim ako nudite
nesto sasvim posebno. Trik u marketingu je da se predsta-
vite tako da kupac bude ubeden kako ée dolazeéi kod vas
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dobiti nesto posebno i da bude spreman da plati cenu za to
zadovoljstvo.

3. Vas distributivni lanac u velikoj meri utice na cenu
koju mozete da naplatite. Uzmite za primer proizvodaca ru-
kavica od ov¢ije koze. On moze da vrsi direktnu prodaju iz
fabricke prodavnice po punoj maloprodajnoj ceni. MozZe
prodaju da vrsi preko agenta (koji ée, na primer, za sebe da
zadrzi petnaest procenata), koji ée dalje da ih prodaje rob-
nim kuéama, ¢iji je dodatak na cenu sedamdeset pet proce-
nata. Ako se tu umesa i prodavac na veliko, i on ée hteti da
naplati svoj trud. Proizvoda¢ mora da odluci koji metod je
najbolji, imajuéi na umu svoje sposobnosti i sklonosti. Neke
firme viSe vole da saraduju samo sa jednim kupcem reci-
mo Marks end Spenser zbog toga Sto to pojednostavljuje
administraciju i naplatu. Drugi, opet, smatraju da vas to éi-
ni ranjivim i da treba da razdelite rizik. Metod prodaje je
jedan od elemenata koji uti¢u na strategiju formiranja ce-
na.

4. Obim proizvodnje i frekvencija nabavki takode su
znacajni. Ako je va$ proizvod tako dobro napravljen da se
nikad ne haba, onda morate stalno da trazite nove kupce.
Ovo je obi¢no skuplje nego da zarobite i okreéete nekoliko
vernih kupaca. Specijalizovani proizvodaé balskih haljina ée
morati da odredi visu cenu nego proizvodac na veliko malih
crnih haljina kojima snabdeva robne kucée.

5. Cena koju formirate obi¢no reflektuje vas$ stav o
prodajnom veku sopstvenog proizvoda. Ako je to novi proi-
zvod, a konkurencija je mala, treba da teZite ka postizanju
S$to bolje marze. Morate da ostavite sebi prostora za mane-
vrisanje kada se pojavi konkurencija. Ako proizvod pocne
da zastareva, mozda éete pozeleti da snizite cene, oéistite
svoje skladiSte i napravite mesta za novu verziju.

6. Oni koji igraju na kartu rasprodaja suocavaju se sa
elementom provizije koja je endemic¢na za veéinu organiza-
cija. Ako se provizija plaéa iskljucivo na osnovu bruto-pro-
daje, ne uzimajuéi u obzir diskonte, nenaplative dugove ili
prihode, bacate profit niz vetar. U tom slucéaju, bolje je da
trgovackim putnicima date zadatak da ostvare profitabilne
prodaje i za to vezete element provizije. Svako mozZe da pro-
da ako dobije odresene ruke da sam sklapa pogodbe. Odre-
dite ciljeve prodaje tako da budu vezani za profit kao taéni-
ju meru vrednosti kompanije.
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7. Pazljivo proucite svoju strukturu popusta. Novac ko-
ji se na ovaj nacin trosi ide pravo iz profita. Popusti se obic-
no daju iz dva razloga: da se navedu korisnici na veliko da
kupe velike koli¢ine robe ili da bi se podstakla brza naplata.

Kada nema mnogo kupaca, uvek dodete u iskusenje da
smanjite koli¢inu za koju éete ponuditi velikoprodajnu ce-
nu. Ucinite ovo, ako morate, kao prodajni trik, ali ne zabo-
ravljajuéi stvarne troskove proizvodnje manjih koli¢ina. Ve-
like firme bije lo§ glas da kupuju po popustima koji se
odobravaju za gotovinsko plac¢anje, a zatim ne plaéaju fa-
kturu mesecima. Tu malo mozete da uradite ako Zelite da i
dalje uZivate u saradnji sa njima, osim da im Saljete dopise
u kojima navodite njihove propuste. Neke firme mogu od-
mah da ugrade u cenu naduvanu cifru koju ée kasnije da od-
biju na ime popusta za gotovinsko plaéanje. Ponovo, ovo
mora da se uzme u obzir prilikom odredivanja strukture ce-
na. Jedan od uspe$nih nac¢ina rada sa najnizim cenama je
plati-i-nosi (cash and carry”) cena. Nema spora roba je
ovde dodi, uzmi je, plati na licu mesta, ustedevsi troskove
isporuke, izjave i kontrolu prihoda.

8. Formiranje diferencijalnih cena omoguéuje da isti
proizvod,zahvaljujuéi drugacijem pakovanju, bude privla-
¢an za razli¢ite segmente trziSta. Znam za jedan betonski
zaptivaé (za zastitu od prasine) koji se prodaje pod jednim
imenom trgoveima, a pod drugim na trzistu uradi sam pro-
izvoda, po nekoliko puta viSoj ceni. Mora da ima jo§ mnogo
ovakvih primera. Formiranje diferencijalnih cena koristi se,
takode, da bi se stimulisali korisnici na veliko i izbegle ma-
le porudzbine.

9. Pravilo smanjenja prometa izri¢ito naglasava da stal-
ni porast u obrtu ne vodi nuzno porastu profita. Doéi éete

* Cash and carry Striktno epitet koji se odnosi na skladista
proizvodaca ili prodavea na veliko, sa kojih prodavac na malo uzi-
ma robu za preprodaju trzistu Siroke potros$nje vrsta supermar-
keta za prodavce na malo. Ponekad se koristi i da se opiSu hiper-
trzista. Danas postoji teznja, u suprotnosti sa interesima prodavaca
na malo i njihovih kupaca, da se dozvoli i Sirokoj potrosackoj publi-
ci da zaobide posrednika (prodavea na malo) i kupuje direktno od
prodavaca na veliko, preko njihovih plati-i-nosi objekata, po nizim
cenama. Medutim, postoji opasnost da iskljuc¢ivanjem prodavca na
malo iz biznisa potrosaci izgube povlastice vezane za usluge servi-
sa i savet koji mogu da dobiju od specijalizovanih prodavaca na ma-
lo. (The Penguin Dictionary of Commerce, Michael Greener, Pen-
guin Books)
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do tacke od koje profit pokazuje teznju ka padu. Stalna tez-
nja ka rastu zahtevace sve viSe gotovine za finansiranje
proizvodnje, postrojenja i, mozda, veéih radnih prostorija.
Povecéacée se i troskovi radne snage. Ova gotovina mora da
bude posledica ili brze naplate od kupaca ili, $to je verovat-
nije, injekcije od vasSe prijateljske banke, ili investicije spo-
lja. Ove strane, koje ni iz daleka nisu nezainteresovane, ¢e
hteti da budu nagradene za svoju filantropiju. Zahtevi kom-
panije u razvoju prema menadzmentu postaju sve veci, do-
vodeéi bilo do donoSenja pogresnih odluka ili imenovanja
nezainteresovanih lidera. Vasa strategija formiranja cena,
dakle, na ovom nivou treba da tezi maksimalnom profitu.
Neobuzdan rast ne vodi uvek upisu na berzu.

Cena koju formirate zavisi i od prodajnog veka proizvoda.

Marketinski miks

Koncept marketinga moze da se razloZi u Cetiri varijabi-
le proizvod, cena, mesto i promocija (product, price, place
and promotion cCetiri P). Postizanjem prave ravnoteze
(miksa) ova Cetiri elementa postizete najveéu privlaénost za
kupce. Ona je sredstvo uz pomoé kojeg firma definiSe i pot-
pomaze konkurentan polozaj koji Zeli da zauzme na ciljnom
trzistu (Filip Kotler, vodeéi marketinski struénjak SAD).

Daljim produbljivanjem ova ¢etiri elementa mozemo po-
deliti na:

Proizvod Cena

Tehnicka specifikacija Maloprodaja
Karakteristike Trgovina

Projekat Posebne porudzbine
Kvalitet Uslovi plaéanja
Pakovanje

Garancija

Servis

Mesto Promocija
Distributivni kanali Oglasavanje
Skladista Promocija prodaje
Lokacija Prodaja

Trgovacke izlozbe
Odnosi s javnoséu
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Cena u ovom slucaju ne treba da se shvati suvise bukval-
no, posto svi treba da shvatimo da je vrednost vaznija. Na-
¢in na koji se prezentira kupcima u velikoj ée meri odrediti
uspeh preduzeéa. Rezanje cena mozZe da smanji prodaju
kvalitetne robe, poSto jos uvek Cesto kvalitet vezujemo za
cenu. (Sta u tome ima lo$e?) Drugim reé¢ima, prodaja prave
robe koja se nalazi u pogresnim prodavnicama je manja.
Prava roba po pogresnim cenama, ili malo oglasavana, ta-
kode ¢e ostati na policama. Kotler ovo ilustruje prilicno do-
bro u svojoj poznatoj knjizi Principt maketinga (Principles
of Marketing). Govoredi o istrazivanju trzista motornih san-
ki, on polazi od pretpostavke da postoje Cetiri proizvodaca,
koji proizvode kombinacije malih i brzih motornih sanki
(konkurent A), motorne sanke srednje brzine i veli¢ine (B),
male i srednje, a spore (C) i velike, ali spore (D). One mogu
lepo da se nacrtaju prema prikazanoj koordinatnoj mrezi,
uz dalju razradu pomocu kruznica razli¢itih veli¢ina kojima
se obelezava polozaj na trzistu. Ova mreza naziva se pro-
stornom mapom proizvoda. Izbor koji ima novopridosli kon-
kurent na trziSte motornih sanki jeste da konkurise na po-
stojeéem sektoru, proucavajuéi ga i nudeéi pod povoljnijim
uslovima, ili da bira slobodan prostor. Ovaj prostor, verovat-
no, nije zauzet zato bi cena po kojoj bi se proizvodile takve
sanke privukla malo kupaca.

Ako, nakon proucavanja ovog meduprostora na trzistu,
proizlazi da je poduhvat previse riskantan, treba prouciti
celokupnu konkurenciju, pronaéi njene slabosti i iz njih
izvuéi prednosti za sebe. Ovaj spoj cene naspram kvaliteta,
odlika i promocije odreduje ispravan marketinski miks.

Lokacija

Jedan od zastrasujuéih aspekata konkurisanja velikim
firmama je nemoguénost obezbedenja dobre lokacije, koja
je osnova za uspeh mnogih preduzeéa. Dobro prodajno me-
sto omogucuje visok promet kupaca, dobar publicitet, solid-
nu svest o identitetu i zigu, sve veéi ugled i, verovatno, zna-
¢ajnu amortizaciju na prodajnom mestu, bilo da je u
vlasnistvu ili zakupljeno.

Cak i kada se prodavnica nalazi neposredno van Glavne
ulice, mozZe da se dogodi da pored nje prode i do dvadeset
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puta manje ljudi. Za neke specijalizovane prodavnice ista-
knuto mesto nema tako veliku vaznost. Ako mozete da pri-
vucete dovoljan broj kupaca uz pomoé oglasnih poruka i
usmenih preporuka, oni ée dolaziti i sa miljama udaljenih
mesta. Oni ¢&iji je izbor robe opstiji morace stalno da se bo-
re sa nacionalnim lancima na sekundarnoj poziciji.

Kako nadiniti izbor

Ne Zurite da potpiSete ugovor o iznajmljivanju prostora
bez prethodnog strpljivog istrazivanja. Bukvalno éete mo-
rati da brojite ljude, gledate kuda idu, gde zastajkuju i ku-
puju. Faktori koje treba da uzmete u obzir su:

1. Kojom trasom tece glavni saobracaj pesackiimotor-
ni? Prema robnoj kuéi Marks end Spenser, Sansberiju
(Sunsbury) ili Zelezni¢koj stanici?

2. Na kojoj strani ulice je veéi promet? Ponekad su razli-
ke zapanjujuée?

3. Da li ima problema sa parkiranjem? U kojim periodi-
ma dana?

4. Koliki je rizik od saobraéaja, da li ima zutih linija, zo-
na zabranjenih za pesake?

5. Gde su pesacki prelazi i kuda vode?

6. Da li je saobracaj gust u Spicevima, a znacajno sma-
njen van Spiceva? Cesto se dogada da su ljudi suvise za-
okupljeni time kako ¢e stiéi na voz da bi imali vremena da
zastanu, osim da kupe novine?

7. Dali je zgrada na vidnom mestu?

8. Kakve izmene bi mogle da poprave tu situaciju? Da li
se uzi centar grada pomera?

9. Razgovarajte sa svojim buduéim susedima.

Ciklus veka proizvoda

Svaki proizvod se rada, zivi i na kraju umire i dijagram
uspona njegove prodaje i profita poznat je pod nazivom ci-
klus veka proizvoda. Svaki profil je drugaciji u zavisnosti od
mase varijabila koje uticu na tok njegovog veka. Ako jedan
od sedam proizvoda u prodavnici prehrambenih proizvoda
prezivi tre¢u godinu, o¢itavanje grafikona uspona tog proi-
zvoda moze biti zanimljivo. Cak su i proizvodi za koje se ¢i-
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ni da ée se uvek prodavati, poput korn-flejksa, podlozni is-
tim zakonima snabdevenosti i potraznje i pojave novih
konkurenata.

Ovaj teoretski konecept je vazan i za male firme koje ne-
maju strukturirano odeljenje za marketing, zbog lekeija o
promeni naglasaka u okviru promocije = marketingkog
miksa. Treba da shvatite da svaki deo upotrebnog veka va-
Seg proizvoda zahteva troskove i napor u drugim oblastima,
zavisno od promena potraznje.

Pre nego s$to se stvori bilo koji proizvod, treba da se is-
trazi trziste. Mogu da se preduzmu aktivnosti vezane za
ulaganja u istrazivanje i razvoj, Stampanje oglasnih listiéa,
osoblja i vlasnika skladista. Novac se trosi pre nego se ista
proda. Ako se bavite trgovinom inZenjeringa, moze da pro-
tekne i dobrih devedeset dana pre nego $to vam uspe da na-
platite. To je porodajna faza.

Na lansiranje proizvoda na trziste trosi se viSe, uz nadu
da ée se nesto i prodati. Nije neobi¢no da u ranim fazama
postignete dva maksimuma na svom grafikonu prodaje:
prvi kada punite skladiste distributera, posle kojeg sledi za-
tiSje, i drugi kada vasa promocija otvori kanale robi i skla-
dista se isprazne. Nove porudzbine ée proizvesti drugi mak-
simum.

Trecéa faza, eksploatacija, treba da proizvede maksimal-
ne profite. Pocetni troskovi razvoja treba da se apsorbuju,
u zavisnosti od veli¢ine proizvodnje, a konkurencija jos nije
privucena na trziste.

Faza zrelosti karakteriSe se ujednacavanjem profita sa
postizanjem maksimalnog proboja na trziste i dolazi do po-
jave konkurentskih proizvoda. Porudzbine su vezane za za-
menu; kupei koji prvi put kupuju taj proizvod su malobroj-
ni. Dolazi do zasiéenja kada se dostigne visoka dominacija
od strane velikog broja konkurentskih i skoro istih proizvo-
da, koje obi¢no prati jaka promocija. Tu nema mesta za ma-
lu firmu. Odobravaju se velika sniZzenja propracéena priti-
skom na skladista i potroSace. Poslednja faza, pad i
odumiranje, obi¢no je propraéena povlacenjem odredenih
marki proizvoda i integracijom kompanija. TrziSte se pome-
rilo prema novoj potraznji. Pad moze da traje sve dok ste
spremni da gurate proizvod veéina malih firmi to i radi.

Marketingki struénjak koji je stalno na oprezu pratice
promene u prodaji i prilagodavati marketinski miks. Na
primer, uz lansiranje ¢e verovatno neminovno iéi jaka pro-
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mocija i delatnost odnosa s javnoséu usmerena prema odgo-
varajuéim organima medija. Mogu da se organizuju obuka i
otvaranje sa vlasnicima skladista i distributerima. Sa pora-
stom konkurencije sve ja¢i naglasak se stavlja na razlike i
promociju dodatnih vrednosti. Vise nije dovoljno da se istak-
ne stigao je. Moraju da se istaknu prednosti, a mozZe biti po-
trebno i manje ili vise ulepSavanja. Mozda ée biti potrebno
i usmeravanje prema drugim segmentima uvodenjem de
luxe verzija.

Kako se §iri baza vasih kupaca, mozda éete hteti da pod-
setite stare kupce na vrline svog proizvoda i posaljete im
poruku ne bi li ga ponovo kupili, ali sada pokusavajuéi da ih
privuéete na drugi nacin. Vaznost razumevanja koncepta ci-
klusa veka proizvoda leZi u osnovnoj svesti da se sve menja

trziste je dinamic¢no.

Pratite svoj poloZaj

Vazno je da shvatite na kom delu krive se nalazite. Da li
se penjete ili ste presli vrh krive? Morate stalno biti na
oprezu da znate Sta se dogada izvan vasSeg haoti¢nog sveta.
Posebno su ranjivi oni koji rade preko agenata sa kojima se
retko sreéu. Sto ste dalje od kupea, krajnjeg korisnika, to je
rizik za vas veéi. Trzista su promenljiva, moda eksplodira na
sceni, tehnologija se brzo menja. Cini se da je stalna potraz-
nja za novim nezasita. Vazno je da se pojavljujete na sajmo-
vima koji se odnose na vasu delatnost bar jednom godiSnje,
pretplatite se na strucni ¢asopis iz vaSe oblasti i uclanite se
u strucno udruzenje kako biste drzali korak sa kretanjima.

Jezim se od firmi koje se ponose time §to se nikad ne sa-
staju sa svojim predstavnikom. Trgovacki predstavnici su
za vas nezvanicni izvor informacija, ne samo kad su u pita-
nju skandalozne pikanterije, nego i vredne smernice. Mogu
vam obezbediti dobar posao i dati dobar tehnicki savet.

Kako produziti vek proizvoda

Vodeéi na trzistu bi trebalo da ubire najveéi profit, pod
uslovom da je roba pristupacéna i promovisana na pravi na-
¢in. Kod odredivanja cene treba da se uzme u obzir mala
konkurencija. Ako se pokaze da ée proizvod biti prihvaéen i
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profitabilan, na trziSte ée biti privuceni i drugi isporuéioci.
Tada ¢ée ili trebati vise novea za troskove promocije i diskon-
te vlasnicima skladista ili ée morati da se smanji cena. Pro-
fiti ée neizbezno biti ugrozeni. Jedan od nacina da se produ-
Zi vek proizvoda je redizajniranje, koje moze da bude
sasvim trivijalno, poput promene boje, novog pakovanja ili
uvodenja neke sitne novine. MozZe da se uvede i viSe novina,
kako bi se izvukao bolji rezultat. Firme ¢ija su delatnost
usluge mozda ée morati da produze radno vreme, daju bo-
lje garancije ili daju vise novih ponuda.

Dodatni troskovi poboljSanja moraju da se uporede sa
ocekivanom prodajom i profitom. Inovacija je klju¢na. Neke
kompanije odvajaju velika sredstva za ulaganje u istraziva-
nje i razvoj i stalno su u potrazi za novim linjjama. Britanska
industrija motorcikla je klasi¢an primer neiskoriséene prili-
ke. Pedesetih godina, devedeset procenata motorcikla u
svetu bili su proizvedeni u Midlandsu. Proizvodaci su bili
samozadovoljni i nisu poboljsali proizvod. Japanei su izbaci-
li nove lake masine, sa inovacijama poput elektri¢nog palje-
nja, bolje zastite od vremenskih uticaja, motora sa vise ci-
lindera i doteranim opstim izgledom. Dobri profiti iz
udarnih vremena u Engleskoj nisu se ponovili sa novim pro-
izvodom. Naftna kriza sedamdesetih ubrzala je povratak
transporta na dva tocka, koji domace trziste nije moglo da
proprati.

Inovacija i menadZment proizvoda

Sposobnost jedne kompanije da prezivi zavisi od njene
neprekidne sposobnosti da zadovolji potrebe kupaca. Njeni
proizvodi moraju da drze korak s konkurencijom i da se
smatraju boljima od rivalskih proizvoda. Upotrebni rok
proizvoda pokazuje da nijedan biznis ne moze sebi dozvoli-
ti da postane samozadovoljan ili pretpostavi kako je i kon-
kurencija jednako apatiéna. Efikasan menadzment proizvo-
da zahteva stalnu obavestenost o pokazateljima proizvoda i
dugoroc¢no planiranje poboljSanja ili zamene kako bi se odr-
Zao impuls.

Poruka je vise nego jasna. Kompanije koje neguju inova-
cije (na zdravim osnovama) ée uspeti; one koje se izlezava-
ju na lovorikama nestaju. Karakteristika nacija éija se in-
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dustrija razvila posle rata nije toliko nova tehnologija, koli-
ko god ona izazivala uzbudenje, nego brzina promene. Kom-
pjuter za koji je pre trideset godina bila potrebna cela soba,
sada moze da se smesti na radni sto.

Potraga za poboljsanjima moZe da se utemelji na nekoli-
ko nacina. Prvo, zaSto ne upitate kupce kakva bi poboljsa-
nja zeleli? U svoje vreme, nekoliko puta sam kupovao novi
automobil, ali me nikad niko nije pitao kakav bih automobil
Zeleo i koja dodatna poboljsanja. Gardijan (Guardian) je pi-
tao svoje citateljke Sta bi Zelele da se nade u njihovom bu-
duéem automobilu. Ova inicijativa je pozdravljena kao
ogroman pomak. Neko je shvatio da su Zene drugacije, da
one predstavljaju rastuéi segment trzista i da treba zadovo-
ljiti njihove zahteve.

Trgovina uslugama bi trebalo da se ugleda na jednu pro-
nicljivu garazu iz Hempsira. Njeni radnici u svakom auto-
mobilu primljenom u radionicu, na sedistu ostavljaju dopi-
snicu adresiranu na generalnog direktora. U dopisnici
pozivaju kupea da da svoje komentare o tome koliko je do-
bro pripremljen njegov automobil i predlozi pobolj$anja ko-
ja bivoleo da se uvedu. Dopisnice su izloZene na prijemnom
Salteru, a vlasnik ne varaine bezi od kritike. U znak prizna-
nja, veéina ga hvali.

Drugo, mozete da se raspitate kod svog osoblja. Kutija
u koju se ubacuju predlozi moze da izgleda kao $tos u nekim
firmama, ali ne i u Japanu. Honda ima fabriku u senci u ko-
joj inZenjeri proizvode prototipove i isprobavaju ideje. Tu je
testirano preko 6000 proizvoda, i to ne samo iz motorne in-
dustrije. InZenjerima su date odresene ruke u oblasti do-
macih i proizvoda Siroke potrosnje. Ja veoma verujem u
uklju¢ivanje radne snage u probleme. Skoro uvek postoji
bolji na¢in da se nesto uradi, a ko to moze bolje da zna od
onog ko je za to placen.

Trecée, mozete da ulaZete u nove proizvode koji nastaju
iz vasih. U zavisnosti od veli¢ine firme, mogu se ulagati vre-
me i novac u potragu za inovacijama obogaéenim proizvodi-
ma. Te aktivnosti mogu da se formalizuju u novi sektor sa
svojim osobljem i budZetom ili uklope u tekuéu proizvodnju.
U malim firmama naprosto sam gazda radi kao mrav tokom
vikenda. Istrazivanje i razvoj, delimi¢no ili u celini, mogu da
se ugovore sa specijalizovanim kompanijama, univerziteti-
ma ili tehnic¢kim koledzima.
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Cetvrti naéin je da kupite ili pribavite licencu za novu
tehnologiju. Treéa strana moZe da ima validan patent ili
know-how, $to moze da vam pomogne da izbegnete godine
razvojnog rada.

Vise o prednostima licenci, patenata i know-how potra-
Zite u poglavlju 12.

Kako se nositi sa sezonskim potrazZnjama

Specijalizovani isporucioci boziénih poklona, vlasnici ba-
zena i agencije specijalizovane za zimske sportove moraju
da pronadu aktivnosti kojima ée se baviti van sezone. Ovo
grupisanje potraznje u mnogom otezava menadzment goto-
vine, obezbedenje osoblja i koriséenje osnovnih sredstava.
Neki ovaj problem resavaju nudeéi smestaj za studente ko-
ji pohadaju letnje kurseve i privremenoj radnoj snazi, s tim
$to menadzer banke i dalje mora da finansira mesece u ko-
jima nema prodaje. Usluzne delatnosti su i inace ranjivije.

Delatnost prodaje godisnjih odmora bacila se na marke-
tiranje svojih osnovnih sredstava uz nesto maste. U mirni-
jim periodima promovisu se povoljni vikend-aranzmani,
konferencije i seminari. Britanska Zeleznica je u tome po-
mogla svojim vikend-tarifama i kratkim odmorima i veziva-
njem za hotelske grupe.

Rani i kasni odmori van sezone, periferni periodi, usme-
reni su prema penzionerima i onima koji nisu vezani za kol-
ske raspuste. Vansezonske cene mogu biti izrazito nize, a
odmor na Majorki ili Malti u martu moze da bude jeftiniji
nego zivot kod kuée. Skijaski centri na visokim planinama
postaju topla skloni§ta za alpiniste, sa Zicarama koje se sa-
da koriste tokom cele godine. Nedostaje samo sneg. Aktiv-
ni odmori na koje ljudi idu da uce neku vestinu, slikaju u
ulju ili proucavaju stare zgrade, manje zavise od vremena i
mogu da se organizuju i van glavne sezone. Skola Mziifild
(Millfield School), najskuplja u zemlji, prva je iskoristila
svoje sportske terene u sezoni odmora. Izuzetna oprema i
smestaj sada su u potpunosti iskori$éeni, obezbedujuéi sko-
li veéi prihod, i oslobadajuéi sumnji osoblje koje se dvoumi
da li da ostane.

Tajmsering je jo$ jedan vid rasporedivanja troskova. Vi-
la, ¢amac ili neki drugi luksuzni artikl kupuje se kolektivno,
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dajuéi svakom vlasniku ekskluzivno pravo da ga koristi to-
kom odredenog perioda u godini. Mnogi vlasnici karavana
koriste svoj kombi samo dve nedelje u godini. Znam jednu
firmu koja se bavi menadzmentom i promovise koriSéenje
svog kombija izdajuéi ga drugim kamperima. Kompletno
odrzavanje je ukljucéeno.

Naravoucenije govori da treba razviti atrakeiju, dodat-
nu korist, koja ée privuéi kupce tokom mirnih perioda. Ovo
se obi¢no postize snizenjem cena ili manipulacijom. Obi¢no
je bolje da se ostvari kakav-takav prihod, ¢ak i marginalan,
kao doprinos ukupnim troskovima.

Koliko kosta marketing?

Za veéinu ljudi marketing je nemerljiva i neopipljiva ka-
tegorija, za koju je nemoguce odrediti cenu ili budzet. Veéi-
na biznismena ée investirati samo ako mogu da izvrse kvan-
tifikaciju sa prilicnim stepenom tacnosti i ocekivanim
rezultatima. Cene novih postrojenja su poznate, a njihova
proizvodnja moze veoma precizno da se proceni. Troskovi
radne snage, komunikacije i amortizacije su sve poznate ve-
li¢ine.

Problem nastaje kad stignete do procenjivanja odgovo-
ra na oglase, porudzbina prodavaca, rezultata agencija za
odnose s javnoSéu i manipulacije cena. Marketing nije
egzaktna nauka, ali neke od varijabila mogu da se definisu.
Kasnije ée biti govora o tome da, recimo, oglasavanju treba
da se pribegne kad ste sigurni da moZete da izmerite rezul-
tate. Nekontrolisano troSenje novea je skupa zabava koju
male firme sebi ne mogu dozvoliti. Pre zapoc¢injanja bilo ka-
kve ozbiljnije kampanje treba da testirate direktno trziste.
Dugo sam verovao da jedan sposoban biznismen (kada sa-
vlada osnove) veéinom sam moze da se bavi odnosima s jav-
noséu. Kada uspostavite svoju opstu strategiju i razradite
marketingki plan, cene ée proizaéi iz konkretnih stavki.
Svako ko ¢ita ove redove mora da shvati da je marketing oz-
biljna stvar. On zauzima centralno mesto u svakom biznisu
i jednako je vazan kao investicija u novo postrojenje, vozi-
la ili osoblje. Obavite marketing kako treba i sve ostalo ¢e
se samo sloziti.
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Ostaje jos uvek pitanje: koliko treba trositi? Svaki biznis
je drugaciji. Trgovac na direktnom trzistu ée potrositi mini-
malan iznos, oslanjajuéi se na lokaciju i robu na zalihama.
Trgovac motorima smesten u Glavnoj ulici moraée da orga-
nizuje stalnu promociju, ako postoji jo$s dvadeset ili vise
drugih, koji se bave istim poslom u istom gradu. Jos§ uvek
nisam uspeo da saznam zadovoljavajuéi formulu za izjedna-
¢avanje troskova sa prometom, ali, sve u svemu, trebalo bi
da postoji oko petnaest razli¢itih metoda, od kojih su najpo-
pularnije:

1. U isto vreme prosle godine.

2. Prosla godina plus x% (x moze da bude bilo koja veli-
¢ina).

3. Procenat proteklih prodaja.

4. Procenat predvidene prodaje.

5. Procenat bruto-profita.

6. Procenat jedini¢ne cene.

7. Odnos prema vasem delu trzista (ako ga znate).

8. Koliko procenjujete da trosi konkurencija.

9. Koliko trosak mozete da priustite sebi.

Posto je prodaja rezultat marketinga, logi¢no je da se sa
njim i povezuje. Prihvatajuéi da ée opste postavke pomoéi
malom broju ljudi, kao smernica moZe da posluzi podatak
da ne bi bilo neobi¢no ako novoosnovano preduzeée odvoji
za marketing pet procenata bruto-prodaje, s tim Sto ée se
ovaj procenat smanjiti na 2,5 kada se uc¢vrsti na trzistu.
Ovaj marketinski budzet mora da podmiri sve vase trosko-
ve istrazivanja, promocije, odnosa s javnoséu i svih metoda
prodaje koje koristite.

Drugi uticaji koje treba uzeti u obzir su:

1. Dobro razvijena sofisticiraa trziSta zahtevaju veéu
promociju kako bi se otkrile ¢esto minimalne razlike izme-
du marki.

2. Retke nabavke zahtevaju veéu promociju radi podse-
¢anja kupaca na odredeni proizvod.

3. Rasprodaje i sniZenja cena zahtevaju ¢este promocije
kako bi se obavestili potencijalni kupci.

4. Visokokvalitetni, namenski proizvodi koji se prodaju
na malim podrucjima retko zahtevaju veliku promociju.
Liéne preporuke popunjavaju taj deo prostora.
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5. Ako se trziste Siri zbog pojave nove konkurencije, mo-
radete da se potrudite da sacuvate svoje ime od zaborava.

6. Specijalizovana trziste koja mogu odmah da se identi-
fikuju zahtevaju manju promociju. (Ovo je idealno za male
firme.)

7. Prodaja proizvoda opste potrosnje je, bez izuzetka,
uniStavajuéa za male firme ali one i dalje pokusavaju!

8. Ako je vas$ proizvod predobar i ne haba se, moracete
stalno da jurite nove kupce.

Evo nekoliko ¢vrstih ¢injenica. UdruZenje oglagivaca (Ad-
vertising Association) poseduje tabelu koja prikazuje sred-
stva potroSena na oglasavanje izraZena u procentima obrta.
Na vrhu liste nalaze se medikamenti i proizvodi za li¢nu hi-
gijenu sa 6 procenata, na koliko su narasli nakon objavljiva-
nja (1) procenta od 2,05. Pice i duvan trose sitnih 1,12 pro-
cenata, a industrija samo 0,47 procenata. Naravoucenije
koje treba da se izvuce iz ovih primera o tome kojim veliéi-
nama barata industrija, svodi se na to da se, zapravo, razu-
me ono S$to je ocigledno: a to je da se marketing za razlicite
proizvode realizuje na razli¢ite na¢ine. Industrija na oglasa-
vanje trosi relativno malo, oslanjajuéi se viSe na direktnu
prodaju preko dobro obuéenih (i skupih) agenata. Ovde
znacajno mesto zauzimaju odgovori na kupone koji izlaze u
specijalizovanim ¢asopisima o trgovini, uz pomoé kojih se
lociraju zainteresovani potencijalni kupci. Ozbiljno se shva-
taju i sajmovi trgovine. Za razliku od industrije, proizvode
Siroke potrosnje prati jaka promocija preko televizije, pla-
kata i u popularnim ¢asopisima, kako bi se njihova oglasna
poruka stalno pojacavala.

Marketing i zastita ¢ovekove okoline

Sve znacajnije za svakog proizvodaca postaje pitanje za-
Stite éovekove okoline. U ovoj oblasti postoji ¢itava gama
organizacija, od uspesnih, poput Grinpis (Greenpeace) i Ri-
¢ard Brensons VirdZin (Richard Branson s Virgin), pa do
dinamicne Anite Rodik (Anita Roddick) i njenog Bodi Sopa
(Body Shop).

Njen slogan je i dalje: testirano bez okrutnosti prema
Ziwotinjama, a prodaje kozmetiku u preko trista prodavni-
ca u 31 zemlji. Njen cilj je da od svoje organizacije stvori
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nagiskreniju kompaniju u oblasti kozmetike na svetu. Iako
se na prvi pogled ¢ini da reciklaza papira nije izvrsila zna-
¢ajan uticaj, proizvodaci plastike moraju jos jednom da raz-
misle o bio-degradabilnom pakovanju, dok je americ¢ka Ko-
ka kola morala ponovo da razmotri ideju o bocama koje se
bacaju. Potrosacki lobi postaje sve jac¢i. Ne bas sasvim jasan
problem ozonskog omotaca doneo je korist jednom proizvo-
dacu dezodoransa. On je lansirao sprej sa pumpicom pod
pomalo neocekivanim sloganom: M1 verujemo da sprej-de-
zodorans treba da seZe do osam inca, a ne osam milja.

Aditivi za hranu i antialergetici predstavljaju trziste u
razvoju; sve Sto predstavlja opasnost, proizvodac sa dobrim
osecajem moze da pretvori u prednost. Mleéni hormon BST
mnogi vide kao razlog da ga potrosaci ne prihvate zbog
sumnje da oni tu nesto mute sa mlekom. Skinut je i veo taj-
ne sa izvesnih prikrivenih aspekata industrije mesa kada je
razotkriven oglas namenjena toj industrijskoj grani koji je
glasio: Zasto biste prodavali meso, kad mozete da prodaje-
te vodu?, a promovisao je injektor za vodu uz pomoé kojeg
se povecéavala tezina mesa.

Niza cena bezolovnog benzina ée samo donekle podstaci
njegovu prodaju, bez obzira na sve godine tokom kojih je
stvaran potrosacki lobi. Sel (Shell) je verovatno najefikasni-
je stekao imidz, stvarajuéi konkurenciju u oblasti konzerva-
cije i promocionu temu sa naglaskom na brizi o ¢ovekovoj
okolini, u okviru koje bezolovni benzin predstavlja samo
najnoviji ugao. Na skromnijem nivou, seéam se uspeha jed-
nog proizvodac¢a pneumatskih busilica, koji se dosetio da
uvije masinu, Stiteéi tako sluh radnika i prolaznika. To je bi-
lo pozdravljeno kao veliko dostignuce.

Odredivanje ciljeva i marketinski plan

Marketingki miks se ugraduje u ukupnu strategiju koja
treba da postane va$ marketingki plan. Svaki uspesan bi-
znis planira da napreduje. Postoji nekoliko osnovnih razlo-
ga zbog kojih treba da posvetite vreme razmisljanju i plani-
ranju unapred.

1. Bez plana, biznis se vodi od danas do sutra i bez cilja.
Biznis kontroliSe vas, umesto da se kreée pozitivnom prav-
cu koji ste unapred zacrtali.
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2. Bez plana, bez budzZeta, bez prognoze bez novca.

3. Nijedan kreditor nece razmatrati moguénost finansi-
ranja, osim kad su u pitanju trivijalni iznosi. Rast ée biti
ugusen.

4. Propusticete prilike na trzistu. Izlozbe, brosure, po-
javljivanje u medijima i sezonske fluktuacije zahtevaju bla-
govremeno planiranje.

Svaki biznis koji se Siri odreduje svoje specifi¢ne ciljeve,
bilo da se radi o osvajanju veéeg dela trzista, veée prodaje
po zaposlenom, redukeiji ecena ili, najvaznije, poveéanju
profita. Zbog toga se, uostalom, i posluje, bar u teoriji.

Ciljevi treba da budu lako merljivi, odredeni i realno do-
stizni. Marketinski plan obuhvata ciljeve biznisa na kratko-
roénim, preko srednjoroénih, do dugorocnih osnova, zajed-
no sa strategijom postizanja tih ciljeva. Kratkoro¢ni plan se
obi¢no odnosi na jednu godinu, srednjoro¢ni na sledeée dve,
a dugorocniji plan je u funkeiji zacrtavanja generalnog
pravca biznisa. Vremenski raspon mora da se odredi, sa na-
vedenim troskovima.

Odmah éete shvatiti da smo zasli u oblast prognoze i
predvidanja. Ovde nista ne vredi Morov almanah (Old Mo-
ore s Almanac), jer ovo je ozbiljna stvar. Razmislite malo o
tome. Nadam se da ste sada uvereni da je marketing sve-
obuhvatna filozofija koja u priliénoj meri kontroliSe sve
aspekte biznisa. Marketing je centar iz koga proisti¢u sve
odluke menadzmenta. Proizvodnja, finansiranje, poslovne
prostorije i premestaji osoblja sve zavisi od odluka koje su
donesene u odnosu na usmerenost trzista, brzinu i uspeh.
Centar plana je vase videnje obrta prodaje tokom perioda
koji razmatrate.

Ako je procena niska, propustate profit, plan ostaje ne-
iskoriSéen i postize se slab promet ulozenog kapitala. Ako je
previsok, otiéi ée gotovina, bankovne rezerve su pod priti-
skom, a biznis u gréu. Sve se zacinje na vrhu.

Predvidanje prodaje

Postojeéi biznis je u znacajnoj prednosti. Oni veé imaju
podatke koji predstavljaju osnovu prognoze, razbijene u
trziSne segmente, klasifikacije proizvoda, geografska po-
druéja, distributivne kanale i druge vazne elemente. Novi
biznisi pipaju u mraku. Medutim, postoje sliénosti izmedu
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ova dva slucaja. Isti uticaji potraznje zajednicki su i za jed-
naiza druge, kao i potreba da se pristupi istim izvorima in-
formacija.

Trziste

Koji segment trzista je vas cilj? Gde su meduprostori?
Da li oni pokazuju tendenciju rasta ili opadanja? Kako mogu
da se definiSu prema starosnom dobu, polu, socio-ekonom-
skom elementu, podrucju, kao industrijska ili potrosacka?

Trendovi

Sta sve moze da uti¢e na potraznju? Koji su trendovi?
Da 1i postoje nove tehnologije u tokovima, drzavni zakoni,
poreske regulative, moda, sezonski uticaji, restrikcije na
trgovinu?

Konkurencija

Sta radi konkurencija? Da li su novi konkurenti privuce-
ni u segment na kome vi delujete? Da li éete morati da po-
nudite novo sniZenje cena, promociju prodaje, promociju
osoblja, itd. da biste zadrzali svoj deo trzista.

Proizvodi

Koje promene se planiraju u oblasti odredenog proizvo-
da? Koji su proizvodi zastareli i nestali sa trzista, i da li ima
novih koji su se pojavili na trzistu? Koji proizvode najveci
profit? Da li postojece linije mogu da se osveze ili promovisu
kao poboljsane ili sa poveéanom vrednoséu kako bi privukle
Siru lepezu potrosaca? U kojoj su fazi svog veka upotrebe?

Razmatranje strategije

Kojom brzinom Zelite da raste vasa firma? Koji jos izvo-
riiograniéenja treba da se uzmu u obzir finansije, poslov-
ni prostor, osoblje itd? Iako je svaki iskusan biznismen u ve-
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likoj meri svestan svojih sposobnosti, mnoge okolnosti van
njegove kontrole ili znanja mogu u potpunosti osujetiti sva-
ki ozbiljan pokusaj stvaranja prognoze. Promena zvani¢nih
eskontnih stopa ili poreskih regulativa moze potpuno izokre-
nuti investicione odluke u éitavim industrijama. Ekonomisti
su godinama pokusavali da objasne promene u snabdevanju
i potraznji pozivajuéi se na nerazumljive argumente. Mali
broj je predvideo pad berze u oktobru 1987. Neki su bili do-
voljno sigurni da izjave kako ée brzi uspon jednog dana biti
prekinut, ali niko nije uspeo ta¢no da kaze koji je to dan.

Trenutno u zemlji vlada gradevinski bum. Najveéi proi-
zvodag cigala svoje proizvode isporucuje nedeljno. Pre ceti-
ri godine ciklus njegovih isporuka je bio osamnaest meseci.
Peéi za proizvodnju cigala su skupe i komplikovane za iz-
gradnju, $to znaci da snabdevanje ciglama ne moZe tek ta-
ko da se zapoéne i prekine.

Kratkoro¢na prognoza prodaje u okviru postojeéih pro-
izvodnih i distributivnih sposobnosti kompanije trebalo bi
da je sasvim izvodljiva. Izvan toga, mnoge industrijske gra-
ne zavise od ciklusa potraznje. CBI redovno objavljuje izve-
Staje svojih ¢lanova koji predvidaju kolika ée biti potraznja
i oni imaju veliki uticaj na sve ¢lanove tog sektora. Na duze
staze, predvidanje neizbezno postaje manje precizno, ori-
jentiSuéi se viSe na predvidanje trendova nego stvarnih
brojeva.

Izrada prognoze prodaje

Ovde postoje dve glavne oblasti na koje treba da se
obrati paznja teorijski deo i istrazivanje na terenu.

Teorijsko istraZivanje

1. Pregledajte postojeée izvestaje, planiranu proizvod-
nju i strategiju, statistike, strucéne i tehnicke publikacije i,
ako imate, ranija istrazivanja trzista. U poglavlju koje sledi
opisano je kako mozete dodete do ovih izvora. Predstavni-
ci su éesto bogat i pouzdan izvor marketingkih informacija.

2. Zbog inflacije, obi¢no je realnije da poredenje svojih
rezultata na kraju godine vrsite na jediniénim osnovama
nego na monetarnim vrednostima. Efekti sniZzenja cena i
druge manipulacije daée iskrivljenu sliku.
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3. Za kompanije koje proizvode vise proizvoda jedno-
stavnije je da se sete pravila iz Pareta 80/20: 80 procenata
prodaje obi¢no dolazi od 20 procenata zaliha. Koncentrisite
se na najbolje i najprofitabilnije linije.

4. Uticaj ciklusa upotrebnog roka dominantan je za sva
va§a predvidanja. Novi proizvodi zahtevaju veéu promociju,
manje su prihvatljivi, suofeni su sa veéim otporom nego od
starije linije. Profitabilnost ée se sigurno razlikovati u zavi-
snosti od polozaja proizvoda na krivoj koja obelezava ciklus.

Vreme je najveéi neprijatelj sofisticiranih analiza. Neve-
lik je broj malih firmi koje imaju vremena da se posvete de-
taljnom proucavanju statistike ili razradi svoje evidencije u
odgovarajuéi broj podnaslova. U idealnim okolnostima, to
bi trebalo da budu linije proizvoda (obrt i profit), dinamika
(odredivanje sezonskih fluktuacija), podrucje (proboj pro-
dajnih snaga ili koncentracija napora na trzistu) i distribu-
tivni kanali (prodaja na veliko, prodaja na malo, agenti ili
direktna prodaja). Sa porastom upotrebe kompjutera tre-
balo bi da se poveéa i koli¢ina preciznijih informacija koje
su dostupne menadzmentu.

Istrazivanje na terenu

Velike kompanije trose velike sume novea na kontinual-
no istrazivanje trzista kako bi odredile odnos kupaca i pro-
cenile konkurenciju. S vremena na vreme moze da se dode
i do izvestaja iz druge ruke, po sniZenoj ceni, koji nije bas
sasvim zastareo i relevantan je za manje vazne probleme. U
narednom poglavlju opisano je kako moze da se dode do
ovih studija.

U oblasti prognoze prodaje ¢ete Zeleti da od uzorka svo-
jih ciljnih kupaca saznate odgovore na osnovna pitanja koja
se odnose na buduée porudzbine, tajming, vrednost i rea-
keiju na povlastice vezane za cene, novo pakovanje ili pro-
menu promotivnih metoda. Priblizavajuéi se svom segmen-
tu trzista, uz redovno azuriranje, trebalo bi da izbegnete
iznenadenja koja kriju promene na trzistu.

Marketinski plan

Kada definiSete predvidanje prodaje, dolazi vreme da
zatvorite celokupan paket i uobli¢ite ga u marketingki
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plan. Ovo mozZe da bude i komplikovano i jednostavno, ka-
ko god vam drago, ali male firme ée neizbezno teziti krat-
kodi. I zaista, postoji izvesna doza vrline u sposobnosti da
se marketinski plan svede samo na listu ciljeva razbijenu
u pet-Sest podnaslova. Centar ovih ciljeva je analiza pred-
nosti i slabosti biznisa. Ona je poznata pod nazivom SWOT
analiza:

Prednosti (Strength) ono $to dobro radite (proizvod-
nja, marketing, finansije, motivisanje ljudi itd.)

Slabosti (Weaknesses) bez stida napravite listu onih
stvari u kojima niste najbolji i za koje treba da angazujete
struénjaka.

Prilike (Opportunities)  slobodni prostori na trzistu
na kojima je konkurencija slaba ili se javlja nova potraznja.

Opasnosti (Threats) - $ta smera konkurencija.

Ovo je takode poznato kao marketingk predracun i pred-
stavlja pokusaj da se nabroje svi aspekti biznisa na isti nac¢in
na koji finansijski predracun brine o novéanoj strani biznisa.

Zatim se treba latiti ciljeva biznisa u smislu segmenta
trzista, pozicioniranja proizvoda, prosirenja baze kupaca i
dela trzista. Ovi elementi moraju da budu konkretni, realno
mogudi i pogodni za nadzor.

1z strategije koja treba da se primeni da bi se postigli ci-
ljevi proizilaze politika cena, kanali distribucije, metodi
promovisanja, postprodajni servis itd. Za svaki segment
trziSta primenjuje se razli¢it strateski okvir, jer svaki od
njih treba da odgovori na razli¢ite podsticaje i privlacnosti.
Marketingki miks treba da se prilagodi.

Dakle, vas marketingki plan treba da pokrije sledeée:

1. Informacije sa trziSta: Sta trazi kupac, postojeéa po-
nuda, nivoi cena i zadovoljenja, trendovi.

2. Segmenti: gde su slobodni prostori na trzistu, gde le-
Zi profit, koliko je Siroka baza kupaca.

3. SWOT analiza: kako mozete da zadovoljite potrebe
kupaca koristeéi prednosti biznisa.

4. Glavni ciljevi: odredite ciljeve koje treba da postignete.

5. Strategija: planirajte kako éete te ciljeve postiéi.

6. Proracunajte rezultate kako biste pratili napredova-
nje. Nijedan plan nije vredan pravljenja, ukoliko se ne
uspostavi neki mehanizam pomoéu kojeg se prati napredak
ine izvrse izmene tamo gde su neophodne.
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Marketingki plan ¢ini deo vaseg sveukupnog poslovnog
plana i kada se on odredi, moéi éete da odredite i finansij-
ske projekcije, predvidanje gotovinskog toka, planiranje
proizvodnje i kadrovske potrebe.

Da bi se dodalo meso na ovu suvu teoriju planiranja, po-
gledajmo jednu (zamisljenu) malu firmu, koja se nalazi u
drugoj godini rada u trgovini kozjim sirom. Ovako bi treba-
lo da izgleda njihov marketinski plan:

Marketinski plan za kozji sir Greni Grin
(Granny Green)

Januar 1989.

Od pocetka rada preduzeéa, pre dvanaest meseci, glavna
marketingka strategija bila je prodaja sira na svim moguéim
prodajnim mestima, i to u malim serijama, kako bi se testira-
le reakcije trzista. U ovom delu sveta gotovo sve koli¢ine ko-
zjeg sira su se uvozile, Sto znaci da je lokalna konkurencija
isuviSe mala da bi mogla da se iskoristi kao osnova za testira-
nje. Mi smo bili pioniri na ovom polju. Dosadasnji rezultati su
slededéi:

PRODAJA

Direktno sa farme 25 procenata

Nacionalne mlekare 10 procenata

WI prodavnica 15 procenata

Delikatesi veleprodaja 25 procenata

Seoski vasari 5 procenata

Sopstvene direktne prodaje hotelima, prodavnicama itd.
20 procenata

Najmanji bruto profit zabelezen je kod prodaja preko po-
srednika prodavaca na veliko i distributera koji su davali
popust od pedeset procenata. Nasuprot tome, najveéi broj de-
likatesnih radnji kupuje samo male koli¢ine, ¢ineéi tako distri-
buciju od strane firme verovatno neekonomiénom na sada-
$njem nivou. Naplata se vrsi gotovinski u momentu prodaje,
dok je postojeéim prodavcima na veliko za izmirenje plaéanja
potrebno najmanje mesec dana.
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PRIHVATLJIVOST PROIZVODA

Pocetnu seriju predstavljao je pravi prirodni, meki soft sir,
slicnog sastava kao beli kravlji sir. Rok trajanja ovog proizvo-
da je jedan mesec. Pakovanje je bilo u okruglim drvenim kuti-
jama uvezenim iz Francuske. U Velikoj Britaniji one se ne pro-
izvode. Da bi porudzbina bila isplativa, potrebno je da se
narudi hiljadu kutija. Dva meseca kasnije uvedene su jos éeti-
ri nove arome sa lukom, belim lukom, travama i persunom.
Prodaja po vrstama je sledeéa: obiéni sir 40 procenata; sa lu-
kom 20 procenata; sa belim lukom 7 procenata; sa travama

22 procenta; sa perSunom 11 procenata.

Marketinsko istrazivanje na postojeéim prodajnim mesti-
ma navodi na zakljucak da bi sir sa odgovarajuéom aromom
mogao da zadovolji Zelju za novitetima. Iako je identifikovano
38 prodajnih mesta, 78 procenata maloprodaje otpada na se-
dam prodavnica, tako da su probe vrsene preko njih. Dve vr-
ste sira ponudene su, tokom jednonedeljnog perioda, kupcima
svake od ovih prodavnica na degustaciju, uz krekere koje je
obezbedivala prodavnica. Vise od Sezdeset procenata odbilo je
da proba proizvod, navodedéi sledeée razloge:

1. Veé su probali i nije im se dopao. Na pitanje kada i koji
vrstu su probali, dobijeni su neodredeni odgovori (30 procena-
ta).

2. Rekli su da ne vole kozji sir misle da ima éudan miris i
da je prljav (40 procenata). Komentari: Koze jedu sve i svasta,
zar ne?

3. Ne dopada im se struktura: nije kao ¢edar (20 procenata).

4. Uvezen je (10 procenata).

Cini se da postoji ozbiljna sumnja u kozje mleéne proizvo-
de, pa treba usmeriti paznju na prevazilazenje ove predrasude.

PRIHVATLJIVOST CENE

Nasa predlozena cena iznosi 1,20 funti za 250 grama. Nasa
tri najbolja prodajna mesta imaju viSe cene, $to je odraz njiho-
vog boljeg polozaja na trziStu i izbora sireva. Izgleda da nema
otpora prema viSoj ceni, verovatno zato sto prodavac poseduje
potrebno znanje i agresivnije nudi nas sir. Prodavei na veliko ne
Zele da menjaju svoje marze i, posto su nase isporuke trenutno
male, ne trpimo nikakav pritisak.
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PRIHVATLJIVOST PAKOVANJA

Kutija koja se sada koristi za pakovanje, iako je skupa, do-
bro je poznata i koristi se u industriji sira, prenoseéi dobro ose-
¢anje i imidz. Kupce podseéa na normandijske sireve koje su vi-
dali na godiSnjem odmoru ili u boljim delikatesnim radnjama.
Nalepnicu treba preraditi posto proizvodi nisu izlozeni u vitri-
nama. Treba prosiriti opis proizvoda lako se razmazuje, prefi-
njenog ukusa, idealan za zakusku, izvrstan sa krastaveima, sa-
latom od krastavaca itd.

Treba da se izrade prodajni oglasni listi¢i. Treba da se po-
kazu druge vrste kozjih sireva.

TRENDOVI

Uz obezbedenje pravog trzista, ovaj sir moze da se prodaje
odmabh, nalazeéi svoje kupce medu potrosacima koji su spremni
da probaju nove proizvode. Postojeéi prodavei na veliko razno-
se sir u radijusu od ¢etrdeset kilometara i mozda bi se isplatilo
da se pokusa i na londonskom trzistu. Hoteli i neke delikatesne
radnje traze velike kozje sireve koji mogu bolje da se izloZe i ser-
viraju u kriskama, poput brija. Definitivno postoji sve veéa po-
traznja za prvoklasnim specijalitetima i sve viSe prodavnica
spremnih da preuzmu veéi izbor. Mogao bi da se stavi naglasak
na bolju informisanost o prednostima kozjih proizvoda, upore-
do sa razumevanjem odredenih alergija koje se povezuju sa
kravljim mlekom.

PROFIL KUPACA

Tip Sansberi/Vaitrouz, navikao da plaéa tri funte za kilo-
gram sira. Spremni da eksperimentisu, na odmore idu u inos-
transtvo, posebno u Francusku. Moguée da imaju dete koje pa-
ti od alergije na kravlje mleko. Bez izuzetka kupuju ili su
kupovali kozje mleko. Obiéno udate za farmere ili zemljoradni-
ke. Veéinom dosta znaju o sirevima.

Veéi kupei (hoteli, gostionice, obi¢no kategorije sa dve zvez-
dice) obi¢no su zainteresovani da nabave dobar sir. Nisu zado-
voljni sadasnjim prodavcima na veliko kod kojih kupuju uz go-
tovinsko plaéanje. Pomalo oklevaju da promovisu engleski sir,
jer veruju da sir sa kontinenta ima bolji imidz na trzistu.

45



uspesan marketing za mala preduzeéa

Marketinski predracun

Prednosti: Struéno znanje o uzgoju koza i proizvodnji
mleénih proizvoda.

Mnogo lokalne radne snage koja moze da pomogne sve ve-
¢u proizvodnju.

Dosta akeija na osnovu kojih moze da se dobije kapital. Do-
bro poznavanje lokalnog trzista.

Slabosti: Trebace dve godine da se odgaji jako krdo. Nema
informacija o londonskom trzistu niti kako Francuzi proizvode
kozji sir.

Prilike: Prosirenje trziSta za premijum, regionalne sireve
i povecanje znanja o prednostima proizvoda od kozjeg mleka.

Opasnosti: Diversifikacija farme i smanjenje tradicional-
nog trzista zbog kvota neminovno ée naterati male farmere da
se okrenu ovom trzistu. Postoji moguénost da dobiju odobrenje
Ministarstva za poljoprivredu.

CILJEVI

1. Naéi dva prodavea na veliko u Londonu, koji ée preuzeti
pedeset procenata proizvodnje, Sto se procenjuje da ée dostiéi
50.000 funti do kraja godine.

2. Povecati proizvodnju velikih kozjih sireva na trideset
procenata od ukupne proizvodnje.

3. Poboljsati pakovanje. Naglasiti kvalitete, umanjujuéi ne-
dostatke kozjih proizvoda na odabranim osnovama.

4. Izbaciti na trziSte kozji jogurt.

5. Izvrsiti nabavku drugih vrsta visokokvalitetne hrane, po-
Sto izgleda da na tom polju postoji distribucioni meduprostor
za ponudu viSe prodajnih linija.

STRATEGIJA

1. Unaprediti prodajne materijale i pakovanje.

2. Iskoristiti odnose s javnoséu kako bi se stavio akeenat na
Sirenje, ohrabriti posete farmama, napise u lokalnoj Stampi
(zemljoradnicka rubrika).

3. Posetiti Medunarodni sajam prehrane u junu i pronaéi
londonske prodavee na veliko.

4. Nabaviti listing iz glavnog lanca.

5. Stupiti u kontakt sa deset lokalnih proizvodaca koji ne
predstavljaju konkurenciju.

Prognoza prodaje za godinu koja zavrsava decembra 1989
= 100.000 funti
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Prerada nalepnica, poveéani tro§kovi pakovanja, POS ma-
terijal, PR itd. = 3.000 funti

Poveéanje proizvodnih troskova = 3.500 funti

Zadati profit = 7.500 funti (neto)

I jos§ jedan primer, primer male firme za dvostruko zasta-
kljivanje.

Marketinski plan za Klirglejz Ltd.
Januar 1989.

Firma se bavi trgovinom godinu dana, bez ikakvog marke-
tinskog plana i smera. Obrt je iznosio 70.000 funti, a oglasava-
nje se vrsilo preko lokalnih novina, preko poklona gradevin-
skim drustvima i agentima za prodaju nekretnina, reklamama
u bioskopima i natpisima na kombijima sve ukupno skoro
4.000 funti. Nije vrseno nikakvo posmatranje, nego se smatra-
lo da najveéi deo biznisa dolazi zahvaljujuéi liénim preporuka-
ma od starih kupaca firme u kojoj je pre radio vlasnik. Treba
formulisati plan.

STARI KUPCI

Tako je oglasavanje preko stampe bilo Siroko izvedeno (do
daljine od dvadeset kilometara), pokazalo se, lociranjem na
mapi, da se 95 procenata stvarnih kupaca nalazi u radijusu od
samo tri kilometra, tj. u centru gde se odvija biznis. Segmen-
tacija je pokazala da su od toga 75 procenata stanari u opstin-
skim kuéama koji kupuju svoje kuée u vlasnistvo. Razliku
predstavljaju vrata za zatvorena dvorista i tremove kuéa sa
jednim zajedni¢kim zidom i malih pojedina¢nih kuéa. Najskup-
lji posao je kostao 3.500 funti, a najjeftiniji 400.

PROIZVOD

Uglavnom su postavljani aluminijumski prozori (85 proce-
nata), jer su najvise odgovarali vlasniku firme. Iako su neki
kupei trazili UPVC (plastika), pokazalo se da veéini kupaca ni-
je bilo tesko da se sloze s aluminijumskima. Na trzistu moze da
se nabavi desetak aluminijumskih profila, od kojih su neki jef-
tiniji i loSijeg kvaliteta. Misljenje je da marku koju koristimo
koriste vodeéi na ovom trzistu. Nije bilo nikakvih reklamacija
nakon zastakljivanja.
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KONKURENCIJA CENA

Trziste dvostrukog zastakljivanja je visoko konkurentno.
Na njemu deluju éetiri lokalne firme (na prostoru od deset ki-
lometara) i nekoliko nacionalnih kompanija. Snizenje cena je
bilo norma, prekomerno koriséeno od vodeéih firmi. Iako je iz-
vrseno malo direktnih poredenja cena, pokazalo se da je Klir-
glejz verovatno znatno jeftiniji od nacionalnih kompanija (oko
Cetrdeset procenata) i skuplji do deset procenata od manjih
konkurenata. Vise od devedeset procenata ponuda pretvoreno
je u porudzbine, sto predstavlja izuzetno visok odnos u ovoj

grani.

TRENDOVI

Veéina poznavalaca ove grane predvidala je pad u upotrebi
aluminijumskih i porast u upotrebi prozora od UPVC-a. Stola-
rija od listopadnog drveta, koja je predstavljala najbolji proi-
zvod na trziStu, proSirila se na nize delove trziSta koriséenjem
jednostavnijih profila i drveta loSijeg kvaliteta. Poceli su da se
pojavljuju i proizvodi od bojenog listopadnog drveta. Medu-
tim, iskustvo Klirglejza pokazalo je da zamena plastike belezi
zapanjujuée kratke intervale u nekim sluéajevima i éetiri go-
dine, mogucée zbog neprimerene upotrebe od strane kupaca.
Zamah u gradenju kuéa na jugu zemlje doveo je do nedostatka
kvalifikovane radne snage i loSeg izbora podugovarackih timo-
va. Aluminijum sada nudi Sirok izbor raznobojnih finisa.

Marketinski predracun

Prednosti: Jako tehnicko znanje, dobra lokalna reputacija,
niski rezijski troskovi, vredno osoblje. Integritet.

Slabosti: Nepoznavanje marketinga, plen prodavaca ogla-
snog prostora, ograniceno poznavanje cena konkurencije,ogra-
ni¢ena sredstva. Ne preterano ambiciozni. Nedostatak volje za
inoviranjem.

Prilike: Sve veée razocarenje u nacionalne kompanije i lo-
Su izradu. Sve veéa prodaja opstinskih kuéa. Ogranicene pro-
daje u grani. TrziSte konzervacije nedirnuto.

Opasnosti: Velika snizenja cena i posebni uslovi plaéanja
koje nude nacionalne kompanije. Zatrpano trziste.
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MARKETINSKA STRATEGIJA

Napraviti listu svih opstinskih zgrada i srednjestaleskih
porodiénih kuéa u neposrednoj okolini. Prosiriti bazu kupaca
na gradevinske firme sa reputacijom. Razviti trziste zastaklje-
nih verandi i trziSte konzervacije preuzimanjem fransize.

CILJEVI

Udvostruciti obrt na 150.000 funti, profit (neto) na 15.000.
25 procenata od toga da bude od staklenih basti na osnovu fran-
Size, 25 procenata od isporuke prozora gradevinarima.

STRATEGIJA

1. Angazovati dobrog grafi¢kog dizajnera, za oglase, natpi-
se na kombijima, oglasne listiée i pokretnu izlozbu, na period od
tri godine, radi kreiranja jakog identiteta korporacije.

2. Pratiti sve buduée zahteve za ponude.

3. Sprovesti ankete kod svih bivsih kupaca uz nudenje uvod-
nog vaucera za buduée proizvode.

4. Obavestiti kupce o novim vratima za zatvorena dvorista,
staklenim bastama i verandama.

5. Definisati sve opstinske kuée u privatnom vlasnistvu i
ubaciti oglasne listice ili raditi poimeni¢no po glasackim lista-
ma.

6. Ucestvovati na lokalnom letnjem sajmu.

7. Izostriti oglasni nastup u lokalnim novinama, naglasiti
prednosti nema prodajnog pritiska, provizije, predstavnika,
vrednost za klijenta, garancija, svedoéenja. Dizajnirati dobar
oglasni listié: Pet razloga koje treba uzeti u obzir kada kupu-
jete dvostruko staklo.

8. Organizovati otvoreni dan: Mi nemamo sta da krijemo.

9. Kultivisati veéu prodaju u grani.

10. Podruéje delovanja je 8.000 kuéa, veéinom predratnih.
Organizovati direktnu kampanju tri puta godi$nje proleée,
leto i jesen, koncentriSuéi se na dvostruko zastakljivanje (Ku-
pite sada da biste imali $to manje muke van sezone), staklene
baste (Napravite jos jednu toplu prostoriju w svojoj kuci) i
verande (Zadrzite zimu 1spred ulaznih vrata).

11. Pripremite gotovinski tok i prognoze profita kako bi se
povecala podrska banaka.

12. Projektovati budzet za marketing: 4.500 funti.
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POZICIONIRANJE

Istraziti bazu proslih kupaca i otkriti razloge njihove kupo-
vine. Poéi od pretpostavke da je to zato Sto je u pitanju iskre-
na i otvorena lokalna firma. Takode, ona je veoma ponosna $to
se prema domovima svojih kupaca odnosi sa postovanjem
njeni radnici uvek nose metlu i usisiva¢. U oglasima treba da
se naglasi ovaj brizan odnos. Oglasna poruka treba da bude ja-
sna i jednostavna, da pruza informacije o proizvodu i naglasa-
va celovitost pristupa.

Marketinski plan rezime

Postoji vise naéina pravljenja marketinskog pla-
na, ali njegove faze treba da prate isti model.

1. Analizirajte svoj trenutni polozaj.

2. Odredite svoje prednosti i slabosti. Odredite u
¢emu ste najbolji. U éemu se razlikujete od drugih?

3. Sta se trazi na trzistu?

4. Odredite svoje ciljeve i segment trzista koji
Zelite da osvojite.

5. Odredite strategiju uz pomoé koje éete postici
te ciljeve.

Marketing usluga je drugaciji

Radi jednostavnosti, u ovoj knjizi govorim o proizvodi-
ma i uslugama kao medusobno zamenljivim, i u veéini sluca-
jeva koneept marketinga je primenjiv na oboje. Treba da is-
trazite trziste, otkrijete potrebe i isporucite robu na
zadovoljstvo kupaca. Ali marketing usluga pomalo pred-
stavlja problem. Proizvod moze da se dodirne, vidi, fotogra-
fise, da se uzme uzorak. Usluge su neopipljive ili, da upotre-
bimo terminologiju zanata, nevidljive. Ipak, rekordan rast
upravo u sektoru usluga je bio skoro jedina svetla tacka u
statistici zaposljavanja. Usluge pokrivaju Siroki dijapazon
od hemijskog ¢iSéenja do brze hrane, frizerskih usluga, svih
vidova turizma, finansijskih usluga, kreditnih kartica, kon-
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sultantskih usluga malim firmama (kakav je tu porast zabe-
lezen!) i iznajmljivanja, da nabrojimo samo neke.

Neke usluge obuhvataju i isporuku proizvoda, kao §to je
iznamljivanje TV-a. Ljudi mogu da se odluce za odredenu
kompaniju zbog toga $to im se dopada kako izgleda televi-
zor, ali su nezadovoljni zbog neefikasne usluge tokom peri-
oda iznajmljivanja.

Kad su u pitanju proizvodi, cene su konkretne, ali kod
usluga one se maskiraju pod bezbroj pseudonima: pretpla-
te, takse, upisnina, zakupnina, provizija, $kolarina, vozari-
na, ¢ak i kamata. A sve se svodi na isto cena usluge.

Diferencijalna cena je uobicajenija za usluge. To znadci
da se naplacéuje razli¢ita cena za, u stvari, istu uslugu. Ona
se koristi da bi se rasprodala sedi$ta za matinee, vozne kar-
te za putovanja van udarnih vremena, vansezonski zakup
bungalova, telefonski pozivi i, mozda najbuénije najavljiva-
ne avionske karte.

Postoji nekoliko kljuénih elemenata u marketingu ovih
neopipljivih stvari koji prave razliku izmedu uspesne i
osrednje kompanije.

Kuvalitet

Kvalitet pruzene usluge ima vitalnu vaznost. Da li ona
odgovara onome §to je obeéano? Gde pada? Na automobil-
sku industriju je obi¢no povika zbog nezainteresovanog od-
nosa prema zahtevima kupaca, loSe izrade, slabe i ponekad
nelegalne prakse i otpora prema promenama. To je losija
strana. Dobro je da je nekolicina dovitljivih, iskrenih, inova-
tivnih trgovaca okrenula u svoju korist moguénosti koje nu-
di trziste doteravsi radionice, ruseéi barijere, dajuéi dugo-
rocne garancije naspram loSe izrade i otkrivsi Sta traze
kupei i za Sta su spremni da plate. Na pamet mi padaju
dva primera. Jedna garaza koja se nalazi u komutacionoj
zoni iznajmila je staro manevarsko skloniste od Britanske
Zeleznice (British Railways) i ustanovila vreme polaska pr-
vog voza u 6:30. Ljudi tu ostavljaju automobile i uzimaju
ih uvece, kada se vracaju kuéi. Druga firma je prihvatila
trend uradi sam i iznamljuje svoje dizalice i specijalizovani
alat vestim kuénim majstorima, a nudi i strucéne savete.
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Ljudi

Trgovei uslugama posluju sa ljudima. Tu je meduodnos
prodavea i kupea jaci, loSe motivisano osoblje moZe ubiti bi-
znis dok kaZete keks. Proizvodi kuljaju sa proizvodne trake
u milionskim koli¢inama, ali ljudi ocekuju da ih tretirate kao
pojedince. Oduvek sam se divio ljudima koji poseduju dar
da vam posvete svu svoju paznju, kao da nista drugo nije
vazno na celom ovom svetu. Zahvaljujuéi tome se osecate
veoma posebno.

Veliki deo ove motivacije proizilazi ne samo iz odgovara-
juée (ili vise) naknade koja se plaéa za ovaj posao, veé i iz
dobro strukturiranog programa obuke, dobre komunikaci-
je, brige za osoblje, ukljucivanja osoblja u biznis i inspira-
tivnog liderstva. Kako vasa firma bude rasla, sve ¢eSce ée se
dogadati da neéete biti tu. Mozda imate veliki broj ograna-
ka koje vode posebni menadzeri. Najbolje firme obucéavaju,
delegiraju, unapreduju i motiviSu osoblje koji ée ispuniti ci-
ljeve kompanije onako kako su oni zamisljeni. Cesto se do-
gada da su najuspesnije kompanije, ¢iji se obrti mere mili-
jardama funti, prozete filozofijom i integritetom pojedinca:
Sif (Sieff), Marks end Spenser (Marks and Spencer), Har-
vi-DZons (Harvey-Jones) i Aj Si Aj (ICI) ili Kornan (Cor-
nan) i Habitat (Habitat).

Imidz

Posto su usluge neopipljive, potrebno je da vise paznje
posvetite stvaranju imidza ili atmosfere svog poslovanja.
Ako postoji prostor u kome kupcima pruzate svoju uslugu,
kao $to je frizerski salon ili hotel, izbor boje, namestaja,
osvetljenje i raspored su veoma vazni, jednako kao i ja¢ina
muzike i grejanja. Koliko puta vam se desilo u pabu da ose-
tite da atmosfera nije prava? (MoZete napisati knjigu o to-
me §ta ¢ini dobar pab! to je veoma subjektivna tema.)

Sa porastom protivnika pusenja, efikasnost rashladnog
sistema postaje sve vaznija na mnogim javnim mestima. Sa-
da zahtevamo ¢istiju okolinu. Imidz je vezan i za pojavu i
ljubaznost vaseg osoblja. Da li obezbedujete lepe kombine-
zone, koji se redovno peru? Da li placate dodatke za odeéu
i odlaske kod frizera? Da li hvalite svoje osoblje zbog njiho-
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vog izgleda i da li se njihova briga za izgled odrazava i na
njihove plate?

Natpisi za cene, pakovanje i graficka resenja mogu da
prenesu pravo pozicioniranje vasih usluga. Najvisi izraz u
ovoj oblasti je Harodsova (Harrods) kesa sa svojim ¢uve-
nim zelenim i zlatnim dizajnom. Mnogi udu i kupe neki ne-
bitan artikl, samo da bi izasli sa tom kesom.

Mi zapravo govorimo o totalnom okruzenju u kojem
pruzate usluge. Vi upravljate licnostima tako da se okuplja-
ju oko vageg poslovanja. Jedan od uspeha supermarketa je
bio ozivljavanje pekara u radnji, prodavnica vruceg hleba,
da upotrebim zargon. Sigurno je da je glavni deo magije bio
topli, primamljivi miris peciva. Jo§ jedno unapredenje, ne
tako Siroko prihvaéeno, bilo je lukavo Sirenje Muzaka (tiha
muzika za kancelarije 1 druga jovna mesta). Istrazivanja
su pokazala da spora muzika pomaZze prodaju, dok se muzi-
ka brzeg tempa pusta pred zatvaranje da pozuri kupce.

Liéna paznja

Drugi klju¢ni elemenat, po mom misljenju, je sposob-
nost da se usluga iskroji taéno prema potrebama kupca.
Ako zelite da putujete na Bali preko Katmandua ili Bangko-
ka, putnicka agencija ¢e ve¢ smisliti kako to da izvede. Izda-
vanje bungalova po sistemu samoposluzivanja moZe biti ve-
oma konkurentno trZziSte u nekim oblastima, ali je vaZno da
se vodi rac¢una o svakom detalju. Cuo sam za jednog vlasni-
ka koji ostavlja dve pinte mleka u frizideru, veknu domaceg
hleba i kola¢ u ladici i flaSu Sampanjea u spavacoj sobi za tek
pristigle goste, da i ne pominjemo sveze cveée u hodniku.
Kada govorite o zakupnini od 250 funti nedeljno, cena ovih
ekstra detalja je neznatna, a isplativost povratnih efekata
ogromna. Najsnazniji oglasni medij za usluge je Ziva re¢, i
ovakvim obraéanjem paZznje na detalje uspesne firme sa-
kupljaju poene. Li¢ni odnos je ono $to vama kao malom bi-
znisu donosi poene.

Na kraju, sve se svodi na obuku. Dajte svom osoblju
Sansu, poslusajte njihove ideje i sprovedite ih u praksu.
Prvi kontakt je izuzetno vazan: veseli osmeh, usluzna zain-
teresovanost, obavesten odgovor. Posto je sve ovo podjed-
nako vazno, jasno je da bolje obuceno osoblje obezbeduje
profitabilniji biznis. Osoblje koje zna Sta impresionira,
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shvata §ta je kupcu potrebno, i koje je u stanju da pruzi od-
govore deluje kao da uziva dok radi sa vama i ono ée poz-
njeti plodove. Prikazite filmove za obuku ili pokrenite kur-
seve za teleprodaju. Filmovi Video artsa (Video Arts
organizacija DZona Kliza / John Cleese) su posebno dobri.
Tezite da povratite dostojanstvo u oblasti usluga i vas biznis
ée poleteti.

Rezime

Tezite da vodite svoje poslovanje sa marketin-
skog, a ne proizvodnog aspekta.

Razmislite o potrebama i koristima. Veéini po-
rudzbina cilj je da zadovolje odredeni zahtev. Poku-
Sajte da se uvucete kupecu pod kozu.

Naglasak stavljajte na vrednost, rede na cenu.
Proucite mnostvo razloga zbog kojih ljudi kupuju.

Pokusajte da privucete odredeni segment trzi-
sta ne mozete prodavati svima. Odaberite pravu in-
tonaciju koja odgovara polozaju vaseg proizvoda na
trzistu.

Trazite nepopunjene prostore na trzistu i ispi-
tajte ih. Gde konkurencija pada?

Kako mozete da se priblizite tom segmentu na
najprofitabilniji nacin? Cuvajte se posrednic¢kih mar-
71 i ostavite dovoljno rezerve u cenama.

Odredite velike potroSace i uspostavite nabavni
ciklus. Koliko ¢esto ljudi kupuju?

Neka vasi kupci budu centar biznisa.

Planirajte svoje ciljeve i razradite strategiju.

Neka vas cilj bude da pruzite najbolju uslugu, i
uvek se trudite da odrzite obeéanje.

24

ISTRAZIVANJE
TRZISTA

Da li Zelite da kupite 6000 zapusaca? Vrlo jeftino. Pozna-
jem coveka koji je razvio artikl za jednog proizvodaca do-
maceg vina u kojeg je imao veliko poverenje. Plasti¢ni zapu-
$aci su bili vitalni deo i proizvodac je dosao do zakljucka da
ih je jeftinije nabavljati na hiljade nego u malim paketima
kod trafikanta na uglu. Kada je pokusao da proda artikl, do-
Ziveo je promagaj i ubrzo shvatio da bi mu malo istrazivanje
trziSta i proba sa uzorcima ustedeli mnogo novea.

Istrazivanje trzista se, jednostavno, svodi na to da sazna-
te Sto vise pre nego Sto se upustite u punu proizvodnju i ulo-
Zite veliki novac u skladiStenje, magine i gotove proizvode.
To je proces koji nikad ne bi trebalo da se prekine, posto ni-
kad ne smete da pretpostavite da trziSte miruje. Naklonosti
kupaca se menjaju, javljaju se nove mode, a konkurencija
odvlaci stalne kupce.

Vage istrazivanje treba da istrazi sledece:

1. Sta je kupeu potrebno?

2. Ko ¢ini ciljnu grupu i koliko mozete da saznate o nji-
ma?

3. Kakva je konkurencija?

4. Da li na trzistu postoje ikakvi nepopunjeni prostori?

5. Utvrdivanje prihvatljivosti proizvoda putem test-
marketinga.

Istrazivanje trzista je glavno podruéje skupe i iscrplju-
juce aktivnosti za velike kompanije. Velika odeljenja nepre-
kidno proucavaju otvorenost svetskih trzista za testiranje
proizvoda, reakeije kupaca, odgovor na oglase i sklonosti
prilikom kupovine. SloZene statisticke analize predvidaju
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potraznju ostavljajuéi prostor za konkurentnu interakeiju.
Istrazivanja cesto vrSe spoljne agencije uz pomoé timova
ispitivaca u stalnom pokretu koji plasiraju pazljivo odmere-
ne upitnike.

Cena c¢ak i najjednostavnije istrazivacke studije izraze-
na je ¢etvorocifrenim brojem ako je izvodi specijalizovana
agencija i pretpostavljam da je neka mala firma vise zainte-
resovana da sazna ono $to moze da se postigne ograni¢enim
sredstvima.

Vage istrazivanje moZe da se podeli u dva dela: lokalno i
na nivou zemlje. Ako je vasa namera da snabdevate samo
blizu okolinu, onda vam nece biti potrebno mnogo vremana.
Ukoliko su vase ambicije veée, biée potrebno viSe vremena.

Istrazivanje postojeéeg trzista proizvodi, kupei i kon-
kurencija moze se izvrsiti i u biblioteci, na sajmovima i
proucavanjem specijalizovanih ¢asopisa.

Prednost velikih firmi je u njihovoj sposobnosti da izve-
du ono $to ja nazivam istrazivanje odnosa naucno predvi-
danje buduée potraznje i trendova na osnovu kvalitativnog
uzimanja uzoraka. Struc¢nost koja je potrebna da se sastave
upitnici i procene rezultati prevazilazi moguénosti amatera.
Ispitivanje uzoraka na osnovu ograni¢ene proizvodnje je
Cesto jedini nac¢in da se izvrsi proba, Sto podrazumeva pro-
porcionalno veéi rizik kada je u pitanju mala firma.

S druge strane, mala firma je uvek bliza svojim kupcima
i trzistu i moze brze da iskoristi promene u izboru kupaca.
Velike firme su mnogo vise hijerarhijske i birokratizovane
kada je u pitanju brzina odluéivanja.

Dakle, uzimajuéi u obzir vaSa ograni¢enja, odakle da
pocnete? Za mene je ostala vecita tajna kako to da bizni-
smen zna tako malo o neéemu S$to ponekad predstavlja naj-
vecu gradevinu u velikom gradu:

1. Referentna biblioteka

Jedan od najmanje koriSéenih izvora u ovoj zemlji su
usluge nase biblioteke. Prvo, besplatna je, Sto bi trebalo da
privuée male firme. Drugo, vecinu bibliotekara bi obrado-
valo da dobiju istinski komercijalni upit koji bi im odvukao
paznju od dece i njihovih Skolskih projekata. Oni poznaju
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referentne izvore i potpuno ¢e se udubiti da bi dosli do po-
trebnih informacija.

Velike su razlike u iznosima koje pojedini okruzi trose
na sistem. Moze da se dogodi da daleko od urbanih podru-
¢ja, u seoskoj biblioteci, pronadete najbolji izbor.

E pa, $ta to ima u biblioteci? U boljima, zlatni rudnik in-
formacija o kompanijama, proizvodima i statistike koje pra-
ve drzavne institucije i privatni istraziva¢i. U samo jednom
danu koji provedete pregledajuéi trgovacke priru¢nike mo-
Zete da dodete do imena firmi od kojih treba da trazite ka-
taloge i oglasne listiée kako biste stvorili sliku o sektoru ko-
me pripada vas biznis.

Za malu firmu ée najmanje znacéajne biti statistike drzav-
nih organizacija, u kojima se pominju milioni i prezentiraju
dugorocni trendovi. Njima je potrebno struc¢no tumacenje.

Proizvodi i kompanije

Skoro svako trgovacko udruzenje izdaje godisnji pre-
gled u kome se nalazi spisak ¢lanova i njihovih specijalnosti.
Cesto su tu navedeni i grana i nazivi proizvoda. Posto neki
godisnji pregledi sadrze imena onih kompanija koje su pla-
tile objavljivanje, oni i nisu tako sveobuhvatni kako bi mo-
glo da se zaklju¢i iz njihovih naslova. Izdava¢ koji drzi do
sebe navesée u predgovoru kako su sastavljane liste. Da bi-
ste saznali Sta vam stoji na raspolaganju, pogledajte Bri-
tanski imenik (Current British Directories). U njemu se na-
lazi oko 4.000 imena.

Postoje mnoge podebele godisnje publikacije koje cée
vam pomo¢i da pronadete kompanije i saznate ko $ta radi.

2. Marketinske informacije

Polazeéi od proizvoda i kompanija, pomoglo bi vam ako
saznate Sta se deSava u vasem sektoru. Moram da priznam
da dobar deo onoga sto sledi moze da bude manje vazno dok
ste na pocetku, ali bi trebalo da postaje vaznije kako se ra-
zvijate. Neke od knjiga éete naéi u boljim bibliotekama, a
skuplje ¢ete morati da pozajmite iz magacina koje sam na-
veo ili od vaSeg trgovackog udruZenja. Ne zaboravite da
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svaka knjiga moZe da se pozajmi i preko medubibliotecke
mreze. Mozda ¢e potrajati nedelju ili dve, i knjiga najéesée
ne mozZe da se iznosi iz biblioteka. Ako niste sigurni, raspi-
tajte se kod bibliotekara.

Izvori marketinskih informacijo u Britaniji od A do Z
(The A Z UK Marketing Information Sources) navodi pu-
tokaze u vezi sa veli¢éinom pojedinacnih trzista. Date su
osnovne informacije u vezi sa trziStem akeija, proizvod-
njom, uvozom i izvozom, predvidanjima i vodeéim kompani-
jama.

Mintel pokriva trziSte robe Siroke potrosnje i svakog
meseca donosi preglede o kretanjima novih proizvoda i tro-
skovima.

Kljucne napomene (Key Note Publications) daje detalj-
ne analize oko dvesta britanskih industrijskih sektora, od
farmaceutskih do mle¢nih proizvoda. Izvestaji su saéinjeni
po standardnom formatu, dajuéi preglede industrijske stru-
kture, potrosaca, industrijske snabdevenosti, veli¢ine trzista
i trendova, novijih napredaka i buduéih potencijala. Sadrzi,
takode, i profile vodecéih kompanija u odredenoj grani i deo
u kome se navode izvori za dalja istrazivanja.

Drzavne institucije objavljuju mnogobrojne statistike o
kretanjima u zemlji, od proizvodnje uglja i éelika, pa do po-
datka koliko prosec¢na porodica na severoistoku trosi na
hleb. Vodi¢ za zvanicnu statistiku od HMSO je vasa pola-
zna tacka.

Biznis monitors (Business Monitors) je glavni barome-
tar dogadanja u privredi. Postoje tri glavne serije proi-
zvodnja, usluge i distributeri, i razno. Najupotrebljiviji je
kvartalni pregled. Nadéi éete ga u veéim bibliotekama.

3. Kojim putem krenuti

Osim glavne biblioteke, na raspolaganju vam S§irom
zemlje stoji jo§ dvadeset biblioteka specijalizovanih za po-
slovne informacije. Takvo putovanje bi trebalo da se isplati.
U Londonu su posebno dobre Vestminsterska referentna
biblioteka (Westminster Reference Library), Gradska bi-
blioteka za biznis (City Business Library) i Holborn bibli-
oteka priru¢nika (Holborn Reference Library).
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Biblioteka naucnih prirucénika (Science Reference Li-
brary) je klasa za sebe. Tu éete naéi podatke o nauci i teh-
nologiji, projektima, patentima i trgovackim markama. Ov-
de se u registratorima drze podaci o oko dvadeset miliona
patenata.

U Vorvik statistici (Warwick Statistics Service) pri Uni-
verzitetu u Vorviku (University of Warwick) éete naéi infor-
macije koje su vam potrebne. Tamo ¢e za vas traziti podat-
ke o trzistu akcija, iskopati Stampane c¢lanke, traziti
prodajne cene i trendove cena. Usluga nije jeftina pede-
set funti ali ako tragate za neéim posebnim, dugoroéno
gledano, jeftinije je da angazujete specijalisticke usluge,
poput ovih.

Trgovacka udruzenja, industrijska i profesionalna dru-
stva. Trgovacka udruzenja neizostavno poseduju velike bi-
blioteke u svojoj oblasti. Retko se dogada da je pristup do-
zvoljen samo ¢lanovima udruzenja, ali oni koji nisu élanovi
ponekad plaéaju proviziju. Iskustvo mi je pokazalo da mno-
gi odgovori mogu bez problema da se dobiju i preko telefo-
na. Bolje trgovacke komore u Londonu, Birmingemu, Bri-
stolu itd. takode raspolazu dobrim izvorima informacija.
Neke od manjih komora ¢esto mogu da budu korisne ako su
zadrzale svoje tradicionalne industrije, na primer mance-
sterska za tekstil. One znaju za svaku i najmanju firmu. In-
dustrijske i trgovacke biblioteke predstavljaju ogromno po-
drucje. Svaka velika kompanija ima svoju internu biblioteku
i, ako ih lepo zamolite, bio bih iznenaden da vam ne dozvole
da ponesto prelistate.

Nemojte da zanemarite profesionalna drustva. Pre ne-
koliko godina vrsio sam istrazivanje o jednom istorijskom
modelu koji se pojavio na Velikoj izlozbi 1851. Odlazak u Vi-
ktoriyja 1 Albert muzej (Victoria and Albert Museum) i I%-
stitut za masinstvo (Institute of Mechanical Engineering)
veoma se isplatio.

Sazeci

Mozda se pitate kako éete naéi vremena da istrazite sve
informacije. Da ne biste Iutali po desetinama knjiga, izve-
Staja i Casopisa, moZete se obratiti agencijama za pravljenje
sazetaka. Ako im kazete koja vas oblast zanima, napraviée

59



uspesan marketing za mala preduzeéa

vam izvode iz knjiga i ¢lanaka na osnovu kojih éete moéi da
zakljucite da li treba da ih proucite detaljnije ili ne. To je
smisljeno za zauzete ljude. Ima mnogo takvih agencija u
oblasti trgovine i industrije koje se bave uporedivanjem ne-
kih veoma nejasnih predmeta. Vi treba prvo da pogledate
knjigu Spisak agencija za apstrahovanje i indeksiranje u
Britaniji, od Dz. Stivensa (Inventory of Abstracting and
Indexing Services Produced in the UK, J. Stephens).

Anbar je jedna od vodeéih agencija u pravljenju poslov-
nih sazetaka.

Londonska skola biznisa (London Business School)
pravi vodi¢ za publikacije o malom biznisu. U njihovoj Ma-
loj bibliografiji biznisa, koja se redovno azurira, navedeno
je 3000 publikacija o menadzmentu malih firmi.

Institut za marketing (The Institute of Marketing) za-
sluzuje da se ovde pomene kao vodeée telo za sve koji ima-
ju zelje da izadu na trziste. Tu moZe da se pronade veliki
broj publikacija i seminara. Ako ste Zeljni znanja, mozete i
da se upisete. Kao $to i pretpostavljate to je bogato skladi-
Ste marketingkih informacija.

Dve drzavne agencije koje mogu, izmedu ostalog, da
vam pomognu savetom i u vezi sa marketingom, su:

1. Komisija za ruralni razvoj (The Rural Development
Comission, poznatija pod nazivom CoSIRA: Council for
Small Industries in Rural Areas Savet za male industrije
u ruralnim oblastima) ako Zivite u ruralnoj oblastiili gra-
du manjem od 10.000 stanovnika, samo u Engleskoj. Njiho-
ve filijale ¢ete naci i u najzabitijim delovima (adrese mogu
da se nadu u telefonskom imeniku). U Skotskoj postoji
Skotska agencija za razvoj (Scottish Development Agency),
au Velsu Vel§ka agencija za razvoj.

2. Odsek za male firme pri Odeljenju za trgovinu i in-
dustriju, ako zivite u urbanom okruzenju. Regionalne kan-
celarije. Savetovanjem se bave honorarni savetnici, obi¢no
penzionisani biznismeni.

Ako to mozZete da priustite sebi, istrazivanje trzista
moZete da narucite i od nekog ¢lana Drustva za istraziva-
nje trzista (Market Research Society). Oni ée doéi do de-
talja na osnovu iskustva i aktivnosti svojih ¢lanova konsul-
tanata.
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4. Trgovacka stampa

Britanija ima bogatu trgovacku i tehnicku Stampu koja
zadovoljava svaki interes. Oko 7500 Zurnala, novina i ¢aso-
pisa izdaju se svake godine na teme od uzgoja pcela do bok-
sa, od poducavanja do hotelijerstva. Mnogi sektori su pokri-
veni sa dva nivoa Stampe  za potrosace i trgovee. Popularni
zurnali namenjeni su ¢oveku sa Klapham omnibusa i veéi-
nom mogu da se kupe u novinarnicama. Paralelno postoji i
Stampa za trgovee namenjena isporuciocima ove robe. Na
primer, postoji Autokar (Autocar) namenjen vozac¢ima ama-
terima, ali ako Zelite da privucete paznju dilera na odrede-
ni mali uredaj koji Stedi benzin, onda vam je potreban
Autotrejd (Autotrade). Tirazi nekih specijalizovanih Zurna-
la su prilicno skromni, samo hiljadu ili dve primeraka, ali
ako stignu do svojih odabranih ¢italaca, onda to i nije vazno.

Postoji nekoliko vodiéa iz kojih se vidi ponuda. Bez sum-
nje najsveobuhvatniji i najtaéniji je BRAD (British Rate
and Data). Ovo je Biblija u oblasti oglasavanja i u njemu su
navedene cene oglasa, cifre koje se odnose na tiraz i cesto
profil ¢italaca. Posto pretplata kosta preko dvesta funti, a
svako mesecno izdanje 85 funti, biblioteke ga retko nabav-
ljaju. Moracete da se sprijateljite sa oglasnim agencijama.

Ako ne mozete da dodete do BRAD-a, postoje druge mo-
guénosti: primerak Vodica Vilings stampe (Willing s Press
Guide) i Oglasni godisnjak (Advertiser s Annual) moéi éete,
verovatno, da nadete i u malim bibliotekama. U njima su da-
ti spiskovi naziva zurnala itd. Benov adresar medija (Benn s
Media Directory) daje nesto viSe detalja. Pimov adresar
medija (Pims Media Directory) je mesecénik koji objavljuje
izdavace ili dopisnike po temama za medije Sirom zemlje.

Vage istrazivanje trziSta mora da ukljucuje i pregled od-
govarajucih trgovackih ¢asopisa. Ja bih predloZio da napi-
Sete menadzeru za ogladSavanje pismo i zamolite ga da vam
posalje primerke tih ¢asopisa. Verovatno ée vam poslati naj-
novije izdanje i cenovnik za oglasavanje.

Uvek treba da se pretplatite na zurnal koji obraduje va-
Su oblast. Kako éete drugacije pratiti $ta se dogada? Iz njih
éete saznati novosti u vezi sa buduéim trgovackim sajmovi-
ma, seminarima, zakonskim promenama, firmama koje su
bankrotirale, integracijama i novim proizvodima. Mnoge
struéne novine u kojima ima mnogo oglasa su besplatne za
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one koji ispunjavaju njihove zahteve, a to su obi¢no donosi-
oci odluka.

Pregledajte oglase i iskoristite sluzbu za kontakte sa ¢i-
taocima da biste nabavili literaturu o proizvodima. Dodajte
nova imena i lica u svoj adresar. Ako ste u skripcu zbog ne-
kog proizvoda, pozovite izdavacée. Oni su se bez izuzetka ba-
vili trgovinom i poznaju sve.

5. Sajmovi

Mnogi novi proizvodi se prvo izlazu na sajmovima. Pro-
izvodadi ispituju trziste kako bi saznali kakva ée da bude re-
akcija. Postoje sajmovi za sve. Svi su ¢uli za veliki sajam
Idealan dom i Sajam automobila koji se odrzavaju u Lon-
donu ili u Nacionalnom izlozbenom centru (National Exhi-
bition Centre NEC) u Birmingemu. Ovo su samo najpo-
znatiji. Postoji jo§ preko 3000 specijalizovanih sajmova koji
su rezervisani samo za trgovinu, na koje se pozivaju kupei.
Razlicite su veli¢ine, od velikih medunarodnih sajmova po-
put Medunarodnog sajma (Offshore International Exhibiti-
on) u Aberdinu (Aberdeen), evropske prestonice nafte, do
malih sajmova poklona koji se odrzavaju u hotelima u Bur-
nmautu (Bournemouth).

Nadi éete i regionalne sajmove koji se bave odredenom
oblaséu i mini-sajmove tipa Idealan dom koji prave turne-
ju po provineiji. Tu zaista ima ponesto za svakog. Neki se-
ktori su dobro pokriveni. Na primer, pokloni se izlazu na vi-
Se od dvadeset trgovackih sajmova, od glavnog, Harogejt
(Harrogate), u julu, do regionalnog Sajma Vest Kaunti
(West County) u Torkveju (Torquay), u januaru. InZenjeri
mogu da poseéuju Automatizaciju obrade materijala (Ma-
terial Handling Automation) ili Barutnu tehnologiju (Pow-
der Technology), svaki po sebi znacajan.

Postoji nekoliko izvora iz kojih mogu da se dobiju infor-
macije. Najsveobuhvatniji je Sajamski bilten (Exhibition
Bulletin) koji meseéno izdaje Londonski Biro (London Bu-
reau). MoZete se odluditi za godi$nju pretplatu od 34 funte
ili kupiti jedan primerak za pet funti. Veéina sajmova se na-
javljuje Sest meseci unapred. U dobroj biblioteci ée se si-
gurno naéi i ovaj bilten. Za poljoprivredne sajmove najbolji
izvor je Sajamski Adresar (Showman s Directory) od Stive-
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na i DZejn Lans (Stephen and Jean Lance, Brook House).
Tu su pobrojani i reliji, avio-mitinzi, izlozbe konja itd. Cena
je pet funti, a izlazi jednom godiSnje.

Ne brinite kako ¢ete stié¢i na sajam. Veéinom su besplat-
ni i treba samo da pokaZete svoju posetnicu. Poseta je ¢esto
mala u poredenju sa ogromnim guzvama na sajmu Idealni
dom, ali se na Standovima nalaze vazni ljudi menadZeri
prodaje, generalni direktori i tako dalje. Cesto ée rado da
popricaju sa vama. Organizacija sajmova je skupa i oni se
shvataju veoma ozbiljno. Kad podete tamo, ponesite mnogo
oglasnih listi¢a, cenovnika i ideja.

6. Zigovi, patenti i registrovani dizajn

Ako naidete na neki zig marku i ne znate ko je proizvo-
dac, pogledajte u Registar Zigova (Register of Trade Marks).
Nejasnije slucajeve cete naéi u Registarskoj kancelariji
(Trade Mark Registry), u okviru Zavoda za patente.

Veéina novih patenata sada se kompjuterski obraduje.
Biblioteka nauc¢nih priru¢nika ée vam pomodéi, kao i specija-
lizovane agencije za trazenje patenata, koje su nabrojane u
poglavlju 12.

Dizajn takode moZe da bude registrovan, da bi se zasti-
tio njegov jedinstveni spoljni izgled. Za razliku od patenata,
Registar dizajna, ogranak Zavoda za patente, moZete da
pretrazujete sami. Vise o patentima, dizajnima i pronalaseci-
ma nadi éete u poglavlju 12.

7. Ocena konkurencije

Kao pocetnik, treba da ocenite ono Sto se veé nudi. Su-
parnicke grupe redovno proveravaju sta svaka od njih radi:
posalju pripravnika da popise cene.

Bojim se da vi morate da budete malo lukaviji, kao in-
spektor iz ¢asopisa Koji? (Which?). Uradite to anonimno.
Ako zapocinjete jednostavan biznis, na primer pranje pro-
zora, pozovite momka iz kraja da vas poseti. Alternativa je
poseta vasem susedu ili poznaniku. Biéete u dobroj poziciji
da ocenite ne samo njegovu efikasnost, nego i njegovu cenu,
ljubaznost i da li brise é¢izme kad ulazi.
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Pogledajmo stolarski zanat ili gradevinarstvo. Uzimite
neki tipi¢an posao proSirenje kuhinje ili verande. Pregle-
dajte oglase u lokalnim novinama i Zutim stranicama i za-
trazite od svojih konkurenata da vam daju svoj predracun.

Prvi utisak éete steéi kada ¢ujete kako se javljaju na te-
lefon to je veoma jednostavan test, koji mnogo otkriva.
Skoro da bih mogao da garantujem da se pet od deset firmi
nece potruditi ni da dostavi ponudu, posebno ako su male.
Moram reéi da ée mnoge male firme i ostati takve, jer su su-
viSe apatiéne i neprofesionalne. Kada naidete na nekog ko o
tome vodi rac¢una, to je pravo otkrovenje. U zavisnosti od
toga ko se pojavi sa ponudom, steéi éete sledeéi utisak. Da
li stvarno zna o ¢emu razgovara? Da li postavlja prava pita-
nja? Da li vas navodi da kupite nesto $to on hoée da proda
ili ono §to vi hoéete da kupite? Vreme ée prolaziti i ponude
e pristizati. Na ponudu ée, nezavisno od cene, uticati nacin
prezentacije, koli¢ina detalja, uslovi prodaje i prihvatanja.

Na kraju ove vezbe znacete:

1. Koji su konkurenti Zeljni posla.
2. Koji su od njih profesionalci.
3. Koje su njihove prednosti i slabosti.

4. Sve propuste koje moZete da proucite.

5. Cene.

6. Rokove isporuke i, samim tim, i stanje u njihovim evi-

dencijama porudzbina.

7. Metode prodaje.

8. Kvalitet osoblja.

9. Kreditne uslove koje nude ili depozite koje traze.
10. Unapredenja ponuda (tehnike promovisanja prodaje).
11. Garancije.

12. Prodajna literatura.
13. Spremnost postprodajnog praéenja.

Ako ovu vezbu ne sprovedete do kraja, neéete, naravno,
znati kako oni zaista rade $to je vitalni deo ali to moze-
te da saznate posmatranjem njihovih predasnjih kupaca.

Neki ée reéi: To je neposteno. OK, igrajte fer i ne trazi-
te da saznate skrivene detalje. Ali je jo§ uvek mnogo bolje
da saznate pre nego $to izadete na trziste, nego kada ste veé
preuzeli obavezu. Sigurno je da éete se sukobiti sa svojim
konkurentima kada budete u biznisu, pa zasto onda da se ne
pripremite? Ne zaboravite da najveée auto-kompanije ku-
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puju proizvode svojih suparnika i rastave ih do najmanjih
delova da bi saznali nove tehnike.

Testiranje prihvatljivosti proizvoda

Posto ste procenili postojece trziste i stvorili ideju o to-
me gde bi se uklopio vas proizvod, prvi korak, pre pocetka
pune proizvodnje, je probna prodaja. Trebalo bi da je jasno
koliko je ova aktivnost neophodna. Intuicija ima svoje me-
sto, ali proizvodnja koja ukljucuje ulaganja u fabriku, pako-
vanje i Stampu mora da se zasniva na necem sigurnijen od:
Ujna Agata ée kupiti jedan.

Probna proizvodnja, koja se izvodi, ako treba, i rucno,
moze se pokazati potencijalnim prodaveima na veliko, agen-
tima i kupeima. Veéina proizvodaca kutija ée proizvesti ko-
licinu koja je potrebna za pakovanje probnih proizvoda pod
uslovom da blagovremeno dobiju odgovarajuéu porudzbinu.
Mogu se obojiti i lazne kutije.

Moze da se izvr§i istrazivanje, bilo uz pomoé starog pro-
verenog metoda po kome zaustavljate ljude na ulici ili daje-
te proizvod na test habanja. Vodite racuna da vas uzorak ne
bude mali. Mali uzoreci su statisti¢ki sumnjivi. Pokusajte da
odredite pravi presek svoje ciljne grupe kupaca ili odaberi-
te svaku desetu osobu da biste ispostovali zakon proseka.
Na sledeéoj strani prikazan je jednostavan primer upitnika.
Upitnici treba da budu pazljivo pripremljeni. Odredite bo-
dovanje koje moze da se skine sa tih obrazaca i sabere.

Ako je vas proizvod neki predmet na sklapanje, dajte
ga seoskom idiotu i vidite koliko ée biti uspesan u sastavlja-
nju uz koristenje Stampanih instrukeija. Vi ste previse zain-
teresovani da biste videli zamke.

Posaljite artikl sami sebi i vidite Sta ée posta da uradi
sa njim.
Isprobajte vise vrsta pakovanja.
Isprobajte vise naziva proizvoda i vidite koji je najpri-
hvatljiviji.
Skoro sve $to je u vezi sa proizvodom moZe da se ispro-
ba pre nego $to se lansira na trziste.
Isto se odnosi i na oglasavanje. Pokusajte prvo sa jed-
nom novinom ili Zurnalom, pre nego $to rezerviSete prostor
u Sest i pokrenete reklamnu kampanju. Veée kompanije to
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Potrebna nam je vasa pomoé!

Sautvud (UK) Ltd. se neprestano trudi da poboljsa kako
postojece tako i buduée proizvode, i bila bi vam zahvalna na
pomoéi u postizanju tog cilja. Nakon nedelju dana koriséenja
Donkija odgovorite na pitanja stavljajuéi krsti¢ u odgovara-
juéi prostor ili upisujuéi svoje komentare u za to predvideni
prostor. Popunjenu kartu posaljite na veé odstampanu adre-
su NIJE POTREBNA MARKA!

V. dobro Dobro Pristojno Lose V. lose

—

. Opsti izgled dizajna. (__ ) (__ ) () () ()

[\]

. Koliko se lako nosi
i rukuje njim. () () ()

w

. Koliko odgovara
VASIM potrebama. (__ ) () () () ()

. Korisnost razlic¢ito
dimenzionisanih
pregradaka. () () ()
5. Veli¢ina
Preveliko (__ )
Odgovarajuée veli¢ine (__ )

~

Premalo (__ )
6. Cena 19,95 funti, ukljucujuéi VAT:
Prejeftino (__ )
Odgovarajuéa (__ )
Preskupo (__ )
7. Boja da li mislite da je zuta boja dobar izbor?
Da(_ ) Ne(_ )
Ako je odgovor Ne, dajte alternativu

%

Da li ste Donki kupili sami (__ ) ili ste ga dobili na poklon (__ ).

©

. Da li Donki koristite u vezi sa svojim zanatom
ili profesijom (___ ), ili u domacée svrhe ili iz hobija (__ ).

10. Uz koju opremu koristite Donki (npr. DIY, Hobni, Karpentri,
Kraft, Elektrikal itd.)

Dodatne primedbe

Zahvaljujemo se na va$oj pomodéi i saradnji.
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rade po ITV regijama korak po korak. Velika prednost di-
rektne poste je u ugradenoj sposobnosti da se pre glavne
akcije testiraju razliciti naslovi, ponude i imena i da se do-
bije brz odgovor.

Mnogo je lakSe da se promeni pilotska proizvodnja, ne-
go puno skladiste.

Istrazivanje trzista treba da je kontinualno. Nikad ne-
mojte da zaboravite da se obicaji i upotrebe menjaju, stoga
budite uvek u vezi sa svojim kupceima. Dopisnica sa plaée-
nom postarinom za odgovor Salje se sa svakim prodatim ar-
tiklom, omogucéavajuéi proizvodacu da dobije pouzdanu po-
vratnu informaciju o tome §ta o artiklu misli kupac. Ne
samo da se tako dobijaju podaci o njegovom odnosu, nego
se osvetljavaju i segmenti trziSta u smislu boljeg odrediva-
nja ciljeva.

IstraZivanje trZista podsetnik

Tako ima viSe stotina podrudéja koja treba da se istraze,
ova lista bi trebalo da vas opomene na znaéajne tacke.

Veli¢ina trzista

1. Kakvo je ukupno trziste industrijsko, robe Siroke po-
trosnje, domaée i inostrano?
2. Da li raste ili se suzava?
3. Dali postoje neke regionalne predrasude ili naklonosti?
4. Koji su sezonski uticaji?
5. Gde se nalaze veliki korisnici?
6. Deo potraznje koji se podmiruje iz uvoza?
7. Dali je to dobro razvijeno, sofisticirano trziste, ili na
njega ulaze novi konkurentni proizvodi?
8. Da li je podlozno modi, kratkoroénoj potraznji, pro-
menama ciklusa?
9. Da li je verovatno da ée nova tehnologija promeniti
trziste?
10. Koje promene mogu da uti¢u na potraznju?
a) Drzavni propisi, poreski propisi, trgovacki stan-
dardi, kreditna ograni¢enja?
b) Zastarelost?
¢) Inovacije konkurencije?
d) Varijacije u politici vase firme?
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Konkurencija

1. Ko su glavni konkurenti i koji deo trziSta oni uzivaju?

2. Koji obim trzista zahvata njihov proizvod i u ¢emu je
njegova privlacnost za kupce?

3. Koje su njihove prednosti i slabosti?

4. Gde je vasa konkurentna granica?

5. Koji su trendovi?

Vase delovanje

1. Kako se kotirate na trzistu?

2. U kom delu pravite najvedéi profit i gde najvise napre-
dujete?

3. Sta je potrebno od posebnih linija i usluga?

4. Da li ste se ispravno pozicionirali?

5. Kako se promovisete i poredite sa svojom konkuren-
cijom?

6. Kolika je cena marketinga razbijena na proizvodne li-
nije, distributivne kanale, vrednost upita ili ponuda, trzisni
segment itd?

7. Koje su izmene sprovedene ili nameravaju da se spro-
vedu?

Proizvod

1. Ko koristi proizvod?

2. Frekvencija kupovine?

3. Ko bi jo$s mogao da koristi taj proizvod?

4. Da li postoje srodne linije ili posebne usluge koje bi
mogle da se prodaju?

5. Kako moZe da se poboljsa?

6. Sta o njemu misle kupci?

7. Dali je zastiéen zigom?

8. Da li je cena odgovarajuéa?

9. Koje je njegovo mesto u ciklusu trajanja proizvoda?

10. Da li se proizvode neki proizvodi specijalne namene?
Dali mozZe da se personalizuje?

11. Koji su povratni efekti?

12. Koliki je njegov vek?
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13. Koji novi proizvodi se predvidaju i kako ée se oni

uklapati sa postojeéim linijama?

Kupac

1. Sta jo§ mozete da im prodate?

2. Ko odlucuje?

3. Kako mozete da dodete do njih?

4. Dali je kupac u isto vreme i korisnik?

5. Kakav je profil kupca?

6. Kakve su njihove potrebe?

7. Kako najbolje moZete da dodete do njih?
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