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Predgovor i
zahvale

Istrazivanje na kojem se temelji ova knjiga zapoceto je 1975. godine i stal-
no se aktualizira, ne samo putem nastojanja samog autora, nego i temeljem
radova drugih znanstvenika na sveuciliStima Sirom svijeta. Ne Zele¢i preki-
dati kontinuitet samog teksta, navodec¢i pojedinacne reference, Citateljima je
dostupna kompletna bibliografija svih zna¢ajnih istrazivanja, temeljem kojih
je proistekla ova knjiga u pregledu autora M. McDonalda i B. Smitha:
Strategic Marketing Planning: a domain review [StrateSko marketinSko plani-
ranje: pregled podru¢ja], Cranfield University School of Management
Research Series, 2001.

Ovo je peto izdanje knjige koja je od prvog izdanja 1984. godine pomogla
stotinama tisu¢a menadzera da obave slozeni zadatak marketin§kog planira-
nja. Mnogi od njih ljubazno su mi poslali pisma u kojima hvale prakti¢an i
jednostavan stil 1 pristup moje knjige. To me potaklo da azuriram knjigu i
uklju¢im nalaze svojih najnovijih istrazivanja i iskustava u ovom slozenom
podru¢ju marketinga. Osim toga, pobolj$ao sam knjigu time $to sam dodao
poglavlje koje kaze “evo kako se to radi” i1 objasnjava korak po korak kako
napraviti marketinski plan. Sada knjiga opsezno opisuje proces marketinskog
planiranja, ali daje i detaljne na¢ine primjene za sve pojmove i metode koji
se navode. Naime, rade¢i s poduzeé¢ima koje su varirale od svjetskih trzi§nih
lidera u svojim djelatnostima do malih poduzeca, ustanovio sam da se proces
1 metode marketinSkog planiranja brkaju s konkretnim rezultatima tog proce-
sa, tj. sa strateSkim marketin§kim planom i taktickim marketin§kim planom.
Nadam se da ¢e vam spomenuti dodatak knjizi biti od velike koristi.

Nadalje, revidirao sam knjigu i u nju ukljucio najnovija otkri¢a u podrucju
marketinga, ali nastojao sam da knjiga ne bude previse detaljna i specijalizi-
rana za neko odredeno podrucje marketinga. Na primjer, iako se neki dijelovi
odnose na upravljanje odnosima s klijentima (CRM), upravljanje bazama
podataka, integrirani marketing i distribuciju, konkurentske strategije i istra-
zivanje marketinga, preporuc¢ujem Citateljima da potraze knjige koje su speci-
jalizirane za ta podrucja ako se zele upoznati s detaljnijom metodologijom.

Ova knjiga samo Zeli objasniti i prikazati kako se priprema i koristi marketin-
ki plan. Nije vazno prodaje li vase poduzeée proizvode konaéne potrosnje,
usluge ili industrijska dobra, jer je proces jednak za sve, iako sam sada u seriju
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CIM ukljucio i specijalizirane knjige o marketinskom planiranju za malopro-
daju i marketin§kom planiranju za poduzeca koje prodaju usluge. Ova ¢e knji-
ga, zapravo, posluziti svim tim razli¢itim potrebama.

Nakon §to sam proucio kako industrijska, usluzna i maloprodajna poduzecéa
rade marketinsko planiranje, ustanovio sam da marketinSko planiranje u
praksi predstavlja vrlo slabu to¢ku. Gotovo bez iznimke, poduzeéa koje su
mislile da planiraju zapravo su samo prognozirale i prora¢unavale pa su zbog
toga zapadala u velike teskoce u poslovanju. Danas, kad se poduzeca suoca-
vaju sa prilikama 1 izazovima dvadesetiprvog stolje¢a, problem ne lezi u
neprihvacéanju filozofije marketinga, nego u tome §to veéina poduzeéa, pogo-
tovo onih koje prodaju industrijsku robu i mnoge usluzne organizacije, ima
teskoca u primjeni te filozofije.

To se dogada, uglavnom, zbog ignoriranja procesa planiranja vlastitih mar-
ketinskih aktivnosti, a za koje postojeca literatura nudi nedostatnu pomo¢.
Cesto se ispostavi da knjige ili ¢lanci zapravo objasnjavaju kako upravljati
brojnim sastojcima marketinskog miksa, a ne kako upravljati procesom koji
organizira te sastojke u suvisao plan. Mnoge knjige govore o marketin§kom
planiranju toliko opcenito da je teSko izvuci iz njih bilo kakve smjernice
korisne za poslovanje. Napokon, postoje mnogi izvrsni radovi o pojedinim
vidovima procesa marketin§kog planiranja.

Naravno, istina glasi da je konkretan proces marketin§kog planiranja u
osnovi jednostavan. Svaka knjiga ¢e vam reci koji su elementi tog procesa:
pregled situacije, pretpostavke, ciljevi, strategije, programi, mjerenje i revidi-
ranje. Ali ono $to nam te knjige nece reci jest da treba uzeti u obzir i brojna
kontekstualna pitanja, zbog kojih marketin§ko planiranje predstavlja najza-
kucastije podrucje, u odnosu na svu drugu upravljacku problematiku.

Evo nekih od tih pitanja:
Tko ga treba obaviti, kada, kako ¢esto i na koji na¢in?
Je li razlicito za velika i mala poduzeéa?
Je li razli¢ito za diversificirana i nediversificirana poduzeca?
Je li razli¢ito za medunarodna i domaca poduzecéa?
Koja je uloga glavnog izvr$nog direktora?
Koja je uloga sektora planiranja?
Treba li marketinsko planiranje i¢i od vrha prema dnu ili od dna prema vrhu?
Kakav je odnos izmedu operativnog (jednogodisnjeg) i strateskog (dugoro¢nog)
planiranja?

Obzirom da je u¢inkovito planiranje presudno za aktivnosti stjecanja priho-
da svakog poduzeca, nije ni ¢udo da postoji velika potraznja za vodi¢em koji
¢e ra8cistiti zbrku 1 tajnovitost tog podrucja i pomoéi poduze¢ima da ga savla-
daju na prakti¢an i konkretan nacin.

Ova knjiga objasnjava §to je marketing, kako funkcionira proces marketin-
Skog planiranja, kako obaviti reviziju marketinga, kako postaviti marketinske
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ciljeve i strategije, kako rasporediti vrijeme i troSkove za ono $to treba uciniti
kako bi se postigli ciljevi te kako osmisliti i primijeniti jednostavan sustav
marketin$kog planiranja.

Moj je pristup istovremeno logi¢an i praktican. To su potvrdile stotine
pisama koje sam spomenuo, kao i ¢injenica da je ova knjiga danas standardni
udzbenik na mnogim kolegijima marketinga na sveuciliStima, kao i na progra-
mima obuke unutar poduzeca Sirom svijeta.

Ova knjiga takoder sadrzi:
* vjezbe koje omoguéuju menadzerima da prenesu teoriju u praksu.
» konkretne primjere za ono Sto se izlaze.

Racunalski softver zasnovan na vjeStinama, video-projekcije, ankete za
samoprocjenu, kao i softver za obuku, mogu se na zahtjev dobiti od izdavacke
kuée Butterworth-Heinemann.

Osim toga, oni koji Zele poucavati druge mogu dobiti sveobuhvatan Vodi¢ za
nastavnike. Taj vodi¢ sadrzi planove predavanja, grafoskopske folije, poslovne
slucajeve, pitanja za raspravu i dodatne zadatke za studente.

Na kraju, zahvaljujem prijateljima i kolegama za savjete vezane uz knjigu.
Posebne zahvale neka prime sljede¢i: profesor Martin Christopher, dr. Hugh
Wilson, John Leppard, docent Simon Majaro, profesor Adrian Payne, dr. Brian
Smith i docent Bob Shaw. Mnogo dugujem Johnu Leppardu zbog njegove
kreativnosti 1 inovativnog pristupa marketingu. Da nije bilo njihovih primjed-
bi, prijedloga i materijala, ova knjiga ne bi postala bestseler ve¢ u prvom
izdanju 1984. godine.

Malcolm McDonald
Cranfield University School of Management
travanj 2002.

Napomena: Pojedinosti o doktorskom istrazivanju na kojem se zasniva ova knjiga mogu se dobiti na
sljedecoj adresi: professor Malcolm McDonald, Professor of Marketing Strategy, Cranfield University
School of Management, Cranfield, Bedford, England, MK43 0OAL.



11

Kako koristiti ovu
knjigu za postizanje
najboljih rezultata

Prije nego $to pocénete ¢itati, ¢ak i ako preskocite Predgovor, svakako procitaj-
te odjeljak “Vazna napomena Citatelju” (str. 17.) kako biste $to bolje iskoristili
ovu knjigu.

Na kraju svakog poglavlja nalaze se aplikativna pitanja. Za njima slijedi
nesto jos§ vaznije — vjezbe kojima je svrha da prenesete teoriju u praksu u kon-
tekstu vase vlastite organizacije.

Dok citate knjigu, primijetit ¢ete da neke vjezbe sluze kao dijagnoza i omogu-
¢uju vam da “ucrtate” polozaj svoga poduzeéa. Neke ¢e vam pomocéi da shvatite
Sto se dogada vasem poduzecu. Ostale su vjezbe viSe usmjerene na iznalazenje
konkretnih informacija o vasem poduzecu, njezinim proizvodima, trzistima ili
procesima planiranja. Smatramo da ¢e vam takva kombinacija pruziti uvid i saz-
nanja o mnogim vidovima marketinskog planiranja, ali i da ¢e vam pomo¢i da
skupite informacije koje mogu pridonijeti marketinskom planu vaseg poduzeca.

Kad god neka vjezba sadrzi bodovanje i tumacenje rezultata, odgovore ¢ete
naci na kraju doti¢nog poglavlja.

Ova je knjiga napisana da ispuni tri osnovne potrebe. Prva potreba tice se
procesa marketinskog planiranja, koji je teoretski jednostavan, ali prakti¢no
izuzetno slozen, jer ukljucuje ljude, sustave i strukture organizacije. Dakle,
jedna svrha je osigurati da ¢itatelji u potpunosti razumiju proces, zapreke i nji-
hovo rjesavanje.

Druga namjera jest osigurati da Citatelji znaju §to su odgovarajuéi alati,
strukture 1 okviri za dijagnostiku marketinga, koji ¢e se koristiti u svakom
koraku procesa.

Treca i najvaznija namjera jest dati studentima i menadZerima jednostavan i
prakti¢an vodi¢ koji objaSnjava korak po korak kako pripremiti zaista dobar
strateski marketinski plan koji ¢e pomo¢i njihovim poduzec¢ima da stvore odr-
zivu komparativnu prednost za sebe i svoje klijente.

Marketinsko planiranje na brzinu

Ne Zelimo vas odvratiti od temeljitog Citanja i razumijevanja procesa i alata,
ali ipak predlazemo da prvo na brzinu procitate cijelo 13. poglavlje, koje daje
sustav za izradu marketinskog plana korak po korak.
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Tako ¢ete u potpunosti shvatiti razliku izmedu procesa i rezultata (tj.
strateSkog marketin§kog plana). Ne smijete nikad zaboraviti da je u osnovi
vazan samo rezultat procesa. Nakon $to upijete tu opcu sliku, pronadi cete vise
smisla i zanimljivosti u prethodnih dvanaest poglavlja.

Klju¢na podrucja koja se mogu unaprijediti u strateSkom marketin-
Skom planiranju: gdje traziti prakti¢ne upute u ovom tekstu

Ovaj pomo¢ni dio zasniva se na analizi vise od 500 strateskih marketinskih
planova iz vise od pedeset medunarodnih poduzeca koji pokrivaju razdoblje
od petnaest godina. Sve su to bile pla¢ene analize pa ovi komentari imaju
mnogo ¢vrsce temelje nego §to su stavovi ili misljenja.

Opce napomene

Strateski marketinski plan treba biti jasan i jednostavan sazetak klju¢nih
trendova na trzistu, klju¢nih ciljnih segmenata, vrijednosti koje trazi svaki od
njih, nacina kojim namjeravamo stvoriti superiornu vrijednost (u odnosu na
konkurenciju), uz jasno odredivanje marketinskih ciljeva i strategija prema
prioritetu, zajedno s financijskim posljedicama.

U praksi, planovi su ¢esto neprecizne i zbrkane gomile nepovezanih podataka.

Detaljne napomene - gdje traziti upute

* Pregledi trziSta sadrze znatno viSe informacija nego $to je potrebno, a
uopce ne spominju posljedice za marketinske djelatnosti. Pogledajte 2. i
3. poglavlje.

* Rijetko se ukazuje na kljucne segmente. “Segmenti” su ¢esto trzi$ni sek-
tori ili proizvodi, a ne skupine klijenata sa zajednickim potrebama.
Pogledajte 4. poglavlje.

» Konkurentska situacija se loSe analizira, a planovi ne uzimaju u obzir
djelatnosti ili reakcije konkurencije. Pogledajte 6. poglavlje.

*  SWOT-analize rijetko na uvjerljiv nacin iznose vrijednosti koje su potreb-
ne segmentima. Cesto su previse opéenite i zato ne dovode ni do kakvih
konkretnih zadataka. Pogledajte 5. poglavlje.

+ Nase distinktivne sposobnosti rijetko se isti¢u i promatraju kao temelj
razvitka. Pogledajte 5. i 13. poglavlje.

*  SWOT-analize rijetko se iznose na sazet i logi¢an nacin u portfelju koji
kategorizira naSe relativne potencijale i naSe relativne jakosti u svakom
od podrucja. Pogledajte 5. poglavlje.

» Marketinski ciljevi ¢esto se brkaju s marketinSkim strategijama i ne proi-
zlaze logicki iz sazetka portfelja. Pogledajte 6. poglavlje.

* Nije uvijek jasno kako ¢e primjena marketinskih planova djelovati u
odnosu na resurse. Pogledajte 11. poglavlje.
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Glavne razlike izmedu petog izdanja i prethodnih
izdanja

Kao direktor Centra za napredna istrazivanja marketinga u Cranfieldu,
nadgledam vise istrazivackih klubova koje sponzoriraju vodeéa svjetska

poduzeca, kao §to su IBM, GlaxoSmithKline, Cadbury Schweppes itd. Evo
nekih od klubova:

Klub za istrazivanje strateSkog marketinskog planiranja. Njegova glavna
uloga je pratiti uspje$no marketin§ko planiranje u praksi.

Klub za istrazivanje marketinga/informacijskih sustava. Njegova glavna
uloga je istrazivati najbolju poslovnu praksu u podru¢ju unapredenja
marketinga temeljem primjene tehnologije i sustava informacija.

Klub za istrazivanje upravljanja globalnim kupcima. Njegova su istrazi-
vanja usmjerena na pracenje najboljih primjera iz svjetske prakse u
pogledu upravljanja klju¢nim kupcima.

Klub za istrazivanje dodane vrijednosti marketinga. Taj klub mjeri koliko
kvantitativno marketing pridonosi uspjehu poduzeéa.

Forum za istrazivanje CRM ima za cilj pratiti najbolje primjere iz prakse
u osmisljavanju, planiranju, primjeni i vrednovanju programa za uprav-
ljanje odnosima sa klijentima.

Klub za istrazivanje novih trziSta. Ovaj klub nastoji bolje razumjeti
stavove 1 ponasanje postmodernih potrosaca da bi vidio kako treba
unaprijediti temeljne marketinSke procese.

Klub za istrazivanje strateske prodaje. Upravljanje prodajom, kao i sama
prodaja, od klju¢ne su vaznosti i u 21. stoljecu, ali ostaju jedno od naj-
manje istrazenih podruéja. Ovaj istrazivacki klub popunjava tu prazninu.

Tamo gdje je to korisno, nalazi tih istrazivackih klubova ukljuceni su u tekst.
Na primjer, postoje znacajni novi dijelovi o CRM-u, Internetu, prognoziranju
buduceg trzista, integriranim strategijama marketinga i distribucije te ostalim
utjecajima tehnologije u podru¢ju marketinga. Osim toga, revolucija poduzecéa
“dot.com” je dosla i prosla pa se i to spominje u novom udzbeniku. MoZete
biti sigurni da Citate vrlo aktualnu knjigu koja se zasniva na temeljito prouce-
nom marketingu svjetske klase.
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Sredstva za ucenje

Peto izdanje “Marketinskih planova” zasniva se na potpuno preradenom
cetvrtom izdanju, s kompletnim pedagoskim sredstvima kako slijedi:

Sazetak:

Svako poglavlje
pocinje s natuknica-
ma koje isti¢u glavne
teme i gradivo koje
pokriva doti¢no
poglavlje.

Klju¢ni koncepti:
Glavne marketinske
ideje i teme oznacene
su sivom bojom u
cijelom tekstu.

Tekst sa strane:
Najvaznije stvari iz

teksta stavljene susa |

strane kako bi ih
citatelj lakse zapazio.

Primjeri iz prakse:
Stvarne marketinske
priée stavljaju gradi-
vo u kontekst.

Primjeri u okviru:
To su dodatne price
iz marketinskog svi-
jeta da bolje naucite
gradivo.

Izdvojeni tekst:

Sazete definicije vaznih
pojmova i rije¢i dajemo sa
strane kako biste lakse i
brze &itali tekst.

Poslovni slucajevi:

Detaljni opisi situaci-

ja iz marketinga

pokazuju kako teorije
funkcioniraju u
stvarnim poduzeéima.
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Aplikativna pitanja:
Ova se pitanja nalaze
na kraju svakog
poglavlja i povezuju
teoriju s praksom
time Sto traze od vas
primjenu teorije na
stvarne situacije.

Vjezbe:

Pregled poglavlja:
Ukratko iznosi glavne
teme poglavlja i
upuduje vas na vjezbe
za svaku temu.

Nalaze se na kraju I
svakog poglavlja.
Pocinju s kratkim
uvodom koji vam
objasnjava na koje

¢ete teme 1 pojmove
naiéi u pojedinim

vjezbama. Svaka
vjezba vam pomaze
prenijeti teoriju u
praksu i ucévr§éuje
ono §to ste naucili u
doti¢nom poglavlju.
Mnoge vjezbe
zavr$avaju s
“tumacenjem” kako
bi vas usmjerile dalje.
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Vazna napomena
Citatelju

SPORI RITAM

Zelite napraviti uspjesan marketingki plan koji ée vasem poduzeéu dati kon-
kurentsku prednost? To nije lako. Trebaju vam znanja, vjeStine, razmisljanje,
kreativnost i pogotovo vrijeme.

Ova knjiga sadrzi sve §to vam je potrebno za uspjeh, ali morate joj posveti-
ti odredeno vrijeme. Ne smijete se Zuriti kroz nju!

BRZI RITAM

Ipak, ako zelite napraviti marketinski plan na brzinu, tome sluzi 13. poglavlje.
Ali, ¢uvajte se: polovi¢no je znanje opasna stvar.

SREDNJI RITAM

Ako vas prvenstveno zanima kako napraviti strate$ki marketingki plan,
mozete izostaviti poglavlja 7-10 zato Sto sadrze pojedinosti koje su potrebne
za takticki, jednogodisnji operativni plan. Ipak, upozoravamo vas, izostavite ta
poglavlja jedino ako ve¢ dovoljno znate o promociji, cijenama, distribuciji i
usluzivanju kupaca da biste mogli zacrtati odgovarajuce strategije u svom
glavnom marketin§Skom planu. Pogotovo se u 8. i 10. poglavlju nalaze neke
klju¢ne i dragocjene novosti u elektronskom marketingu, koje smo detaljno
opisali i koje znatno mijenjaju izgled marketinga.
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Vazan test koji vam pomaze ocijeniti
koji vam ritam odgovara

Prije nego $to krenete na 1. poglavlje, ispunite upitnik na sljedecoj stranici.
Ovaj je test sastavio autor za predsjednika jednog globalnog informatickog podu-
zeca koji je htio znati §to bi mu trebao pruziti vrhunski strateski marketinski plan.

Tumacenje

Nase iskustvo je pokazalo da ¢itatelji rijetko u kucice upisuju brojeve vece
od pet. Ali to ionako nije vazno. Svrha ovog upitnika je da na pocetku knjige
usmjerite pozornost na klju¢ne rezultate koje bi trebao dati marketinski plan.
Ako pomno obradite ovu knjigu i primijenite je u svojem poduzecu, moci cete
upisati visoke ocjene u svim kué¢icama. Tada ¢e vaSe poduzece biti zbilja vode-
ne trzistem!

Imamo samo jo§ jedan savjet za Citatelje ove knjige: ispunite 1 zadnji upit-
nik u knjizi, na samom kraju 13. poglavlja. Ta dva upitnika sigurno ¢e vas raz-
drmati i potaknuti da proudite sadrzaj ove, na istrazivanju utemeljene, knjige.

profesor Malcolm McDonald
Cranfield, travanj 2002.
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OSTVARUIJETE LI SLJEDVE('ZE KLJU(VZI\!E
REZULTATE TEMELJEM VASEG STRATESKOG
MARKETINSKOG PLANA

Ocjena

: e izmed
Struktura i segmentacija trzista o

* Imate li jasnu i nedvosmislenu definiciju trzista na kojem
zelite poslovati?

» Je li ona jasno zacrtana, prikazujuci tijek proizvoda/usluga,
ukupne koli¢ine/vrijednosti, vase udjele i zakljucke koji su
vazni za vase poduzecée?

» Jesu li segmenti jasno opisani i kvantificirani? To moraju
biti skupine klijenata s istim ili sliénim potrebama, a ne
sektori.

e Jesu li stvarne potrebe tih segmenata ispravno kvantifici-
rane, uz jasno odredenje relativne vaznosti tih potreba?

Diferencijacija

* Postoji li jasna i u brojkama utemeljena analiza kako dobro
vase poduzece zadovoljava te potrebe u odnosu na konku-
renciju?

e Jesu li prilike i opasnosti jasno odredene po segmentima?

Obuhvat

e Jesu li svi segmenti klasificirani prema njihovom relativ-
nom potencijalu za rast dobiti tijekom sljedece tri godine
u skladu s relativnim konkurentskim polozajem vase
poduzece u svakom od tih segmenata?

e Jesu li ciljevi u skladu s njihovim polozajem u portfelju?
(koli¢ina, vrijednost, trzis$ni udio, dobit)

o Jesu li strategije (ukljucujuci proizvode, cijene, distribuci-
juiusluge) u skladu s tim ciljevima?

e Jesu li kljuéna pitanja djelovanja svih odjela poduzeéa
jasno navedena kao podrucja koja treba rijesiti?

Stvaranje vrijednosti

» Pridonose li vasi ciljevi i strategije profitnim ciljevima
vaseg poduzecéa?

* Slijedi li proracun logi¢no iz svega navedenog ili je samo
puki zbir?

Ukupan rezultat
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$to je marketing

Kako koristiti marketing da se sredstva poduzeca najbolje iskoriste
Veza izmedu vanjske okoline, klijenata i njihovih potreba te mar-
ketinskog miksa

Rasciscavanje zbrke oko uloge marketinga

Sto klijenti traze od svojih dobavlja¢a

Razlike i sli¢cnosti izmedu marketinga proizvoda konacne potros-
nje, usluga i industrijskog marketinga

Je li odjel marketinga neophodan

Vjezbe za pretvaranje teorije u djelatnu praksu

Citatelji koji ve¢ dobro poznaju ulogu marketinga u poduzeéima
mogu prije¢i odmah na 2. poglavlje, koje pocinje objasnjavati
proces marketinskog planiranja

Marketinski koncept*

Kad je Adam Smith 1776. godine rekao da je potrosnja jedini cilj i svrha
proizvodnje, zapravo je opisivao ono $to je posljednjih godina postalo pozna-
to kao marketinski koncept.

® Definicija:
Osnovna ideja marketinga je uskladiti sposob- Marketinski koncept, za
nosti poduzeca sa Zeljama klijenata kako bi se razliku od marketinske

postigli ciljevi obiju strana. funkcije, pretpostavija da
sve aktivnosti nekog po-

Zasad je vazno da shvatite po ¢emu se marketinski duzeca pokrece Zelja za
koncept (koji se Cesto naziva i “trziSnom orijentaci- zadovoljenjemkr_)_otrebe
. o - . . ) ijenata.
jom”) razlikuje od marketinske funkcije, koja prouca-
va kako se upravlja marketinsSkim miksom. Kod upravljanja marketingkim
miksom koriste se razni alati i tehnike koji su na raspolaganju menadzerima
kako bi se primijenio marketinski koncept.

Jednostavnosti radi, o njima se Cesto pise i ¢esto ih se naziva “Cetiri P”. To
su: proizvod, cijena, promocija i distribucija (eng. place — op. urednika). Danas
mnogi stru¢njaci ukljucuju 1 neke dodatne “P”, kao §to su ljudi (eng. people —
op. urednika) i procesi.

Medutim, ne mozemo nikako govoriti o tome kako upravljati marketinsSkom
funkcijom dok potpuno ne razumijemo samu ideju marketinga (marketinski kon-
cept) pa ¢emo se u ovom poglavlju baviti uglavnom tim pitanjem.

* Autor napominje Citatelju da ¢e koristiti rije¢ “proizvod” u cijelom tekstu kako ne bi nepotrebno

spominjao “usluge”, “neprofitne usluge”, “kapitalna dobra” i “maloprodaju”. Tekst se jednako odnosi
na sve njih.
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Sposobnosti poduzeda

Rekli smo da je marketing proces u kojem se

Definicija: e
Postoje mnoge definicije
marketinga i mnogo
zbrke oko toga sto je
marketing. Sljedeca
definicija bi to trebala
pojasniti Citateljima:
Marketing je proces u
kojem se:

e definiraju trzista,

 odreduju potrebe
skupina (segmenata)
klijenata unutar ovih
trzista,

* odreduju ponude vri-
jednosti koja ¢e zado-
voljiti te potrebe

* obavjestava sve one u
organizaciji koji su od-
govorni za isporuku tih
vrijednosti te osigura-
va razumijevanja nji-
hove uloge i ukljuce-
nosti u ostvarivanju
istih

* nadzire stvarno isporu-
cene vrijednosti.

Kako bi taj proces bio
djelotvoran, organizacije
moraju biti potpuno
usmjerene na potrosace.

sposobnosti poduzecéa uskladuju s potrebama klijena-
ta. U 4. poglavlju objasnit ¢emo na §to mislimo kad
govorimo o potrebama klijenata. Ipak, prvo moramo
razumjeti $to to znaci kad govorimo o sposobnostima
poduzeca. Da bismo to bolje objasnili, zamislimo da
smo postali tehnoloski visak i da smo odlu¢ili pokre-
nuti vlastiti posao.

Kao prvo, moramo utvrditi §to uistinu moZemo
raditi. Kad poku$samo odgovoriti na ovo pitanje,
ubrzo ¢emo shvatiti da nas nasa stvarna znanja i vjes-
tine jako ogranicavaju na neka ocita podrucja. Na
primjer, bivsi voditelj prodaje tesko ¢e se etablirati
kao agent za nekretnine, a isto ¢e tako agent za
nekretnine teSko postati konzultant za marketing.
Naravno, osim ako obojica imaju potrebne vjestine i
znanja. Ako malo razmislite, vidjet ¢ete da isto vrije-
di 1 kad osnivate poduzece.

Mnogi su se poslovni krahovi dogodili zato §to
su poduzeca krenula u djelatnosti za koje nisu
bila nimalo stru¢na.

Jedan takav slucaj tice se poduzeca koje je proizvodi-
lo konektore za vojna i zrakoplovna trzista. Kad su
takva tradicionalna trzi$ta smanjila aktivnosti, poduze-
¢e je prosirilo svoju djelatnost na proizvodnju konek-
tora za nekoliko industrijskih trzista kao §to su auto-
mobili, bijela tehnika i sliéno. Na nesrecu, ta trzista su
se toliko razlikovala od onih na koje je poduzece
naviklo pa je ubrzo pocelo gubiti novac. Poduzeée je
neko¢ proizvodilo konektore koji su bili vrlo slozeni

proizvodi za potrebe nekoliko potrosaca visoke tehnologije, a sada je trebalo
masovno proizvoditi jednostavne konektore za Siroko trziste. To je znacilo
proizvodnju za skladiste i stvaranje zaliha na terenu. Takoder je znacilo niske
konkurentne cijene. Prodajne snage nisu se znale nositi s potrebama novih
trzita. Bili su navikli na nekoliko telefonskih poziva dnevno te na detaljne
tehni¢ke razgovore s kupcima, dok se sada od njih o¢ekivalo da obave osam do
devet poziva dnevno i da prodaju uz bok mnogim konkurentskim proizvodima.
Nadalje, poduzeée jednostavno nije imalo pravi imidz da bi uspjelo na trzistu.
Sve je to dovelo do teskih financijskih gubitaka.

Pouka je jednostavna: svako poduzeée ima jedinstvenu grupu sposobnosti u
obliku resursa i upravljackih vjestina pa zato moZzda i nije sposobno iskoristi-
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ti sve mogucnosti trzista jednako ucinkovito, a time i jednako konkurentno,
kao ostala poduzeca. Ukratko, ako Zelite poslovni uspjeh, obvezno morate
uskladiti sposobnosti poduzeéa i potrebe korisnika. Postat ¢e vam jasnije da je
tako kad po¢nemo detaljnije objasnjavati ulogu i prirodu marketinga.

Uloga marketinga u poslovanju

Istrazivanja* su pokazala da uspjeh na dugi rok — pri ¢emu mislimo na sta-
lan rast prihoda po dionici i kapitalne vrijednosti dionica — ovisi o Cetiri ele-

menta, kako je prikazano na slici 1.1.

(Osnovna vrijednost) (Djelotvornost)
Proizvod / usluga Procesi
Profesionalni -
marketing Ljudi
(Razumijevanje) (Kreativnost)
Slika 1.1.

Poslovni uspjeh

1 Izvrstan temeljni proizvod ili usluga, kao i s njima povezano istraZivan-
je irazvoj. Jasno, marketing ¢e jako utjecati na ovaj proces. To znaci da
poduzeca s prosje¢nim proizvodima zasluzuju prosjecan uspjeh.

2 Izvrsno 1 moderno poslovanje na svjetskoj razini. To znaci da je danas
lako moguce da ¢e vam se neucinkovitost osvetiti. Naravno, marketing
bi trebao sudjelovati u definiranju operativne u¢inkovitosti u pojmovima

“Business Orientations and Corporate Success” [Poslovne orijentacije i korporativni uspjeh], Veronica
Wong i John Saunders, Journal of Strategic Marketing, Vol.1, No.1, March 1993. “Marketing — The
Challenge of Change. A major study into the future of marketing in British enterprises” [Marketing —
izazov promjena. Opsezno proucavanje buducénosti marketinga u britanskim poduzeé¢ima], Chartered
Institute of Marketing/Cranfield University School of Management Research Report, 1994.
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zadovoljenja klijenata. Tamo gdje to korporativna kultura ne dopusta,
kvaliteta ¢esto postaje sterilna aktivnost vezana uz [SO standarde.

Definicija: 3 Kultura §to ohrabruje i proizvodi infrastrukturu

unutar koje zaposlenici mogu biti kreativni i podu-

zetni u okvirima zadanih procedura poduzeca.

Ljudi koji su dosadni i kojima je dosadno, ljudi

koji znaju samo za slugansku poslus$nost, daju

prosje¢ne ili ispodprosjecne rezultate.

4 Strué¢ni odjeli marketinga u kojima radi obuceno i stru¢no osoblje (a ne
ljudi koji su propali na drugim funkcijama). To znac¢i da poduzeca koja
uposljavaju profesionalno obrazovane marketin§ke stru¢njake s odgo-
varaju¢im iskustvom imaju daleko vecée Sanse za uspjeh nego ona u ¢ijim
odjelima marketinga radi svatko tko si umislja da je stru¢njak za trziste.

ISO je skup medunarod-
nih standarda kvalitete.

Ako uzmemo u obzir te sastojke, te prvenstveno korporativnu kulturu kojom
ne dominiraju (zbog njezine proslosti) ni proizvodnja ni operacije ni financije,
vidimo da marketing kao funkcija pridonosi ostvarenju korporativnih ciljeva.
Njegova glavna uloga je da utvrdi zadatke koje treba obaviti da se zadovolje
razli¢ite skupine klijenata, i to tako da svatko u organizaciji zna kako pri-
donosi obavljanju tih zadataka.

Marketinska okolina

Proces uskladivanja o kojem smo veé¢ govorili dogada se u onome §to bismo
mogli nazvati marketin§kom okolinom, a to je milje u kojem posluje poduzede.
U toj okolini prvo upadaju u o¢i konkurenti, jer njihovi postupci vitalno utje¢u
na pona$anje poduzeca.

Vazno je ovo: obzirom da postupci konkurencije tako bitno utjeu na nase
vlastite odluke, potrebno je iznac¢i odredeni nacin nadziranja konkurencije i
ostalih elemenata okoline, te to ugraditi u proces donosenja odluka. U 11.
poglavlju ¢emo pokazati kako se to moze udiniti.

Politicka, fiskalna, gospodarska i pravna politika u zemljama gdje prodaje-
mo robu takoder odreduje Sto smijemo uc€initi. Na primjer, inflacija smanjuje
diskrecionu potroSacku mo¢, pa to moze dovesti do opadanja trziSta. Zakoni o
oznacavanju, pakiranju, oglasavanju, ekologiji itd. utje¢u na nas$e poslovanje,
pa sve to moramo uzeti u obzir prilikom planiranja.

Tehnologija se stalno mijenja. Ne smijemo pretpostaviti da ¢e nasi klijenti
uvijek traziti na§ sadasnji asortiman proizvoda. Na primjer, uvodenje nekapa-
juce boje znatno je utjecalo na trziste boja, koje se oduvijek smatralo stabil-
nim. Ljudi su otkrili da mogu bojiti zidove, a da ne naprave nered te su
“naposljetku” taj proizvod pocela traziti nova prodajna mjesta kao $to su npr.
supermarketi. To je dovelo do promjena u politici cijena, oglasavanja i dis-
tribucije. Mozete zamisliti $to se dogodilo proizvoda¢ima boja koji su nas-
tavili proizvoditi samo svoje stare proizvode te ih distribuirati samo na starim
prodajnim mjestima.
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Na sli¢an nacin je dolazak mikroprocesora promijenio kompjutersku indus-
triju, $to je porazno djelovalo na poduzeca kao §to je IBM, koja su se predugo
oslanjala na svoje prvenstvo u tehnici. Zanimljivo je da IBM sada uglavnom
radi kao usluzno poduzece sa slabim osloncem u hardveru.

Kombinirane tehnologije su temeljito promijenile tradicionalne poslovne
grane kao $to su telekomunikacije, tiskanje, izdavastvo, informacijske tehno-
logije i mnoge druge.

Stvar je u tome da ne mozemo kontrolirati okolinu u kojoj poslujemo te da
je ona dinami¢na. Stoga je moramo stalno pratiti, moramo biti spremni pri-
lagoditi svoja sredstva i pristup trzi$tima.

Dakle, ono §to smo nazvali “proces uskladivanja” ima tri sastavna dijela:

* Sposobnosti poduzeca

* Potrebe klijenata

* Marketinska okolina

To prikazuje dijagram na slici 1.2.

Marketinska okolina

Uskladivanje

Sposobnost tvrtke Potrebe klijenata

Marketinska okolina

Slika 1.2.

Potrebe klijenata

Premda ¢emo se ovom temom baviti u 4. poglavlju, ovdje ¢emo ukratko
obraditi potrebe klijenata kako bismo bolje razumjeli $to je marketing.

Pitanje Sto kupac zeli jest mozda najveci kamen spoticanja u marketingu.
Ljudi optuzuju poduzeéa da manipuliraju nevinim kupcima, poticuci njihovu
Zelju za stvarima koje im zapravo ne trebaju.
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Da je zbilja tako, sigurno ne bi tako velik broj novih proizvoda propadao na
trzidtu! Cinjenica je da ljudi oduvijek imaju neke potrebe, kao to je npr. zaba-
va kod kuce. Tijekom vremena se mijenjao na¢in kako ljudi zadovoljavaju tu
potrebu. Na primjer, televizija se komercijalno odrzala samo zato $to su ljudi
trebali zabavu kod kuce, a ovo je bio novi nacin da se ta potreba ispuni.

Ali neéemo se zavaravati. Klijent na kraju ipak ima zavr$nu rije¢. Postoji
mnogo razli¢itih na¢ina da se zadovolje potrebe klijenata, ali kad god ljudi
imaju izbora, izabrat ¢e onaj proizvod za koji smatraju da im pruza najveéu
korist po onoj cijeni koju su spremni platiti.

Obzirom da sve poslovne organizacije imaju troSkove kad lansiraju proizvo-
de ili usluge na trziSte, to zapravo znaci da je dobit, temeljem zadovoljstva
kupaca, jedino mjerilo uspjesnosti ili vrijednosti onoga $to poduzece Cini.

Niska cijena, uéinkovitost, kvaliteta (u smislu medunarodnih standarda
kao sto je ISO), kao i bilo koje drugo mjerilo, nisu kriteriji za uspjeh, jer
nema smisla proizvoditi ne$to jeftino, u¢inkovito ili savrseno ako to ljudi
zapravo ne Zele i ne kupuju.

Kako pri proizvodnji robe nastaju troskovi, potrebno je naéi klijente koji ¢e
kupiti tu robu po dovoljno visokoj cijeni i u dovoljnim koli¢inama (marza x
promet) kako bi poduzeée pokrilo troskove i stvorila visak (ili dobit). Eko-
nomski je to nuzno kako bi poduzeée moglo i dalje poslovati. Dakle, klijenti
¢e kupiti ponudenu robu jedino ako smatraju da ona ispunjava njihove potrebe.

Istrazivanja u poslovnom sektoru su pokazala da je dugorocna profitabil-
nost izravno povezana sa sposobnoscéu poduzeca da razumije potrebe klije-
nata i pruzi im odredenu vrijednost. U poslovnim granama koje su ranije
bile zasticene od konkurencije, kao Sto su zrakoplovna industrija ili
telekomunikacije, mnogi danas znaju da se odrziva profitabilnost moze
dugoro¢no posti¢i samo putem stalnog zadovoljenja klijenata.

U neprofitnom sektoru, zadovoljstvo klijenata je o¢igledno zamjena za prof-
itabilnost. O ovom vaznom pitanju vise ¢emo govoriti u 4. poglavlju, koje se
tiCe segmentacije trzista.

Ukratko, svako poduzeée koje i dalje nudi nesto §to dugoro¢no ima sve
manju potraznju, na kraju ¢ée propasti ako nije spremno uvesti promjene kako
bi imalo vise sluha za ono §to trziste trazi. Bilo bi jo$ gluplje kad bi vlada ili
nadredeno poduzece sufinanciralo takvu operaciju, jer znamo da je ekonoms-
ki neisplativo proizvoditi ono $to ljudi vise ne Zele, posebice kad ce ljudi
nabaviti u inozemstvu ono $to ne mogu kupiti u domovini.

Isto rasudivanje vrijedi i za one koji stalno savjetuju povecanje produk-
tivnosti kao jedini odgovor na ekonomske probleme. Nazalost, svaka dodatna
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proizvodnja bi najvjerojatnije zavrSila na skladistu, osim ako ljudi uistinu ne
zele ono §to se proizvodi.

Naravno, stvari bi druk¢ije stajale kad bi to bio samo privremeni pad
potraznje, ali to se “nazalost” rijetko dogada, jer su trzista dinami¢na i moramo
nauc¢iti kako se prilagoditi i mijenjati u skladu promjenama na trzistu.

Kod pitanja §to klijenti zele morate znati da rijetko postoji nekakva stvar
koja se zove “trziste”. Za pocetak, jasno je da proizvode kupuju klijenti, a ne
trzista. TrziSte je obi¢an skup klijenata koji dijele sli¢ne potrebe i zelje. U
praksi, veéina trziSta se sastoji od nekoliko podtrzista, od kojih je svako
razli¢ito. Na primjer, trziSte zrakoplovnog prijevoza sastoji se od prijevoza
putnika i tereta. Putnicki avioprijevoz se, nadalje, moze podijeliti na posjete
prijateljima i rodbini, putovanja visokog profila (poslovna putovanja), ¢arter-
—letove itd. Ako ne znate potrebe ovih vrlo razli¢itih grupa klijenata, necete
moci pruziti Zeljene usluge po prihvatljivoj cijeni.

Naravno, nije sve tako jednostavno pa smo zato cijelo 4. poglavlje posvetili
tom vrlo vaznom aspektu onoga §to zovemo “segmentacija trzista”. Medutim,
zasad je dovoljno da znate da je u marketinSkom upravljanju najvaznija
sposobnost da odredimo skupine Zelja klijenata koje nase poduzeée moze pro-
fitabilno zadovoljiti.

Marketinski miks

Kao $to smo ve¢ rekli, upravljanje marketingkim miksom ukljucuje koriStenje
alata i tehnika marketinga. Stoga, da bi se odigrao odgovarajuéi proces, trebaju
nam informacije. U 11. poglavlju opS$irnije éemo objasniti vanjske i unutrasnje
tokove marketinskih informacija (marketinsko istrazivanje) te upravljanje
bazama podataka.

Kad smo saznali §to potrosaci Zele, moramo razviti proizvode ili usluge koji
¢e zadovoljiti te zelje. To je poznato kao “upravljanje proizvodima”, o ¢emu
govorimo u 5. poglavlju. O¢ito je da moramo odrediti cijenu za svoje proizvo-
de, o ¢emu govorimo u 9. poglavlju.

Takoder, moramo obavijestiti klijente o svojim proizvodima, jer moZemo biti
sigurni da nam klijenti ne¢e sami do¢i na vrata da bi kupili §to god mi
proizvodili. Ovdje moramo razmotriti sve oblike komunikacije, posebice
oglasavanje, osobnu prodaju te unapredenje prodaje. O tome ¢emo govoriti u
7.1 8. poglavlju.

Sada nam preostaje samo da nase proizvode isporu¢imo klijentima, ¢ime
¢emo svom proizvodu dati korisnost vremena i mjesta. Distribuciju i usluziva-
nje klijenata opisujemo u 10. poglavlju.

Na kraju trebamo razmotriti kako sve to povezati u marketinski plan. Ova
zadnja tocka je tako vazna da smo sljedeca dva poglavlja posvetili procesu
marketinskog planiranja.
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Sto je marketing —
povrsinski sjaj ili sustina?

Nazalost, stanje marketinga je takvo da nakon gotovo pedeset godina mar-
ketinskog obrazovanja jo$ uvijek vlada veliko neznanje glede toga Sto je
marketing.

Funkcija (ili odjel) marketinga nikad nije bila niti ¢e ikad biti u¢inkovita u
poduzecu koje je okrenuto tehnici, proizvodnji, operacijama ili financijama.
Takva poduzeca su ve¢ odavno usvojila rje¢nik marketinga i premazala se van-
jskim sjajem marketin$ke terminologije.

Primjer iz prakse Tako su neke od glavnih banaka u ulici High Street

potrosile cijelo bogatstvo na uposljavanje marketinskih

stru¢njaka, ¢esto ih uzimajudi iz vrlo dinamic¢nog sektora robe Siroke potrosnje.

Zatim su platile skupo televizijsko oglasavanje te stvorile mnostvo proizvoda,

broSura i prospekata. Medutim, vec¢ina klijenata jo§ uvijek teSko razlikuje

glavne igrace (pa gdje je onda komparativna prednost?) i ne zna radno vrijeme
poslovnica.

Je li to marketing, u smislu da se potrebe klijenata poznaju i ispunjavaju
bolje od konkurencije, ili je to samo novo ime za staromodnu prodaju, gdje
pokusavamo uvjeriti klijente da kupe ono §to im zelimo prodati, i to tako da
mi odredimo nadin, vrijeme i mjesto prodaje?

Kompjuterska industrija daje nam jo$ jasnije primjere. Ona je godinama
koristila rije¢ “marketing” za raznorazne stvari, dok je nastojala uvjeriti kli-
jente da kupe sve sloZenije proizvode njihove tehnologije. Najmanje jedan
proizvodac hardvera je svoje direktore podru¢ne prodaje nazivao “direktorima
marketinga” kako bi stvorio iluziju da ima lokalni proces u kojem razumije
potrebe klijenata i reagira na njih. Nakon S$to je poharana recesijom, opada-
njem i velikim gubicima, ova poslovna grana tek sad prolazi kroz porodajne
muke marketinga i po¢inje temeljito mijenjati nacin poslovanja.

Do zbrke oko marketinga uglavnom dolazi zbog:

1. Brkanja s prodajom
Jedan direktor je na pocetku nekog seminara u Sydneyju agresivno
najavio: “Moje poduzeée nema vremena za marketing dok se prodaja ne
popravi!” Brkanje s prodajom je joS§ uvijek jedna od najvecih zapreka
koje treba prijeci.
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2. Brkanja s upravijanjem proizvodima
Mnogi jo$ vjeruju da je za uspjeh poduzeca dovoljno da se proizvodi dobar
proizvod pa ih necete uvjeriti u suprotno ni ako im spomenete Concorde,
Sinclairov C5, EMI Scanner, kao i tisu¢e drugih briljantnih proizvoda u
3. Brkanja s oglasavanjem
I ovo je vrlo popularna greska. Povijest biznisa je prepuna primjera kao
§to su Dunlop, Woolworths i British Airways, koji su dobivali nagrade za
briljantne oglasne kampanje, ali nisu davali ono S$to su oglasavali pa su
se tek onda sjetili zaposliti profesionalne menadzere. Mnoga poduzeca
koja imaju duboko ukorijenjene marketinske probleme jo§ uvijek ih
pokusSavaju rijesiti bacanjem novca na oglaSavanje.

4. Brkanja s usluzivanjem kupaca

Sindrom “Zelim vam ugodan dan!” jo§ uvijek vlada u mnogim zemljama
svijeta, a potekao je iz popularne knjige “In Search of Excellence”
[Potraga za vrhunskom kvalitetom] Petersa 1 Watermana (Warner Books,
1982.). Naravno, danas mnoga poduzeéa znaju da nije dovoljno nauditi
osoblje da se lijepo ophodi ako imate krivu osnovnu ponudu. Na primjer,
u mnogim zeljezni¢kim poduze¢ima diljem svijeta mnogo je vaznije stiéi
na vrijeme nego biti ljubazno usluzen! “K vragu, nemoj mi slati roden-
danske cestitke, nego se javi kad te zovem!” — to je iskreni krik s kojim
¢e se mnogi sloziti.

Dakle, jasno je da su vjerojatno u krivu oni koji tvrde kako je “oStrica” (t;.
osobna prodaja) jedina vazna stvar u marketingu.

Prodaja je samo jedan vid komunikacije s klijentima. Ako kazete da je to
jedina bitna stvar, zanemarili ste upravljanje proizvodima, formiranje cijena,
distribuciju i ostale oblike komunikacije ¢ija je svrha profitabilna prodaja.
Prodavanje je samo jedan dio ovog procesa, u kojem se zapravo sklapa
transakcija. To je zadnji korak marketin§kog procesa, koji ¢e biti uspjesan
jedino ako ste pravilno upravljali svim ostalim elementima marketinskog
miksa. Zamislite da nastojite prodati konja koji nema cetiri noge! Otkriti $to
potrosaci zele, razviti proizvode koji ispunjavaju te Zelje, utvrditi cijene u
skladu s ponudenom koristi, uspostaviti distribuciju, uspjeSno komunicirati s
ciljnim trzi$tem — $to viSe pozornosti posvetimo ovim stvarima, to je veca
vjerojatnost da ¢emo sklopiti ugovor u procesu osobne prodaje.

Takoder su naivni oni koji misle da je marketing samo oglaSavanje, jer je sad
ve¢ jasno da je oglaSavanje samo jedan vid komunikacije. Mnoga poduzeca
uludo bacaju sredstva na oglaSavanje jer nisu pravilno definirala ciljno trziste.

Na primjer, jedno poduzece za javni prijevoz potrosilo je ¢etvrt milijuna funti
oglasavajuéi kako su pouzdane njihove autobusne linije, a javnost je sve
manje koristila njihove autobuse jer je nekako zakljucila da se tim autobusi-
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ma vozi radnicka klasa! To je klasi¢an primjer gdje poduzece vjeruje da ée
oglasavanje povecati prodaju bez obzira koju poruku nosi. Da su dobro
istrazili trziste, mogli su odluciti do koje granice i na koji nacin iskoristiti
oglasavanje kako bi iskorijenili postoje¢u predrasudu. Ovako je poduzece po-
tro$ilo pravo bogatstvo govoreci ljudima nesto §to je uglavnom bilo nevazno!

U praksi, mnoga poduzeca troSe na oglaSavanje vise kad im posao ide dobro,
a manje kad im ide loSe. Rezanje proracuna za oglaSavanje ¢esto se smatra
laganim na¢inom da se popravi racun dobiti i gubitka kad poduzece ima dobit
ispod planirane vrijednosti. Ovu tendenciju poti¢e ¢injenica da se to moze
izvesti bez ociglednog i izravnog negativnog ucinka na prodaju. Nazalost, to
je jos jedan klasi¢an primjer krivog shvac¢anja marketinga i “posebice” uloge
oglaSavanja. Tu se vjeruje da prodaja uzrokuje oglasavanje! Takoder su
izuzetno naivni oni koji misle da se uspjesnost oglaSavanja moze mjeriti
prema prodaji, jer je to samo jedan dio ukupnog marketinskog procesa.

Sto klijent zeli?

Moramo se upitati §to uistinu znace rijeci “otkriti Sto klijent zeli”, koje se
pojavljuju u vecini definicija marketinga. Naravno, u stvarnosti je veéina una-
predenja glede zadovoljstva klijenata temeljena na napretku tehnologije. Na
primjer, ¢udesan tehnoloski napredak do kojeg je doslo zbog svemirskog pro-
grama u Houstonu, kad su Amerikanci poslali dva ¢ovjeka da stupe na Mjesec,
stvorio je tisuce prigoda za komercijalno koriStenje. Marketing je nalazio
komercijalnu primjenu za tehnologiju.

Naravno, istina glasi da postoje dvije vrste istrazivackog rada:
* Istrazivanje vodeno tehnologijom
* Istrazivanje vodeno trziStem

Programi vodeni tehnologijom, koji se odvijaju u znanstvenim zajednicama
1 laboratorijima diljem svijeta, stvaraju prigode za komercijalnu primjenu.

Primjer iz prakse Programi vodeni trzistem, kojima se bavi vec¢ina poduzeéa,

stvaraju postupan i ponekad skokovit napredak u osobina-

ma proizvoda. Obje vrste programa su korisne. Programi vodeni tehnologijom

postali su trendovski i popularni zbog poduzeca kao Sto je 3M, koja tvrde da

ohrabruju 1 institucionaliziraju znanstvena istrazivanja koja nisu unaprijed

fokusirana. Tako su nastale razne nove poslovne grane i proizvodi, od kojih su
najpoznatiji ljepljivi papiriéi “Post-It”.
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Ipak, najvaznije je zapamtiti da klijenti zapravo ne znaju $to Zele! Oni Zele
samo neki bolji nacin rjeSavanja svojih problema pa je jedan od glavnih
zadataka marketinga temeljito upoznati klijente i njihove probleme kako
bismo stalno smisljali na¢ine da im olak§amo Zzivot. Ho¢emo li to napraviti
slobodnim ili usmjerenim istrazivanjem? To nije toliko vazno — vazniji je kraj-
nji rezultat.

Postoji li razlika izmedu poslovnog
marketinga, marketinga proizvoda
konacne potrosnje i marketinga usluga?

Glavne ideje marketinga su univerzalne, bez obzira Zelite 1i prodati pecnice,
police osiguranja ili margarin. Ipak, ponekad dolazi do problema kad nastojimo
uvesti marketinske ideje u usluznim poduzec¢ima i poduzeé¢ima koja proizvode
industrijska dobra.

Usluga se ne moze odrediti na isti nacin kao proizvod, jer nema mjerljivih
fizi¢kih dimenzija koje se mogu mjeriti. Dakle, kad se kupuje usluga, vrlo je
vazno povjerenje kupca, jer ¢e kupac upoznati kvalitetu i rezultate usluge tek
nakon $to je ona obavljena. Uglavnom iz tog razloga, prodava¢ koji ustvari
prodaje neku uslugu oc¢igledno postaje dio usluge, jer je to jedan od glavnih
nacina da se procijeni potencijalna u¢inkovitost usluge. Osim toga, usluga se ne
moze izraditi unaprijed i uskladistiti kako bi se kasnije prodala. Bez obzira na
sve to, nacela marketinga vrijede za usluge posve jednako kao za proizvode,
osim nekih razlika u naglascima.

Industrijska dobra su ona dobra koja se prodaju industrijskim poduzec¢ima,
institucijama ili vladi, kako bi se ugradila u njihove proizvode, ponovno prodala
ili koristila za njihovo vlastito poslovanje. Glavne vrste industrijskih dobara su
sirovine, komponente, kapitalna dobra te proizvodi i oprema za odrzavanje,
popravke i operacije.

Neke industrijske zemlje su u zadnjih ¢etrdeset godina izgubile drasti¢ni udio
na svjetskom trzistu, ali ne zato $to bi njihovi proizvodi bili losiji od proizvoda
drugih zemalja, nego zato §to ih nisu plasirali tako uspjesno kao konkurencija,

Sto potvrduju mnogi podaci iz vlada, sveucilista i trgovinskih institucija.

To se, izmedu ostaloga, dogada zato §to mnoga poduzeéa za industrijsku po-
tro$nju naivno vjeruju da se ovdje radi prvenstveno o proizvodnji dobro izra-
denih proizvoda. Dapace, neka poduzeéa se brinu samo kako ¢e dobro naprav-
iti proizvod, iako svi podaci vode do zakljucka da se
konacan izbor ¢e$c¢e donosi na temelju drugih razloga. Neshvacanje vaznosti
Ta poduzeéa nisu shvatila kako su vazni segmentacija segmentacije trzista jest
trzista (o kojoj ¢emo govoriti u 4. poglavlju), trzi§ni glavni razlog za neusp-

& luivani taciia i neke d tvari. a t jesno konkuriranje na
udio, usluzivanje, reputacija 1 neke druge stvari, a to svjetskim trziétima.



34 Marketinski planovi

je glavni razlog zasto nisu uspjesno konkurirala na tolikim svjetskim trzistima.
Izradivati ono §to smatraju dobrim proizvodima i onda davati te proizvode
prodaji da ih se rijesi — to jednostavno nije dovoljno.

Bez obzira $to se ¢ini da posao inZenjera nosi sa sobom odredeni status koji
im ponekad prije¢i da razmatraju pitanja marketinga, ipak je Cinjenica da je
marketing tezak na mnogim industrijskim trzi§tima. Zato menadZeri
neizbjezno rade samo one stvari koje razumiju. Na primjer, potraznja za svim
industrijskim proizvodima temelji se na potraznji za potroSac¢kim proizvodi-
ma, zbog ¢ega je odlucivanje onda jos nesigurnije te je vrlo tesko prognozirati.

Slika 1.3. pokazuje kako poduzeée ima sve manje kontrole nad potraznjom
Sto je udaljenije od eventualnog potrosaca. Uzmite na primjer pivovare. One
mogu izravno komunicirati s potro$ac¢ima, a poduzece koje im gradi pogone
(jos$ vise njegovi dobavljaci) u osnovi takoder ovisi o krajnjim potrosacima, ali
manje utje¢e na njihovo ponasanje.

Osim toga, informacije o industrijskim trziStima nisu odmah na raspolaganju
kao na trziStima Siroke potrosnje pa je teZze izmjeriti kako se mijenja trzi$ni udio.
Postoje i druge poteskoce koje otezavaju marketing u industrijskom podrucju.

Potrosac Domacinstva Maloprodaja Veleprodaja

—>{ Proizvodac Dobavljaci

Slika 1.3.

Nazalost, mnoga poduzecéa zele rijesiti taj problem zaposljavanjem “Covje-
ka za marketing”, kojeg onda puste da radi na marketingu. Ali sada je ve¢
oc¢igledno da takvo rjeSenje ne moze uspjeti. Ako zelimo da marketinski kon-
cept proradi, moraju ga razumjeti i primijeniti svi menadZeri u poduzecu, a ne
samo menadZer za marketing. Inace ¢e se svi ponasati kao i prije, a ¢ovjek
zaduZen za marketing ubrzo ¢e postati neuspjesan.

Ipak, iako smo naglasili razne stvari, opet zakljuCujemo da i ovdje vrijede
potpuno ista nacela marketinga.
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Treba li vam odjel za marketing?

Sada napokon dolazimo do pitanja treba li poduzeée imati odjel marketinga.

Nije nuzno da imate formalni odjel za marketing koji sluzi za analizu, plani-
ranje i kontrolu procesa trzisnog uskladivanja. To pogotovo vrijedi za mala
poduzeca bez mnogo odjela, gdje glavni direktor dobro poznaje potrebe klije-
nata. Cak i u velikim poduzeéima nije nuzno imati sektor marketinga, jer se
upravljanje proizvodima moze prepustiti inZenjerima, cijenama se mogu bav-
iti racunovode, distribuciju mogu voditi specijalisti za distribuciju, a prodaju i
oglasavanje moze obavljati voditelj prodaje.

Ipak, ovaj pristup nas izlaze o¢iglednim opasnostima. Tehnicari ¢esto pre-
viSe naglasavaju fizicke vidove proizvoda; racunovode se obi¢no previse bave
troskovima umjesto trzi$nim vrijednostima; ljudi u distribuciji mogu izvrsno
ostvariti ciljeve vezano uz zalihe i istovremeno zanemariti druge, vaznije
vidove poslovanja, kao §to je usluzivanje klijenata; prodaja i promocija ¢esto
se obavljanju na nacin koji nije u skladu s opéim ciljevima poduzeca.

Kad poduzece ima sve §iri asortiman proizvoda i sve vise vrsta klijenata te
kad rastu pritisci konkurencije i problemi okoline, ¢esto se javlja potreba da se
upravljanje marketingom organizira u jednu sredi$nju kontrolnu funkciju,
inace postoji opasnost da dobijete proizvod koji je tehnicki savrSen, a komer-
cijalno katastrofalan.

Profesionalna poduzeca moraju vrlo pomno osmisliti odgovarajuci oblik orga-
nizacije marketinga. Na primjer, poslovne $kole za poslijediplomsku naobrazbu
oduvijek koriste odjel za marketing kako bi se promovirale i kako bi koordini-
rale informacije. Iako im taj sektor olakSava razvoj strategije, glupo je misliti
da stvara strategiju. Neka druga usluzna poduzeca imaju sredisnju marketinsku
funkciju koja stvara sustave §to omogucuju drugima da se uspjeSno bave mar-
ketingom, ali odjel za marketing takvih poduzeéa ne bavi se marketingom.

Postoje ociti razlozi za to. Ako zelimo da pojam “marketing” obuhvati sve dje-
latnosti koje se ti¢u stvaranja i zadovoljenja potraznje, kao i podatke vezane uz to,
jasno je da se veci dio marketinga odvija unutar svih vrsta pruzanja usluga i kon-
takata s klijentima. Dakle, marketing odrazava taj proces pa nema smisla re¢i da
se marketingom bave samo oni ljudi u poduzecu koji spadaju u odjel marketinga.

Alan Mitchell, novinar-suradnik u listu Marketing Business, rekao je: “Ako
kazete da je odjel marketinga odgovoran za marketing, to je kao da kazete da
je samo jedan ¢lan obitelji odgovoran za ljubav.”

Bilo bi jednako besmisleno kad biste rekli da se odjel ljudskih resursa treba
baviti upravljanjem ljudima, dok svi drugi menadzeri
u poduzeéu nemaju nikakve veze s ljudima. Isto vri- Nema smisla reci da se
jedi za financije 1 sustave informiranja. Dapace, upra- marketingom bave >amo

. .. .. o oni ljudi u poduzecu
vo takvo kratkovidno razdvajanje funkcija uvalilo je u

. , . . koji spadaju u odjel
nevolje mnoga poduzeca koja su danas neuspjesna. marketinga.
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Vazno je tko je odgovoran za marketing u poduzedu, ali jo§ je vaznije kakva
je marketin$ka orijentacija poduzeéa, tj. u kojoj je mjeri Citavo poduzece
svjesno koliko je vazno da se utvrde potrebe skupina klijenata i da se svi resur-
si poduzecéa organiziraju kako bi zadovoljili te potrebe 1 zaradili.

Kad se uzme u obzir definicija marketinga koju smo naveli, na slici 1.4.
dajemo dijagram te definicije, na koji ¢emo se vratiti kasnije.

Definirati trzista i
razumijeti vrijednost|

Utvrditi ponudul Raspoloziva Isporuka
vrijednosti | sredstva . vrijednosti
\ .
Nadziranje
vrijednosti
Slika 1.4.

Pitanja za primjenu

1. Opisite §to, po vasem misljenju, marketing znaci u vasem poduzecu.

2. Opisite ulogu vaseg odjela za marketing, ako ga imate.

3. Ako nemate odjel za marketing, opisite kako se donose odluke za sljedece:

* Proizvod

* Cijenu

» Razinu usluzivanja kupaca
* Fizic¢ku distribuciju

* Oglasavanje

» Unapredenje prodaje

* Prodajne snage

* Informacije o trziStima

4. Na koji nacin Cinite razliku izmedu marketinga, promocije i prodaje u
vasem poduzeéu?

5. Smatrate li da su vasi proizvodi ono §to trziste zeli ili ono §to vi Zelite
proizvoditi?

6. Kad pocinjete planirati, napravite li prvo prognozu prodaje i zatim pro-
racun ili prvo postavite marketinske ciljeve koji se zasnivaju na temelji-
toj provjeri proSlogodisnjih rezultata? Ako kod vas vrijedi prvi slucaj,
opisite zasto mislite da je bolji od drugoga.
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Pregled 1. poglavlja

Marketinski koncept
To je prodaja proizvoda ili usluga za koje postoji poznata potraznja klijenata, za raz-
liku od prodaje onoga sto poduzece rado proizvodi. Kad se usmijeri na klijente i nji-
hove potrebe, poduzece ima ve¢e mogucnosti zarade. U tom slucaju se kaze da je
poduzece vodeno trzistem ili da ima “trziSnu orijentaciju”.

Krenite na vjezbu 1.1.

Sposobnosti poduzeca

Poduzece nece biti jednako dobro u svemu. Imat ¢e odredene jakosti i slabosti.
Pametno poduzece nastoji pronaci potrebe klijenata koje najbolje odgovaraju nje-
govim jakostima, bez obzira je li to njegov asortiman proizvoda, odnosi s klijen-
tima, tehnicka strucnost, fleksibilnost ili nesto drugo. U postupku uskladenja
neizbjezno dolazi do kompromisa, ali uspjesno poduzece nastoji iskoristiti svoje
jakosti i smanijiti slabosti. Krenite na vjezbu 1.2.

Marketinska okolina

Nijedno poduzece ne radi u vakuumu; oko njega je okolina koja sadrzi sve njegove
postojece i potencijalne klijente i konkurente, ali i mnoge ¢imbenike koji su izvan
njegove kontrole. Kad se okolina mijenja u smislu

e potreba klijenata

* mode

e tehnologije

* brige za okolinu

» zakona

e gospodarske klime

e konkurencije itd.
onda je poduzece suoceno s novim prilikama i opasnostima. Ako Zeli biti uspjesno,
poduzece mora pratiti stanje u okolini. Krenite na vjezbu 1.3.

Pitanja koja postavljaju poduzeca
1. Razlikuje li se marketing proizvoda od marketinga usluga?
Sredi$nje ideje marketinga vrijede svugdje.
2. Sto klijenti Zele?
Oni ne znaju uvijek sto Zele, ali razgovori s njima i pametna istrazivanja
mogu pomoci da se odgovori na ovo pitanje.
3. Trebamo li se gnjaviti marketingom?
Neke su poduzeca vrlo uspjesna jer imaju srece. Nasla su se na pravom mjes-
tu u pravo vrijeme. Vedina ostalih poduzeca mora planirati marketing.
Krenite na vjezbu 1.4.
4. Treba li nam odjel za marketing?
Ne nuzno. To ovisi o velicini i sloZenosti asortimana proizvoda i usluga vaseg
poduzeca. Sto je asortiman sloZeniji, to je teze koordinirati djelatnosti i
“uskladiti” poduzece s klijentima.
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Vjezbe

Uvod u vjezbe 1. Ove vijezbe ¢e vam omoguciti da istraZite na¢ine gledanja
poglavlja na marketing. Pomocu vjezbe 1.1. mozete procijeniti svoja

uvjerenja o marketingu; ostale vjezbe se mogu primijeniti
na vase poduzece.

Vjezba 1.1. Dolje smo naveli razne definicije marketinga koje su se

Trzisna orijentacija

pojavile u knjigama i ¢asopisima tijekom zadnjih dvadese-
tak godina. Pomno ih procitajte i na komadi¢u papira napi-
Site brojeve definicija koje najbolje izrazavaju vase stavove.

Iako mozete izabrati koliko god definicija hocete, pokuSajte ograniciti izbor na
najvise devet-deset definicija.

1.

10.

11.

12.

“Planiranje i izvrSenje svih vidova i djelatnosti nekog proizvoda, tako da se najbo-
lje utjece na klijenta, da se dobije najveca potros$nja po najboljoj cijeni i da se time
stvori najveéa dugoro¢na dobit.”

“QOdluciti $to klijent Zeli, pobrinuti se da se to napravi, distribuirati i prodavati uz
zaradu.”

“Marketing gleda na potro$nju kao na demokratski proces u kojem potrosaci
imaju pravo izabrati kandidate koje Zele. Biraju ih tako $to novcem glasuju za one
koji daju robu ili usluge koje ispunjavaju njihove potrebe.”

“Planiranje, izvrSenje i procjena vanjskih ¢imbenika koji su vezani uz ciljeve
zarade nekog poduzeca.”

“Prilagoditi sve djelatnosti nekog poduzeca potrebama klijenata ili mogucih kli-
jenata.”

“...marketing zeli zadovoljiti potrebe klijenata pomoc¢u odredenog proizvoda i
svega $to je vezano uz izradu, isporuku i potro$nju tog proizvoda.”

“Sveukupan sustav povezanih poslovnih aktivnosti koje su osmisljene za planiran-
je, odredivanje cijena, promociju i distribuciju proizvoda i usluga postojecim i
potencijalnim klijentima.”

“(Marketing je) svijet biznisa viden iz perspektive kona¢nog rezultata, tj. iz per-
spektive klijenta. Briga i odgovornost za marketing moraju vladati u svim podru-
¢jima poduzeca.”

“Aktivnost koja je sposobna biti stalno u dodiru s potroSacima poduzeca, istrazivati
njihove potrebe i izgraditi program komunikacija kako bi izrazila ciljeve poduzeéa.”
“Menadzerska funkcija koja organizira i vodi sve poslovne djelatnosti vezane uz
procjenu i pretvaranje kupovne mo¢i klijenata u konkretnu potraznju za odredenim
proizvodom ili uslugom te uz prenosSenje proizvoda ili usluge do krajnjeg klijenta
ili korisnika kako bi se ostvarila zeljena zarada ili drugi ciljevi koje je postavilo
poduzece.”

“Marketinski koncept naglasava da je za uspje$no korporativno planiranje i kon-
trolu od klju¢ne vaznosti pratiti okolinu u koju se daje ponuda, ali i potrebe klije-
nata, kako bi proces funkcionirao onoliko djelotvorno koliko je ljudski moguée.”
“Organizacija i izvrSenje onih poslovnih aktivnosti koje olakSavaju razmjenu
dobara i usluga izmedu proizvodaca i korisnika.”
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13. “To je sljededi proces: 1) utvrduju se potrebe klijenata, 2) te se potrebe konceptu-
aliziraju u pojmovima sposobnosti poduzecéa da proizvede, 3) priopcavanje takve
konceptualizacije odgovaraju¢im centrima mo¢i u poduzecu, 4) konceptualizacija
rezultirajuéeg outputa u pojmovima ranije utvrdenih potreba klijenata 5) priopca-
vanje takve konceptualizacije klijentima.”

14. “U trzistem vodenom poduzecu sve bi aktivnosti — od financija i proizvodnje do
marketinga — trebale biti usmjerene na profitabilno zadovoljenje klijenata.”

15. “Obavljanje onih poslovnih aktivnosti koje usmjeravaju tijek robe od proizvodaca
do potrosaca ili korisnika.”

16. “Vjestina prepoznavanja i ispunjavanja potreba klijenata kako bi se ostvarila naj-
veca dobit po jedinici kapitala ulozenog u poduzece.”

17. “Ekonomski proces kojim se roba i usluge razmjenjuju, a njihova vrijednost se
odreduje, u obliku nov¢anih cijena.”

18. “Obavljanje poslovnih aktivnosti koje usmjeravaju tijek proizvoda i usluga od
proizvodaca do potrosaca kako bi se ispunili ciljevi poduzeéa.”

19. “Cilj marketinga je sprijeciti gomilanje zaliha koje se sporo obréu.”

20. “Proces kojim se razumijevaju trzi$ta i sada$nje i buduce vrijednosti koje traze
razli¢ite skupine unutar tih trzista, kojima se te vrijednosti priopéavaju svim funk-
cijama poduzedéa koje imaju utjecaja na klijente te kojima se mjeri stvarno isporu-
¢ena vrijednost.”

Bodovi za vjezbu 1.1.

Sada kada ste odabrali odredeni broj definicija s kojima se slazete, da biste
izrac¢unali svoj rezultat, u sljedeéoj tablici zaokruZite brojeve vasih izabranih
definicija. Onda pobrojite koliko ste definicija zaokruzili u svakoj skupini i
unesite te brojeve u prazne kuéice na kraju retka.

Skupina A 112147 10]12]15[17|18]19
Skupina B 315168911 [13]14]16]20

Na primjer, ako ste izabrali definicije 1, 5, 7, 11, 14, 16 1 18, upisat ¢ete broj
3 na kraju skupine A (jer tamo imate tri broja: 1, 7 i 18) te broj 4 na kraju
skupine B (jer tamo imate Cetiri broja: 5, 11, 141 16).

Tumacenje vjezbe 1.1.

Ako proucite definicije, ustanovit ¢ete da se definicije u skupini A razlikuju
od definicija u skupini B prvenstveno po tome §to definicije u skupini B nedvo-
smisleno kazu da treba upoznati i ispuniti potrebe klijenata i graditi sustave
prema tom nacelu. To se opéenito prihvaca kao prava marketinska orijentacija
te se primjenjuje kroz cijelu ovu knjigu o marketingu.

Definicije iz skupine A ne naglasavaju toliko klijente (osim kad treba odluci-
ti Sto klijenti Zele, ili kad treba utjecati na klijente, tj. nesto raditi klijentima)
koliko sustave i profitne ciljeve poduzeéa. Dakle, mozemo re¢i da definicije iz
skupine A imaju tradicionalniji pogled na poslovanje. Prema tome, $to imate
viSe odgovora iz skupine B i manje iz skupine A, to imate jacu marketinsku
orijentaciju i to ¢ete lakSe prihvatiti ideje koje iznosimo u ovoj knjizi.
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Ne zaboravite da je to samo vaSa osobna orijentacija prema marketingu, koja
nema veze s vasim poduzeéem.

Vjezba 1.2. 1. Razmislite o nedavnoj proslosti svojeg poduzeca,
Sposobnosti podu- recimo o zadnjih pet godina. Po va§em misljenju,
zeca i postupak koje su kljuéne jakosti u tom razdoblju dovele

uskladivanja poduzeée do njegova sadasnjeg polozaja?

a) Popisite te jakosti dolje. Napomena: Ako je poduzece malo, medu
prednostima mozete navesti kljuéne ljude. Ako navedete neku osobu,
opisite kako ona konkretno pridonosi poduzecu, npr. voditelj proda-
je — njezini/njegovi kontakti u ovoj poslovnoj grani.

i

ii.

iil.

b) Po vasem misljenju, koje su trenutacéno vase tri glavne slabosti?
i

ii.

iil.

2. Ako opet gledamo zadnjih pet godina, je li vaSe poduzece napredovalo
ili nazadovalo u uskladivanju svojih jakosti s klijentima i poslovnom
okolinom?

Ovdje Cesto djeluju i pozitivne 1 negativne sile.
a) Zabiljezite ¢imbenike koji su doveli do napredovanja:
b) Zabiljezite ¢imbenike koji su doveli do nazadovanja:

Iz ove vjezbe jo§ ne morate izvoditi nikakve odredene zakljucke, iako ¢e
vam kasnije u knjizi vjerojatno dobro do¢i da se vratite na ove podatke.

Vjezba 1.3. Kasnije ¢ete detaljnije prouditi marketin§ku okolinu.
Marketinéka okolina Sada razmotrite poslovanje svojeg poduzeca u zad-
njih pet godina i odgovorite na ova pitanja:
1. Koje su tri najvaznije prilike u okolini pripomogle uspjehu/sadasnjem
stanju vaseg poduzeca?
a)
b)
c)
Pored svake prilike upisite bodove u zagrade koriste¢i ljestvicu od 1 do
10 (gdje 10 znaci da je doti¢na prilika izuzetno znacajna).
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2. Koje su tri najvaznije opasnosti djelovale protiv poduzeca u tom raz-
doblju i kocile njegov uspjeh?
a)
b)
¢)

Opet bodujte opasnosti prema ljestvici od 1 do 10 kao gore.

3. Razmislite o onome $to ste napisali gore i procijenite hoce li rasti ili
padati vaznost tih prilika i opasnosti, ili se mozda javljaju neke nove.
Ovdje upisite biljeske, gledajuéi npr. sljedece tri godine.

Prilike -
Opasnosti -

Niti iz ove vjezbe ne morate izvoditi nikakve odredene zakljucke, iako ¢e
vam kasnije u knjizi vjerojatno dobro do¢i da se vratite na ove podatke.

Pored svake tvrdnje upiSite kvacicu u stupac koji Vjezba 1.4.
najbolje opisuje situaciju u vasem poduzecu. Marketingki kviz*

Vrlo [Tocno| Ne |Netocno| Vrlo
tocno znam netoc¢no

1. a) Na$ povrat na ulozeni kapital je
zadovoljavajuéi.
b) Imamo jake pokazatelje da ée
tako ostati i iducih pet godina.
¢) Detaljna analiza pokazuje da se
zarada vjerojatno ne moze znatno
povecati.

2. a) Nas$ trzi$ni udio se ne smanjuje.
b) To je ¢injenica zasnovana na
objektivnim pokazateljima.
c¢) Postoje objektivni pokazatelji da

¢e tako 1 ostati.

3. a) Imamo sve veci promet.
b) Promet raste brze od inflacije.
c¢) Ali ne na racun profitabilnosti.

4. Znam za sigurno da naSa prodajna
organizacija smije gurati manje
profitabilne proizvode na racun
profitabilnijih, osim ako za to ne
postoji jako racionalan razlog.

* Prilagodio profesor Malcolm McDonald prema anketi koju su osmislili Harry Henry Associates 1971. godine.
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Vrlo [To¢no| Ne |Netocno| Vrlo
tocno znam netoc¢no

5. a) Razumijem zasto je poduzece
tako poslovalo tijekom zadnjih
pet godina.

b) Znam (a ne samo prizeljkujem)
kamo se kreée u sljedecih pet
godina.

6. a) Vrlo sam zadovoljan jer radimo
ono §to trzite Zeli, a ne ono §to
najradije proizvodimo.

b) Nase funkcionalne strategije (kao
Sto su proizvodnja, financije, IT,
ljudski resursi, operativa,
istrazivanje i razvoj itd.) zasniva-
ju se na jasnom poznavanju vri-
jednosti koje traze kupci, a ne na
funkcionalnim razlozima koji su
prilagodeni nama.

c¢) Zadovoljan sam S§to ne koristimo
kratkoro¢ne taktike koje Stete
nasim dugoro¢nim interesima.

7. a) Znam da su prognoze prodaje i
dobiti, koje je prezentirao ope-
rativni menadzment realne.

b) Znam da su precizne onoliko
koliko realno mogu biti.

¢) Ako netko trazi podizanje vrijed-
nosti prognoza, to je zato §to je
moguce posti¢i viSu razinu, a ne
samo zato $to se trazi proracun
koji ljepse izgleda.

8. a) Detaljni podaci prikupljeni unu-
tar poduzeca analiziraju se radi
dobivanja azurnih informacija o
onome §to se dogada u kljuénim
podru¢jima poslovanja.

b) Podaci istrazivanja trzista koje
dobiva operativni menadzment
pretvaraju se u sazeta i lako
Citljiva izvjeséa te su zbilja
potrebni i koriste se u kljué¢nim
procesima odlucivanja.
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Vrlo [To¢no| Ne |Netocno| Vrlo
tocno znam neto¢no

9. a) Niti jednom klijentu ne prodaje-
mo bez profita.
b) Analiziramo brojke kako bismo
bili sigurni u ovo gore.
¢) Ako to ipak uéinimo, imamo
razumne razloge koji su poznati
svima nama.

10. Nasa marketinska politika zasniva se
na trzi$nim prilikama koje smo posve
istrazili, a ne na mutnim nadama da
¢emo imati bolje rezultate.

Zbrojite kvacice u svakom stupcu pojedinac¢no. Zatim zbrojite stupce “Vrlo
tocno” i “Tocno” — to je skupina A. Onda zbrojite “Ne znam”, “Neto¢no” i
“Vrlo neto¢no” — to je skupina B.

Tumacenje vjezbe 1.4.

Ako imate 11 ili vise odgovora u skupini B, moguce je da vase poduzece nije
marketingki orijentirano. Treba samo sebe preispitati prateéi upute iz ove knjige.

Ako imate izmedu 12 i 20 odgovora u skupini A, to znac¢i da vase poduzecée
vjerojatno ima prili¢énu kontrolu nad mnogim znacajnim elementima poslov-
nog uspjeha. Ipak, o¢igledno jo§ moze napredovati, a ova knjiga ¢e mu pomoci
napredovati.

Ako imate vise od 20 bodova u skupini A, vase poduzece u potpunosti vlada
kljuénim varijablama uspjeha. Jeste li sigurni da je to stvaran odraz situacije u
vasem poduzecu? Ako jeste, moguée je da su marketinske sposobnosti ve¢
vrlo razvijene u vaSem poduzecu. Ipak, ova ¢e knjiga svejedno biti korisna pri-
doslicama u marketinskoj funkciji koji Zele nesto nauciti o marketinskom pro-
cesu, a svakako ¢e vam pomoc¢i odrzati visoke standarde.





