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I. BIBLIJA MARKETINGA

Prvi dan ostatka vaSeg Zivota

Bi li ove knjige ikad nastale da nisam Zivio u sjajnom
vakuumu jamajkanskog odmora?
lan Fleming

Danas vam svi pokuSavaju prodati magicne formule pomocu
kojih ¢ete biti sretni 1 veseli. Droga, ¢udesni ¢ajevi za
mrSavljenje i razne vjerske sekte samo su neke od njih. Ja ne
prodajem religiju, ali moj Konani marketing nudi odgovore
na vaSe molitve. Bili pametni ili malo manje pametni,
obrazovani ili samouki, ova knjiga ¢e vam pomoc¢i da
upoznate najubojitije oruzje koje je poslovni svijet ikad vidio.
Jedna rijec, prvo slovo “M”. I mala djeca ve¢ znaju: radi se o
marketingu.

Nije slu¢ajno $to ¢itate ovu knjigu. Pozitivno razmisljanje
djeluje samo na 5% populacije koje ga proba... marketing je
ono §to ¢ini poduzeca uspjesnima, a njihove vlasnike
bogatima. I vi mozete pocCeti marketinski razmisljati ve¢
danas. Jer, marketing je igra, a ovdje su pravila. Nakon $to
procitate ovu knjigu shvatiti ¢ete kako je marketing
najvazniji dio svakog biznisa. U tom smislu, a u duhu gomjeg
naslova, danas zaista moze biti prvi dan ostatka vaseg Zivota.



Dorucak za Sampione

Ima jedna stvar vaznija od svih vojski svijeta, a to je ideja
Cije je vrijeme doslo.
Victor Hugo

Moje ime je Robert Kurtz, a sve oko mene je marketing.
Kada dode vrijeme budenja, da li vas vaSa Braun budilica
probudi zvonom ili muzikom omiljene radio stanice? Da li ta
stanica pusta tamburaske hitove, anglosaksonski rock ili
mozda reklamu MUP-a koja vam govori da postujete
prometne znakove? Kada se ustanete, hocete 11 obuc¢i Levi’s
traperice, Fruit of the Loom majicu 1 Nike tenisice ili je
vrijeme za Armani odijelo i Croata kravatu? Hocete li zbog
vase prirodne Ijepote oprati lice Luxom kakav koristi Anica
Martinovi¢ ili Johnsonom pH 5.5 koji ima jednaki pH faktor
kao 1 vasa koza. Da li ¢e te opati zube Aquafreshom koji
nudi trostruku zastitu ili Blendamedom kojeg preporucuje
Udruga hrvatskih stomatologa? Hoce li se vas dorucak
sastojati od Kellogovih corn flakesa, Podravkine marmelade
ili Kokinih jaja i Lijanovi¢ Packe salame? Hocete li piti
Frank kavu bez kofeina ili Cedevitu bez Secera? MoZda
kasnite pa je vas$ plan da vam netko drugi pripremi dorucak.
Na kraju krajeva, BigMac 1 Coca-Cola u McDonald’sovom
drive-inu dobro bi vam dosli. Kada napustite kucu, hocete 1i
to uciniti u Mazdi, Hyundaiju, na Piaggio mopedu ili mozda
u Mercedesu javnog gradskog prijevoza?

Kada malo bolje razmislite, ne mozete napraviti vise od
nekoliko koraka, a da ne naletite na marketing 1 ono Sto
marketing ¢ini za vas. Jer, marketing utjece na vas Zivot -
¢esto u razmjerima kojih niste ni svjesni.



Sto je marketing?

Marketing je obavjestajna sluzba poslovne vojske.
Keni Mari¢

Kada bi bili prisiljeni definirati marketing, vec¢ina ljudi,
ukljucujuéi i mnoge poslovne ljude, rekli bi da marketing
znaci “prodaju’ 1 “oglaSavanje”. To je djelomicno istina, ali
marketing je i mnogo vise od prodavanja i oglaSavanja.

Da bi vam ilustrirali kako marketing djeluje, razmislite na
trenutak o svim onim teniskim reketima kojima njihovi
korisnici Sirom svijeta maSu sa manjom ili veCom
preciznodéu. Cast izuzecima, ali veéina nas nije rodena sa
teniskim reketom u ruci. Rijetki su 1 “sam svoj majstori” koji
naprave vlastiti reket. Umjesto toga, teniske rekete za nas
rade kompanije kao §to su Prince, Head, Wilson ili Dunlop.

U principu, svi teniski reketi rade jednu te istu stvar —
napucavaju jadnu malu lopticu. Alj, tenisa¢ moZe birati medu
modelima raznih oblika, materijala, tezine ili boje. Mozete
kupiti kompletni, novi reket ve¢ za malo viSe od 100 kuna ili
potrositi tisue maraka samo na okvir.

[ustracije radi, zamislite da zajedno pokre¢emo proizvodnju
teniskih reketa. Sljedeci spisak pokazuje §to bi sve naSe
poduzece, nazovimo ga “Tycoon Tennis Equipement”,
moralo napraviti nakon §to odluci proizvesti isti:

1. Analizirati potrebe Ijudi koji igraju tenis i koji ¢e ga tek
poceti igrati te odluciti Zele li oni jedan model ili viSe modela
reketa.

2. Predvidjeti koje Ce tipove reketa (imajuci u vidu veli¢inu
dr8ke, okvira, boju, materijale...) Zeljeti razli€iti tipovi igraca



te na osnovu toga odluciti kome ¢emo namijeniti nase rekete.

3. Procijeniti koliko ¢e od tih ljudi igrati tenis tijekom
sljedecih nekoliko godina te koliko ¢e reketa kupiti.

4. Predvidjeti kada ¢e ti igraci zeljeti kupiti rekete.

5. Ustanoviti gdje Ce se ti igraci nalaziti 1 kako ¢e nasi reketi
do¢i do njih.

6. Procijeniti koliko ¢e novaca doticni igraci zeljeti odvojiti
za nase rekete.

7. Procijeniti koliko ¢e konkurenata raditi teniske rekete,
koliko ¢e ih napraviti, kojih vrsta ¢e oni biti 1 po kojim ¢e se
cijenama prodavati.

8. Odluciti kojim ¢emo se reklamnim aktivnostima koristiti
da bi potencijalni kupci saznali o naSim reketima.

9. Odrediti karakteristiku koja ¢e nase rekete razlikovati od
konkurencije.

10. Prona¢i nacin da se kupci odluce bas za na$§ model
reketa.

Gore navedene aktivnosti nisu dijelom proizvodnje, dakle ne
odnose se na sam proces izrade reketa. Doti¢ne aktivnosti su
djelom znatno veceg procesa koji usmjerava proizvodnju te
osigurava da pravi proizvodi i1 usluge budu proizvedeni i
pronadu svoj put do potrosaca. Taj se proces naziva
marketing 1 Zalosna je ¢injenica da ga koristi samo manji dio
hrvatskih poduzeca.
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O miSevima i ljudima

Napravite bolju misolovku i svijet ¢e doci na vasa vrata.
Ralph Waldo Emerson

Gomja izjava nastala je prije viSe od stoljeca. No, stari Waldo
je bio u krivu. Njegova se izjava pokazala pogresnom koliko
1 ona kada je Lady Diana u Parizu rekla Dodiju: “Idemo se
provozat’”.

Proizvesti dobar proizvod nije dovoljno - potreban je 1 dobar
marketing.

Da parafraziram Emersona: napravite bolju miSolovku, i
svijet ¢e vas ignorirati. Takva je bila sudbina mnogih koji su
Emersonovu izjavu shvatili doslovno. Nisu zavrsili smrskani
u GenSeru, ali su njihovi poslovi propali.

Jedan od takvih bio je Comelius Henry iz New Yorka koji je
1878. g. prijavio patent pod nazivom “Kombinirana
miSolovka i kutija za papimate ubruse i slicne artikle”. Henry
je primijetio: “Kod putovanja, Cesto se deSava da putnika
iritira mi$ u njegovoj hotelskoj sobi. Kako bi se rijesio misa,
putnik samo treba izvaditi ubruse iz kutije-misolovke, staviti
mamac i uhvatiti mi$a.” Nakon §to ulovi miSa, putnik bi ga
bacio u kantu za smece 1 vratio ubruse u kutiju-misolovku,
pokusSavajuci najbolje Sto moze zaboraviti na njenog
prethodnog stanara. Nije potrebno posebno spominjati da
svijet nije doSao na Comeliusova vrata. Umjesto toga svijet
je odsjedao u boljim hotelima.

Drugacija sudbina zadesila je Johna Masta iz Lancestera,
Pensilvanya. John je ignorirao Emersonovu izjavu. Dok su
njegovi suvremenici ¢ekali da im svijet dode pred vrata, on je
napravio malo istrazivanje trziSta. Legenda kaze da se je za
vrijeme vecere okladio sa grupom Zena kako ¢e napraviti
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miSolovku koja se nece hvatati za njihove duge suknje. Sa
tim ciljem, direktivom pristigloj direktno od potrosaca (koji
su izvor svih profita), John Mast se je bacio na posao.

Izumio je danas legendamu Snap-trap, pravokutni komad
drveta sa metalnim opruznim mehanizmom koji se pokrene
kada mi$ dode do mamca, pritom promptno lome¢i kicmu
nezeljenom gostu. MiSolovka je bila lagana za koriStenje, a
korisnik ju je nakon upotrebe mogao jednostavno baciti,
skupa sa zrtvom.

Mastova miSolovka pojavila se je 1895. 1 bila je pun
pogodak. Tijekom godina kompanija koja ju je proizvodila
promijenila je nekoliko vlasnika. Danas se nalazi u vlasniStvu
Woodstream korporacije iz Litiza, Pensilvanya, koji
proizvodi modemu verziju Mastova miSolovke nazvanu
Victor Mouse Trap. Za dobre godine prodaju i do deset
milijuna miSolovki (u svijetu proizvodnje miSolovki dobrom
godinom smatra se ona sa naglim promjenama vremena jer to
tjera populaciju glodavaca na seljenje).

I tako, dok je Litiz polako postajao svjetskom prijestolnicom
miSolovki, konkurencija se je 1 dalje drzala Emersonove:
“Napravite bolju miSolovku i svijet ¢e do¢i na vaSa vrata”.
Oko 1930. godine pojavio se Electrocutor, elektricna
miSolovka koja je sa mamcem 1 ukljucena u struju bila
spremna za rad. Presuda: prZzeni mi$. Uputstvo na upotrebi
upozoravalo je da praSina na podu moZe zaprljati Zrtvine
noge Sto ometa rad miSolovke pa je predlozeno rjeSenje koje
ne samo da rjeSava taj problem ve¢ i ¢ini egzekuciju
efikasnijom. Mokra krpa stavljena ispred miSolovke Cisti
misje noge, a kada nesretni glodavac stupi na samu spravu,
voda, u kombinaciji sa strujom, odbaci ga na drugi kraj
kuhinje “ostavljajuc¢i miSolovku sprenmom za svoju iducu
Zrtvu’”.
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Covijek bi pomislio da su momci iz Litiza sa podsmijehom
promatrali ovakve i sli¢ne pokuSaje da se napravi bolja
miSolovka. Netocno. Potaknuti konkurencijom, u
Woodstreamu su odlucili napraviti jo§ bolju miSolovku.
Krajnji proizvod bila je efikasna, lijepo dizajnirana plasti¢na
miSolovka. Bila je dovoljno velika da primi i najve¢eg misa
(samo bi rep virio) tako da korisnici nisu morali svojoj Zrtvi
ni pogledati u o¢i. Osim toga, nova se je miSolovka mogla
koristiti bezbroj puta, a bila je tek pedesetak posto skuplja
od starog modela. Dovoljno je bilo pritisnuti oprugu i mi§ bi
pao u kantu za smece.

Ali “Little Champ” (mali Sampion), kako je imaginativno bila
imenovana nova miSolovka, samo je skupljala prasinu na
policama duc¢ana, dok se je Snap-Trap 1 dalje prodavao kao
lud. Zasto? Istrazivanja su pokazala da vecina ljudi baca
miSolovku zajedno sa miSem, iako se miSolovka moze
ponovno upotrijebiti. Zbog toga je stari model sasvim dobro
sluzio svrsi - bio je jeftin, jednostavan 1 nije izgledao hi-tech,
tako da nitko nije osje¢ao krivnju kada bi ga bacio.

Sto moZemo nauciti iz naSe, na momente morbidne, price o
miSolovkama? Nece potroSaci do¢i na vaSa vrata - vi morate
do¢i na njihova, sve kako bi otkrili njihove potrebe i zelje.

Na kraju krajeva, Ralph Waldo Emersonje bio filozofa, a ne
biznismen.

13



Marketinska kratkovidnost

U tvomici proizvodimo kozmetiku. U trgovini prodajemo nadu.
Charles Revion

Zadovoljiti kupceve zelja 1 potreba putem proizvoda
relativno je jednostavno. No ipak, mnoga poduzeca imaju s
tim problema. Umjesto da na sebe gledaju kroz kupceve oci,
u smislu pogodnosti koje mu mogu ponuditi, oni sebe vide
iskljuc¢ivo kao proizvodaca. Takvo razmisljanje ima i svoje
ime: marketinska kratkovidnost.

MarketinSka kratkovidnost nastaje kada poduzeca gledaju na
sebe kao proizvodace roba ili usluga umjesto kao
zadovoljitelja kupcevih Zelja i potreba. Jednako kao $to
kratkovidne osobe ne vide dalje od svog nosa tako ni
kratkovidna poduzeca ne vide dalje od svog dvorista.
Nasrecu, bas kao Sto se ljudska kratkovidnost moze prilicno
jednostavno popraviti koriste¢i naocale, tako se 1 ona
marketinSka moze promijeniti promjenom razmisljanja.

Pojavom televizije mnogi su hollywoodski studiji propali jer
su na sebe gledali kao proizvodace filmova, dakle
specifi¢nog 1 ograni¢enog proizvoda. Zbog takve su vlastite
definicije u nadirucoj televiziji vidjeli prijetnju. Kada je
potraznja za filmovima opala morali su zatvoriti svoja vrata.
Drugi su pak studiji nanovo izmislili same sebe - od
proizvodaca filmova (orijentacija prema proizvodu) postali
su proizvodaci zabave (orijentacija prema kupcu), Sto god
zabava bila. Na taj su naCin prebrodili filmsku krizu nudeci
umjesto zabave za veliki ekran zabavu za mali ekran. Danas
je televizija znatno veci biznis nego §to je filmska industrija
ikad bila ili ¢e biti.
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Redefiniranje samih sebe omogu¢ilo je studijima poput
Disneya, Universala ili Paramounta, da nabrojim samo neke,
da bez obzira na aktualnu definiciju zabave ne ostanu bez
posla. Zbog toga danas ti “proizvodaci zabave” uz filmove
nude i1 video-kazete, televizijske serije, kompjutorske igre,
knjige, igracke ili primjerice kockamice 1 zabavne parkove.
Istovremeno, Motorola kaze daje u poslu sa bezicnim
komunikacijama. Jucer su to bili walkie-talkiji, danas pageri i
GSM telefoni, a sutra tko zna Sto drugo.

Japanska kompanija Shiseido takoder je izbjegla marketinsku
kratkovidnost. Nakon financijskih gubitaka tijekom
osamdesetih, Shiseido je proSirio svoju tradicionalnu
kozmetic¢ku liniju sa zdravom hranom, fitness klubovima,
lijekovima i mnogim drugim proizvodima. Predsjednik
kompanije, Yoshiharu Fukuhara, objaSnjava: “Glavni cilj
Shiseida je pruzati svojim kupcima ljepotu i zdravlje. To ¢e
postajati vrlo vazno u nasem sve starijem drustvu, a
ukljucuje ne samo kozmetiku ve¢ tjelovjezbu, prehranu i
medicinu”.

Primjeri poput ovih su brojni. Tako se zrakoplovne
kompanije viSe ne bave “zra¢nim transportom” ve¢
“putovanjima” te uz zra¢ni prijevoz nude 1 kompletnu uslugu
- smjeStaj u hotelima, rent-a-car, turisticke aranZmane...
Nakraju, 1 ja sebe ne vidim kao “pisca” ve¢ kao “pruzatelja
poslovnih informacija”. To mi omogucuje da se osim knjiga i
casopisa bavim i Internetom, televizijskom produkcijom,
organiziranjem seminara te svim sadasnjim i buduc¢im
poslovima koji se uklapaju u definiciju pruzanja poslovnih
informacija.

Obzirom da je marketinSka kratkovidnost karakteristika
vecine hrvatskih poduzec¢a, od onih najmanjih do najvecih,
budete 11 medu prvima koji je prevladaju imati ¢ete solidnu, a
mozda 1 presudnu prednost nad konkurencijom.
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Trziste

Postoji li trziste u praznini?
David Bemstain

Trziste mozemo definirati kao skupinu ljudi sa zajednickom
karakteristikom, interesom ili problemom koji u svoju korist
mogu kupiti 1 koristiti vas proizvod. Primjeri potencijalnih
trziSta su korisnici kompjutora, obitelji sa malom djecom,
tinejdZeri, sakuplja¢i maraka, uradi-sam majstori, turisti,
sportasi...

Rijetki su proizvodi koji su namijenjeni svima. Cak i kod
kruha, jednog od osnovnih prehrambenih proizvoda, postoji
podjela na razlicite trziSne segmente. Najveci postotak ljudi
kupuje obican bijeli kruh. Nizi socijalni slojevi nastoje
ustedjeti pa kupuje jeftiniji crni kruh. Osobe na dijeti kupuju
dijetalni kruh, a sportasi integralni. Svaki od njih moZe biti
klasi¢nih dimenzija, okrugli ili duguljasti. Samci ¢e kupiti
kruh od pola kile, vece obitelji dva od kilu. Tu su onda jo§
razne vrste peciva, toast te najveci izum svih vremena -
unaprijed izrezani kruh. Dakle, segmanetacija je prisutna i
unutar tako jednostavnog proizvoda kao Sto je kruh, a svaki
¢e od posebnih vrsti kruha imati svoje trziste.

Zbog toga si pri promociji vaseg proizvoda ili usluge morate
postaviti neka pitanja. Tko ¢e biti vasi vjerojatni kupci?
Koliko ih ima? Gdje zive? Kako razmisljaju 1 djeluju? Kakav
jenjihov Zivotni stil? Radi li se o muSkarcima ili zenama?
Starima ili mladima? Sto je sa regionalnim razlikama?
Obrazovanjem? Prihodima? Jeste li ispitali sve mogucénosti?

Cilj utvrdivanja vasih glavnih kupaca je spreavanje troSenja
novca na oglaSavanje proizvoda ljudima koji ga
najvjerovatnije nece kupiti. Vase reklamne aktivnosti trebaju
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se okrenuti prema skupinama ljudi koji predstavljaju
potencijalne kupce onoga Sto reklamirate. Te skupine
nazivamo ciljnim trzistem.

Marketinski nacin poslovanja sastoji se od utvrdivanja zelje 1
potrebe ciljnog trzista te ostvarivanja istih putem vasih
proizvoda ili usluga. Ili jednostavnije: proizvodite ono §to
mozete prodati umjesto da prodajete ono S§to mozete
proizvesti. Taj je princip na kojemu pociva ¢uvena izreka:
“Pronadite potrebu 1 zadovoljite je”.

lako zvuci jednostavno, upravo ta reCenica zasluzna je za
stvaranje vecine bogatstava ovoga stoljeca.

Godine 1853. u Kalifomiji je zavladala zlatna groznica. Dok
su svi tragali za zlatom, siromasni njemacki iseljenik Levi
Strauss shvatio je kako kopaci nemaju adekvatnu odjecu.
Njihove dotada$nje hlace bile su neprakti¢ne te su se brzo
parale. Strauss je uzeo Satorsko platno i od njega nacinio -
traperice. Danas je tvrtka Levi’s prvo ime u proizvodnji ne
samo traperica ve¢ odjece opcenito.

Stotinu godina kasnije na scenu stupa jedan drugi mladi
poduzetnik. Hugh Hefner je zapazio kako muskarci vole
gledati gola Zenska tijela. Stoga je pokrenuo novine u kojima
je objavljivao slike istih. U nekoliko kratkih godina pretvorio
je 500 dolara pocetne investicije u multimilijunski biznis. I on
je, zahvaljujuci tome §to je uvidio potrebu i zadovoljio je,
postao jedan od najbogatijih ljudi na svijetu. Pouc¢eni
njegovim uspjehom, mnogi su izdavaci poceli izdavati
Casopise sli¢ne tematike, ali Hugh je bio prvi pa je Playboy i
dan danas broj jedan medu muskom lektirom.
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Segmentacija

Ako ne razmisljate o segmentima, ne razmisljate
marketinski.
Theodore Levitt

U doba kada je Henry Ford bio vladarom “motor city”
Detroita, njegov je Ford Motor Company proizvodio samo
jednu vrst automobila - Cuveni model T, populamo nazvan
Limena Lizzy. O¢ito, njime se ciljalo na masovno trziste,
trziSte koje je zeljelo sredstvo za osnovni transport i kojeg
nije bilo previse briga kako doti¢no vozilo izgleda, kolike su
mu performanse te kakvu opremu posjeduje. “Kupac moze
birati boju automobila sve dok je ona crna”, cuvena je
Fordova izreka. Masovno trziste je funkcioniralo u toj prvoj
polovici stoljeca. Aline i danas.

Moderna auto industrija prepoznaje razli¢ite segmente u
trziStu te razvija i prodaje aute koje zadovoljavaju potrebe i
zelje pripadnika tih segmenata. Zato modemi Ford proizvodi
modele od malog Ka za dobrostojece europske studentice 1
domacice do Lincoln limuzina za ameri¢ke mafijase i ruske
tajkune. Na pragu 21. stoljeca, onaj tko Zeli proizvoditi
proizvod za sve, obicno zavrsi proizvodeci proizvod za
nikoga.

“Ne mozes§ zadovoljiti svakoga, zato mora$ zadovoljiti
sebe”, pjeva Ricky Nelson u svojoj pjesmi Garden Party.
Jedini naCin zadovoljavanja sviju na potpuno razli¢itim
trziStima jest da se ponude proizvodi izradeni po mjeri ili
narudzbi. Toje, naravno, nemoguce, osim u nekim
ekstremnim situacijama. Stoga se koristi proces koji
nazivamo segmentacija - djeljenje velikog trzista u male
segmente koje ¢ine pojedinci ili poduzeca sli¢nih
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karakteristika, ponaSanja, Zelja ili potreba. Svakom od ovih
segmenata pristupa se razli¢itim proizvodom, s razli¢itom
cijenom, distribucijom i prije svega reklamom.

Cemu sve to?

Znam da je pola novca koje dajem na reklamu baceno kroz
prozor. Problem je sto ne znam koja polovica.
Henry Ford

Svijet je velik i popunjen razli¢itim ljudima i nemoguce je da
bi ih sve zadovoljio jedan proizvod. Cak i rekorderi u
prodaju koriste segmentaciju. McDonald’s primjerice ne vidi
samo jedno trziSte za svoje hamburgere - vidi ih vise.
Naravno, svi moramo jesti, a oni koji jedu u McDonald’su ne
¢ine to iz istog razloga. Za djecu bi razlog mogle biti igracke
koje dobiju uz Happy Meal ili likovi iz Disneyevih filmova na
zidovima restorana. TinejdZeri vjerojatno Zele daSak Amerike
pa misle kakoje cool jesti u McDonald’su. Za roditelje razlog
odlaska u McDonald’s moze biti brzina i prakti¢nost. Sa
druge strane, poklonici zdrave hrane, vegetarijanci i
antiglobalisti imaju malo razloga posjetiti Zlatne lukove, tako
da bi vrijeme 1 novac potroSen na privlacenje tih segmenata
bio uzaludan.

Da, ¢ak i McDonald’s ima ograni¢eni reklamni budZzet. Bez
obzira radilo se o multinacionalnog korporaciji ili malom
poduzecu, koriste¢i segmentaciju moguce je kreirati
marketinske mikseve namijenjene razli¢itim segmentima
trziSta. Rezultat je efikasan marketing, marketing koji Stedi
novac 1 povecava prodaju.

Osim toga, tesko je razumjeti potrebe potroSaca na velikim 1
raznolikim trzi§tima. No, segmentirajuci trziste, dijelite vase

19



trziSte u segmente Cije je potrebe lakse definirati 1 prepoznati.
A onda zadovoljite te potrebe. Primjerice, trziSte satova je
prili¢no segmentirano. Swatch nudi mladima moderno
dizajnirane, Sarene, prakti¢ne, cool i relativno pristupacne
plasti¢ne satove. Kupci Rolexa sa druge strane traze
ekskluzivne satove od najskupljih materijala.

Segmentacija nije samo od koristi velikim poduze¢ima, ona
je izuzetno oruZzje 1 onih najmanjih. Dobro poznavanje prilika
u nekom sitnom 1 specijaliziranom segmentu trziSta moze
pomo¢i malim poduze¢ima da prepoznaju povoljne prilike
koje veliki ne iskoriStavaju. Jack O’Neill je bio strastveni
jaha¢ valova na plazama Santa Cruza, Califomia. Jedan
hladan val bio je dovoljan da prepozna priliku 1 napravi
nepromocivi kombinezon za surfanje. Danas je kompanija
O’Neill vodec¢a u segmentu proizvodnje kombinezona i
ostale opreme za surfere te ima godis$nji promet koji se mjeri
u desecima milijuna dolara.

Naravno, sa segmentacijom ne smijete pretjerati jer vam se
moze dogoditi da na kraju ostanete sa gomilom segmenata
toliko malih da ih je nemoguce pokriti 1 pritom ostvariti
profit.

Ciljno trziSte

Poslovni ljudi koji razmiSljaju marketinski u svakome
trenutku znaju tko su njihovi kupci. Trziste ukljucuje sve
kupce 1 potencijalne kupce koji imaju zajednicku zelju ili
potrebu i koji su spremni dati svoj novac da bi je zadovoljili.
Svi vasi marketinski napori trebali bi poceti sa jasnom
vizijom o tome koga zapravo zelite zadovoljiti. Zato
koristimo gore spomenutu segmentaciju - dijeljenje velikog
trziSta na manje segmente sa zajednickim osobinama.
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Segmenti trzista Cije ste zelje i potrebe odlucili zadovoljiti
vasa su ciljna trzista. Njih odvajate od ostalih trzista zato jer
se sastoje od potroSaca za koje je najvjerojatnije da ¢e kupiti
vase proizvode.

Na trziSta mozete gledati na razne nacine. Kvartovi, mjesta i
gradovi ili regije predstavljaju zemljopisna trzista.
Identificirajuci geografske granice vaseg ciljnog trzista, bez
obzira radilo li se o tri ulice koje okruZzuju vas mini-market, o
cijelog drzavi ili ¢ak kontinentu, pomaze vam da definirate
distribucijske potrebe, vasu konkurenciju i oglasavanje.
Ocito, ne¢e vam se isplatiti oglaSavati izvan teritorija koje
pokrivate.

Rijeci demografija, poput demokracije, dolazi od grcke rijeci
“demos”, §to znaci narod. Demografska segmentacija
obuhvaca djeljenje potrosaca prema demografskim
varijablama, prije svega starosti, spolu i prihodima, ali i
drugim kriterijima kao §to su zanimanje, obrazovanje,
veli¢ina obitelji 1 faza u kojoj se ona nalazi. Uzmimo za
primjer domace trziste Zenskih revija, tradicionalno
visokotirazne vrste ¢asopisa. Oc€ito, njihovo ciljno trziste je
prvenstveno segmentirano prema spolu jer nije za o¢ekivati
da ¢e prosjecni muskarac kupiti Milu ili Gloriju. Daljnja
segmentacija moze se vrsiti po dobi. TinejdZerke ¢e kupiti
Teen, a starije tinejdZerke i mlade Zene Milu. Zena slabijih
primanja 1 nizeg obrazovanja kupiti ¢e Moju sudbinu, a one
modernije 1 emancipiranije Cosmopolitan.

Iste kriterije koristiti ¢e 1 oglasivaci u gore spomenutim
revijama. Reklamirate li sredstvo protiv akni ili novi CD
Backstreet Boysa koristiti ¢ete Teen, a izradujete li
horoskope koristiti ¢ete oglasni prostor u Mojoj sudbini. To
je ujedno i glavna prednost demografske segmentacije -
koristec¢i je mozete za promociju svojih proizvoda odabirati
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one medije za koje je najvjerojatnije da ih prate pripadnici
vaseg ciljnog trzista.

lako su zemljopisna i demografska segmentacija
tradicionalne 1joS uvijek glavne metode segmentacije, sve se
cesce pokazuje potreba za punijim i zivotnijim portretom
potrosaca, posebno na novim trzistima. Zato se prilikom
segmentacije sve ¢eSc¢e koristi 1 ono §to nazivamo Zivotnim
stilom. Zivotni stil se odnosi na na¢in potro§aceva zivota tj.
njegove potrebe, motive, percepcije i stavove. Stil Zivota
takoder nosi pecat mnogih drugih utjecaja: drustva, obitelji,
kulture... Obzirom da psihografska segmentacija daje dublji
profil potroSaca ponajvise se koristi za odredivanje imagea
proizvodu. U kombinaciji sa zemljopisnom 1 demografskom
segmentacijom, psihografska segmentacija predstavlja vazan
alat za prepoznavanje sadasnjih 1 buducih ciljnih trzista.

Segmentacija po proizvodu koncentrira se na faktore kao Sto
su ucestalost upotrebe proizvoda, potraznju za njim 1
pogodnostima koje isti pruza. Trziste psece hrane se tako
sastoji od ljudi koji imaju pse 1 dovoljno novaca da ih hrane
gotovim proizvodima dok trziste raunovodstvenog softvera
¢ine poduzeca koja posjeduju kompjutor ili ga namjeravaju
kupiti.

Trzista su takoder klasificirana po tipovima potrosaca, gdje
jednu grupu ¢ine pojedinci, a drugu poduzeca. lako se
segmentacija uglavnom koncentrira na potroSacka trzista,
njeni principi vrijede 1 na poslovnim trzistima.

Nema 1 nikada nece biti jednostavnog odgovora na problem
segmentacije. Cilj marketinga je da sluzi potroSacima i ¢ineci
to ostvaruje profit. Kako se potrosaci te njihove Zelje 1
potrebe s viemenom mjenjaju, nemoguce je propisati
jednostavan recept za segmentaciju. No, koristeci gore
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opisane njene osnovne principe moZzete bolje segmentirati
trziste 1 odrediti vasa ciljna trzista te tako povecati Sansu za
uspjehom u zadovoljavanju kupc¢evih zZelja. A to znac¢i samo
jedno - profit.

Segmentacija na lak nacin

Segmentacija i nije neka velika filozofija. Segmentirati trziste
1 dobro se u nekom od njegovih segmenata pozicionirati
svakako je lakSe nego programirati timer na prosjecnom
video-rekorderu. Logicni pristup gotovo uvijek moze dovesti
do rezultata. Slijedi segmentacija u sedam tocaka:

1. Uocite 1 odredite segmente na pojedinim trziStima.
Segmentirati se moze na osnovu razli€itih kriterija (dob,
spol, prihodi, stil zivota, ponaSanje, interesi, geografski
kriteriji...) ili kombinacijom nekoliko njih.

2. Odlucite koji ¢e segment (ili segmenti) postati vasim
ciljnim trziStem. Najbolje je odabrati segment u kojemu je
konkurencija slaba ili je nema i za koji znate da ste u stanju
zadovoljiti potrebe njegovih pripadnika.

3. Spoznajte §to potrosaci odabranog ciljnog trzista trebaju 1/
ili Zele., §to ocekuju 1 smatraju vaznim prilikom kupnje.

4. Razvijte proizvod (ili proizvode) koji ¢e zadovoljiti te
Zelje 1 potrebe.

5. Ocjenite polozaj konkurencije (ako je ima) u svijesti
potrosaca na odabranom trziSnom segmentu (segmentima).

6. Odaberite image koji vas proizvod (ili proizvode) razlikuje
od konkurencije, imajuci pritom na umu teznje potrosaca
odabranog trziSnog segmenta. Odabrani nain pozicioniranja
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proizvoda i image moraju biti uvjerljivi i pouzdani: kupci ne
bi povjerovali Skodi kada bi se pokusavala reklamirati poput
Jaguara.

7. Informirajte potrosace svog ciljnog trzista o proizvodu 1
osigurajte njegovu dostupnost po pravoj cijeni, opet imajuci
na umu mogucnosti potroSaca na ciljnom trzistu.

Segment ljevorukih

lako vecina ljevorukih ne smatra sebe nekakvom posebnom
manjinom, ¢injenica je da su tijekom stolje¢a prolazili kroz
brojne diskriminacije. Ne tako davno, ljevoruku se djecu u
Skolama tjeralo da koriste desnu ruku. Osim toga, vecina
proizvoda dizajnirana jesa deSnjacima na umu. lako mnogi
ljudi o tome ne razmisljaju, ¢ak su i auti napravljeni za
desnjake.

Dean Cambell, osniva¢ Lefthanders Intemational iz Topeke,
Kansas, zacudio se je kada je saznao kako ljevoruki ¢ine 10
posto populacije. Zaintrigirao ga je taj trZiSni segment pa se
je pozicionirao kao prodavac proizvoda kreiranih posebno za
ljevoruke, od Salica sa natpisom na drugoj strani na dalje.

Tiskao je katalog proizvoda namijenjenim ljevorukima koji
su se preko njega mogli naruciti. Prve godine katalog je
rasprodan u 25.000 primjeraka, a ve¢ina kupaca kataloga je
narucila je neki od u njemu predstavljenih proizvoda. Na taj
je nacin Dean pronasao segment u trziStu, zadovoljio potrebe
njegovih ¢lanova i sebi osiguran solidan profit.
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Marketin§ki miks

Ako je vasa misija Mjesec, ne koristite auto.
Keni Mari¢

Kada ste odredili ciljnog trzista, potrebno je stvoriti
marketinSki miks koji ¢e zadovoljiti potrebe njegovih
¢lanova. MarketinSki miks je sretni Cetverolist uspjesnog
marketinga - sastoji se od proizvoda, cijene, distribucije 1
promocije. Svaki od tih elemenata mora biti u skladu sa
zeljama 1 moguénostima pripadnika ciljnih trzista te
pozicijom koju Zelite okupirati u njihovoj svijesti.

Proizvod

Sredi$nji dio marketinga jest proces razmjene tj. davanje
jedne vrijednosti u zamjenu za drugu. U davnim vremenima
ta se razmjena vrSila po principu tri koze za kravu. Danas
funkciju univerzalne vrijednosti ima novac. Kada kupite par
Nike tenisica vrsite razmjenu: dajete jednu vrijednost
(novc¢anu) za drugu vrijednost (pogodnosti koje vam tenisice
nude). Tenisice su vam vazne 1 spremni ste platiti
maloprodajnu cijenu za njih. Zato tenisice smatramo
proizvodom.

Proizvod je sve ono za §to je potrosac spreman dati neku
vrijednost, naj¢esce novac. To €ini zato jer u zamjenu za svoj
novac dobiva proizvod koji zadovoljava jednu ili vise
njegovih potreba ili zelja. Kupca, dakle, ne zanima proizvod
kao takav ve¢ ono §to taj proizvod moze uciniti za njega.
Primjerice, kada kupite Nike Air Jordan tenisice dobivate
nesto viSe od koze, gume i vezica: dobivate udobno kretanje,
tople noge i dio imagea Michaela Jordana. Jednako tako,
protekle je godine prodano na tisu¢e svrdla za busilice
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promjera 2 mm. Njihovi kupci nisu Zeljeli svrdla za busilice
promjera 2 mm. Zeljeli su rupe promjera 2 mm.

Tri su osnovne vrste proizvoda: robe, usluge i ideje. Kada se
u ostatku knjige bude spominjao proizvod imajte na umu da
proizvod nije nuzno samo roba ve¢ moze biti bilo Sto od
gore nabrojenih vrsti.

Spomenute tenisice i svrdla su roba. Jednako kao i olovka,
bicikla ili, primjerice, ultrazvucni rastjerivac slonova. |
novine su roba, ali kada njihov izdavac prodaje oglasni
prostor onda vrsi uslugu. Odvoz smeca, izrada frizure ili
vodenje racunovodstva takoder su usluga. Ideje ukljucuju
glazbu i stihove, arhitektonske projekte, kompjutorske
programe, poslovne planove 1 druge kreativne proizvode.
Politicka 1 religijska uvjerenja takoder su ideje. PolitiCari vam
pokusavaju prodati ideje, od ocuvanja prirode do anarhije,
dok vam vjerske sekte nude reinkamaciju i spasenje. I
Konac¢ni marketing je u sustini skup ideja. No, kao §to
duhovito rekoh u motivacijom nabijenom uvodu: “Ja ne
prodajem religiju. Ali zato nudim odgovore na vaSe molitve.”

Iako ljudi iz marketinga najceSc¢e ne sudjeluju u samom
procesu proizvodnje, kao §to smo vidjeli iz primjera naSe
imaginarne tvornice reketa, marketing je prozet kroz sve faze
nastajanja proizvoda, od istrazivanja i razvoja do dizajna
ambalaze. Svi ti elementi proizvoda utjecu na njegovu
konacnu trzisnu produ.
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Cijena

Drugi element marketinSkog miksa jest cijena, koli¢ina novca
koju ¢ete dobiti za svoj proizvod. Kao moéna marketinska
komponenta, cijena ¢ini vise od “obi¢nog” generiranja
prihoda. Visoka cijena pomaze pri stvaranju ekskluzivnog
imagea za proizvod. Niska cijena moze preuzeti dio prodaje
od konkurenta, povecati potraznju ili stvoriti image dobre
vrijednosti za ulozeni novac.

Odredivanje cijene jedan je od najtezih poslova u marketingu
1 zahtjeva Siroki spektar znanja, od financijskih kalkulacija do
psihologije. Potrosaci i konkurencija mogu diktirati raspon
cijena, Sto utjece na vasu fleksibilnost. Jednako tako, kupci
nece kupiti proizvod ako misle da nije vrijedan svoje cijene,
ali ¢e zato platiti vecu cijenu za poznati 1 cijenjeni proizvod,
prvenstveno zbog dobrog imagea stvorenog oglaSavanjem.

Korejski Daewoo 1 Hyundai svojim se modelima serije Lanos
1 Accent natjeCu u najprodavanijoj europskoj nizoj srednjoj
klasi, prema u tom segmentu vode¢em modelu nazvanom
Golf klasom. No, doti¢na se dalekoisto¢na vozila prodaju po
cijenama za koje mozete dobiti jo§ jedino neki od najslabije
opremljenih malih modela europskih proizvodaca. Upravo
zbog vece karoserije 1 bogatije opreme od cijenom
konkurentnih europskih modela, Koreanci su protekle godine
na hrvatskom trzistu prodali ¢ak 1837 Daewooa i 1436
Hyundaia, ¢ime su osvojili sedmo 1 osmo mjesto na domacoj
listi najprodavanijih marki automobila. Istovremeno, 5428
kupaca se zbog imagea kvalitete 1 pouzdanosti odlucilo za
neki od Volkswagenovih modela, usprkos njihovoj vecoj
cijeni u odnosu na modele istih karakteristika ostalih
proizvodaca.
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Distribucija

Transport proizvoda, skladiste, drzanje inventara, primanje
narudzbi - sve su to koraci koje proizvod ¢ine na svom putu
od proizvodaca do potrosaca. Ti su koraci elementi
distribucije.

LoSe organizirana distribucija moze znaciti nevolju. Da bi
zadovoljio kupce proizvod mora biti dostupan na pravom
mjestu u pravo vrijeme. I ne samo to: proizvod mora biti
dostupan $to ve¢em broju kupaca u Zeljenim koli¢inama, a da
se istovremeno troskovi zaliha, prijevoza i skladiStenja odrze
na najniZzoj mogucoj razini.

Distribucija ukljucuje veleprodaju, maloprodaju, posrednike,
akvizitere, prodajno osoblje i mnoge druge distribucijske
kanale. Odabir pravog kanala ovisi o proizvodu. Primjerice,
automobile necete prodavati putem poste, jer skupi 1 tehnicki
slozeni proizvodi najceSc¢e zahtijevaju osobnu prodaju. Sa
druge strane, prodaja knjige putem poste ¢ini se dobrim
izborom. Volim sedrZati one americke “cut the middle man”
(izbaci posrednika) pa je stoga prodaja knjige putem poste za
mene bilo idealno rjeSenja. No, da se kojim slu¢ajem bavim
prodajom automobila, zbog visokih troSkova organiziranja
dilerske mreze kao najbolji kanal vjerojatno bi odabrao
franSizing, prodaju preko ovlasStenih zastupnika. Mogucaje i
kombinacija raznih kanala. IBM prodaje svoje kompjutore
preko mreze dilera, ali velike narudzbe idu preko vlastitog
prodajnog osoblja.
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Promocija

Konacni, ¢etvrti element marketinSkog miksa je promocija.
Od prospekata do televizije, promocija je dio nase
svakodnevnice htjeli mi to ili ne. Ona predstavlja sponu
izmedu proizvodaca i potrosac¢a. Kombinacijom raznih
tehnika promocije, poduzeca se obra¢aju potencijalnim
kupcima. Kako bi reklamiranje na masovnom trzistu bilo
preskupo, razborita se poduzeca nastoje koncentrirati na
obracanje onima koje su u segmentaciji definirali kao svoje
ciljno trziste. Zato se svaki put iznova nasmijem kada vidim
kako se neko usko specijalizirano poduzece reklamira u
pauzi nogometne utakmice. Reklama sluzi kako bi poduzece
komuniciralo sa ciljnim trziStem, a ne da bi se njegov vlasnik
hvalio pred rodbinom i susjedima.

Iako su vidljivi pomaci u odnosu na prosle godine, promocija
jeidalje uvjerljivo najslabija stavka marketinskog miksa
vecine hrvatskih poduzeéa. Cast izuzecima, ali opéi dojam
koji ostavljaju domace reklame, bez obzira na medij, moze se
uglavnom svesti na jednu rijec - loSe. Hrvatski poslovni ljudi
najces¢e malo paznje posvecuju reklami, odnose se prema
njoj kao nuznom zlu, a naj¢esce je koriste bas onda kada ne
bi trebali - u trenucima dok proizvodu ide losSe. I tada se
cijela prica svodi na objavljivanje dosadne i bezidejne
reklame koja je sama sebi svrha.

Zbog vaznosti promocije, a i Cinjenice da se u nas nalazi na
niskim granama, ve¢i je dio knjige namijenjen upravo njoj.
Obradio sam sve relevantne medije i vrste reklamiranja te
sam poseban naglasak stavio na direktni marketing, po meni
najucinkovitiji i na domacéem trziStu nepravedno zapostavljen
oblik promocije 1 marketinga uopce.
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Taktika

Amateri raspravljaju o strategiji. Generali raspravljaju o
logistici
Norman Scwartchkopf

Osim ako niste pacifist, marketingu treba pristupiti kao ratu.
Poput sporta, 1 u marketingu se koristi vojna terminologija,
ponajvise izrazi “taktika’ 1 “strategija”.

Taktika je ideja. Kakva vrst ideje? Ona koja vas razlikuje od
konkurencije...

1960. godine, Thomas C. Monagham 1 njegov brat posudili
su 900 dolara 1 kupili malu piceriju “Domino’s Pizza” u
Ypsilanti, Michigan. Posao je rastao sporo. Do 1965. godine,
Tom Monagham, koji je zamijenio svoju VW bubu za bratov
udio u piceriji, bio je 1000 dolara u dugu. Drasti¢na situacija
zahtijevala je drasticne mjere. Zato je Tom sa menija maknuo
sve osim pizze, 1z pizzerije je izbacio stolove i stolice te
nudio pizzu u kartonima za konzumaciju u kud¢i ili uredu. Ta
se taktika pokazala “povijesnom”. Zarada je bila odli¢na pa
je Monagham iste godine otvorio jos$ ¢etirt Domino’s Pizze
te prodao svoju prvu fransizu. lako daljnji rast nije tekao bez
problema, Monagham je, koncentrirajuci se na dostavu u
kucu, podigao svoj lanac pizzerija u nebesa. Menu je drzao
jednostavnim: dvije veli¢ine pizza, 10 nadjeva i Coca-Cola,
uz obecanje da skida tri dolara sa cijene ukoliko toplu pizzu
ne dostavi u roku od 30 minuta. Ve¢ 1985., dvadeset godina
nakon pronalaZzenja prave taktike, postojalo je 3000 (tri
tisu¢e!) Domino’s Pizza radnji Sirom Amerike. U
devedesetima se kompanija uspjesno prosirila i na ostatak
svijeta.



Jednako tako, Volkswagenova odluka potkraj pedesetih da
uvede mali automobil na trziste, radi se dakako o ¢uvenoj
Bubi, bila je sjajna konkurencijska taktika. Naravno, Buba
nije bio prvi mali automobil no dok su se drugi proizvodaci
ispricavali zbog malih dimenzija govoreci o “prostranosti”,
VW je male dimenzije svog kukca navodio kao vrline.
“Razmisljajte o malenom”, porucivale su tadasnje
Volkswagenove reklame na americkom trzistu. I doista, u
svijesti kupaca VW je bio prvim malim automobilom te je do
danas ostao kultnim vozilom.

Dakle, vasa se taktika, da bi imala Sansi za uspjeh, mora
razlikovati od konkurencije. To nuzno ne znaci bolji
proizvod ili uslugu. Ono §to nudite moze biti manje, vece,
lakse, teze, jeftinije ili skuplje. Ili, kao u slu¢aju
Monaghamove Domino’s Pizze, predmet razlikovanja moze
biti distribucijski sustav. Razli¢itosti poput gore navedenih
dati ¢e vasem marketingu efikasnost. No, taktika sama po
sebi nije dovoljna.

Pizza Time Theater

Uspjeh je stvar nastavljanja nakon sto ostali odustanu.
Ivan Zitek

Nisu svi Tom Monagham. A samo je jedan Nolan Bushnell.
Cinilo se kako Nolan nije sposoban ¢initi pogreske. Jos je
kao mladi¢ dizajnirao video igru Pong i osnovao ¢uveni
Atari. Zaradio je mnogo 1 odlucio krenuti u nove pohode.
Pokrenuo je stoga lanac pizzerija Pizza Time Theater, totalno
drugaciji od drugih. Naglasak Pizza Time Theater-a bio na
zabavi koja je izmedu ostalog ukljucivala i Zivotinjolike
robote koji su pjevali, plesali 1 pricali viceve dok su
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posjetitelji ¢ekali na svoju pizzu. Osim toga, kao §to i
dolikuje ¢ovjeku koji je prakticki izmislio trziste video igara,
u sklopu restorana se nalazilo 1 mnostvo istih.

Ubrzo se Pizza Time Theater vinuo u nebo. Lanac se Sirio
brzinom Pong loptice te je u najboljim danima brojio 204
pizzerije u SAD-u 1 inozemstvu. Zarade po pizzeriji bile su
vise negoli u svih drugih lanaca pa je godiSnja prodaja
dosegla ¢ak dvije milijarde dolara. Nolan Bushnell je poceo
razmiSljati o sebi kao o novom Walt Disneyu - zamisljao je
svoje globalno carstvo zabave Cijim ¢e Pizza Time Theater
biti samo malim djeli¢em. To je bilo 1983. godine. 1984. je
godine Pizza Time prijavila bankrot.

Gubici su bili veliki, a Pizza Time Theater je dugovao preko
100 milijuna dolara. Nolanova magija, koja je kreirala cijelu
jednu industriju i gotovo pronasla nisu u drugoj, nestala je.
I11 mozda nikada nije ni postojala, barem ne u obliku za koji
si je Bushnell pripisivao zasluge? Tijekom dramati¢nog pada
prodaje Nolan Bushnell je napravio mnogo pogreski,
ukljucujuéi 1 premalo brige za kompaniju dok je svoje
vrijeme provodio traze¢i nove zabavne poslove. U jednom je
razgovoru izjavio:

“Pizza Time je, tijekom svog rasta, bio iznimno uzbudujuci
posao. A onda se jednog jutra probudis i ustanovis da si u
poslu s brzom hranom”. Povrh toga, Bushnell je poCinio 1
najstariju pogresku u pizza biznisu — sluzio je loSu pizzu.

Pizza Time Theater je kreiran s djecom na umu. No, Bushnell
nije shva¢ao da mora brinuti i za roditelje, jer na kraju dana
oni su ti koji kontroliraju nov€anik. Bez sumnje, Pizza Time
Theater bio je san svakog djeteta, ali ujedno i no¢na mora
vecine roditelja! Nije bilo ni¢ega Sto bi zabavilo roditelje, a
buka i galama kombinirana sa zvukovima video-igara

32



rezultirala je zaklinjanjem mnogih majki o oceva kako je
jedan posjet Time Theatru vise nego dovoljan. Kada bi stigao
racun, prili¢no veci nego u ostalim pizzerijama, to bi se
misljenje samo potvrdilo. Pizza Time Theater je u pocetku
privlacio veliki broj musterija, ali se iz gornjih razloga samo
mali broj njih vracao.

U meduvremenu Bushnell, koji je izgubio dosta vlastitog
novca u poslu sa pizzom, kaze kako nema problema sa
spavanjem. Vrijeme provodi u jednom od svoja dva nova
poduzeca: Catalyst Technologies koji se bavi zabavnom hi-
tech elektronikom i Androbot koji proizvodi kuéne robote.
Nolan Bushnell se 1 dalje nada da ¢e jednoga dana biti na
celu carstva visokotehnologizirane zabave. Poznavajuci ga,
to 1 nije tako nemoguce. No, jedno je sigumo - na meniju
nece biti pizze.

Strategija

Ustrategiji je vazno gledati udaljene stvari kao da su blizu,
a bliske stvari promatrati kao da su udaljene.
Miyamota Musashia

Da bi kompletirali marketinski proces, uz dobru taktiku
morate imati 1 odgovarajucu strategiju. Medu
konvencionalnim marketin§kim stru¢njacima vlada misljenje
da je potrebno najprije razviti strategiju pa tek onda taktiku.
Vecina tih stru¢njaka bila je prezauzeta dobivanjem svojim
magisterija i doktorata da bi se ikad bavila biznisom u
stvamom zivotu. Njihovo strateSko razmisljanje ide od vrha
prema dole. Najprije razmisljaju Sto zele postic¢i, a zatim
pronalaze nacine kako da to postignu. No, vecina ciljeva je
jednostavno neostvariva. Marketing je, kao 1 politika,
umjetnost moguceg.
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Kristofer Kolumbo je Zelio prona¢i kraticu do Indije
(strategija) plovec¢i prema zapadu umjesto prema istoku
(taktika). Umro je vjerujuci da je dozivio neuspjeh, zato Sto
nije otkrio indijski kontinent koji je trazio. Da je Kolumbo
kojim slu¢ajem odabrao jedrenje prema zapadu (taktika)
zatojer su svi plovili prema istoku njegov bi svoj cilj bio
ostvaren - ma §to se moglo na¢i ploveci prema zapadu,
Kolumbo bi to pronaSao. Da je krenuo od taktike umjesto od
strategije danas se Amerika ne bi zvala Amerika ve¢
Kolumbija (Sjedinjene Kolumbijske Drzave?).

Kompanija American Motors proizvodila je legendami Jeep,
prvo i do dana danasnjeg, uz Land Rovera, jedino pravo
terensko vozilo. Osamdesetih je kompaniju kupio Renault.
Direktor francuskog proizvodaca tom je priliko izjavio: “Da
bi postigli uspjeh u automobilskom sektoru trebaju vam dvije
stvari. Jedna je Jeep, a druga putnicki automobili.” Medutim,
u svijetu marketinga stvari funkcioniraju drugacije: pobjeduju
jednoruki. U salonima su se nudili terenski Jeepovi zajedno
sa malim Renaultom 5. Kupci su bili zbunjeni. Prodaju li se
ovdje robusni auti sa pogonom na sva cCetiri kotaca ili mali
ekonomicni auti¢i za grad? Rezultat: American Motors je
gotovo propao pa ga je Renault prodao Chrysleru. Chrysler
je pak ucinio pravu stvar. Vratio je ime Jeep na vozila i
prodavao ih neovisno o svojoj marki. Zahvaljujuci tome,
danas su Jeepovi najprofitabilnija linija terenskih vozila na
svijetu, a model Grand Cherokee pojam i san sviju, od
Amerikanaca do hrvatskih tajkuna.

Za razliku od Renaultovog posla sa Jeepovima, koji je prije
svega bio strateSke prirode (promidzba Renaultovih
putnickih vozila) te je kombinirao razne taktike, taktika
Monaghanove Domino’s Pizze bila je samo jedna, a ne
zb(i)rka taktika. Nije to bila dostava u kucu plus “ponesite
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ku¢i” plus “pojedite u restoranu” plus “hamburger” plus
“hot-dog” plus “burek s mesom 1 jogurt’. Umjesto toga
Domino’s se koncentrirao na taktiku “dostava pizze za 30
minuta, zajamc¢eno”. Sva se njihova strategija gradi na toj
taktici. Jedna 1 jedinstvena taktika poput ove Monaghanove
temelj je vecine uspjeha u svjetskom biznisu.

Za razliku od stru¢njaka koji su to samo na papiru,
iskustvene spoznaje poslovnih ljudi pokazale su da najprije
treba imati dobru taktiku (ideju) te na osnovi nje graditi
strategiju. Taj pristup preferira i Andy Grove, direktor Intela,
kompanije ¢iji mikroprocesor najvjerojatnije kuca u vaSem
kompjutoru. Andy je lijepo rekao: “Ja volim raditi od
pojedinosti prema velikoj slici”. Amen.

Taktika je ideja koja izravno utjece na vase poslovanje.
Strategija daje krila taktici i omogucuje joj da se vine u vis.

Kralj hamburgera

Jedno dijete dovoljno je da izmjeni jelovnik cijele obitelji.
Ray Kroc

Ray Krocu se ¢inilo da se njegov Zivotni san nikada nece
ostvariti. Imao je 57 godina i oduvijek je Zelio postati bogat.
Za razliku od vecine ostalih ljudi nije se zaustavio na
mastanju ve¢ je uporno pokuSavao ostvariti svoj san. Jo§ od
povratka sa fronta (imao je 15 godina kada se pomocu
krivotvorenih dokumenta prijavio u vojsku i otiSao u Prvi
svjetski rat) napomo je radio. Svirao je glasovir u plesnim
sastavima, radio kao glazbeni urednik na radiju i prodavao
papimate ¢ase Lily-Tulip. U vrijeme procvata trzista
nekretnina odlucio se je okusSati i u tom poslu pa sredinom
20-1h godina napusta Chicago i seli se na Floridu. Godinu
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dana kasnije vra¢a se u Chicago bez prebijene pare. Ponovo
se zaposljava u Lily-Tulipu gdje ostaje sljedec¢ih 10 godina.

1937. godine slu¢ajno nailazi na novi patent. Ime mu je bilo
Prince Castle Multi Mixer. Rijec€ je bila o jednostavnom
uredaju koji istovremeno moZze mijesati 6 milk-shakova. Ray
ponovo napusta Lily-Tulip, sklapa ugovor sa pronalazacem
Multi Mixera 1 uskoro postaje njegovim ekskluzivnim
zastupnikom. Prodavaju¢i miksere Sirom SAD-a tijekom
sljedecih 20 godina zaraduje za pristojan zivot, ali joS uvijek
nije bogat.

A onda je 1954. godine dobio namdZzbu za kupnju osam
Multi-Mixera od vlasnika jednog ulicnog Standa za prodaju
hamburgera iz San Bemardina, California. Ray je odlucio
provjeriti kakav je to biznis u kojem je potrebno istodobno
pripremati 48 milk-shakea.

Braca po majci

Maurice i Richard McDonald preselili su se 1928. iz New
Englanda u topliju Californiju. Prvi su restoran otvorili 1940.
godine u Pasadeni, pokraj L.A.-a da bi 1948. u San
Bemardinu pokrenuli prodajni Stand - samoposluZivanje
hamburgerima. U tim poratnim godinama bilo je izuzetno
teSko pronaci osoblje jer su poslove bez kvalifikacija trazili 1
prihvacali prvenstveno pijanci i skitnice. To je bio razlog
za$to su braca McDonald odbacili servise za jelo, ¢ase,
posude, poslugu, perace posuda 1 opsezne jelovnike. Odlucili
su posluzivati jedino hamburgere, osvjeZavajuce napitke i
pomfit na papimatim tanjurima. Sve se pripremalo unaprijed 1
sve je bilo jednoobrazno.



Takvo se poslovanje pokazalo uspje$nim i ponudena im je
prodaja franSiza. FranS$iza je sporazum u kojem vlasnik
franSize (u ovom slu¢aju McDonad’s) nezavisnim
korisnicima franSize prenosi pravo na obavljanje odredene
vrste poslova prema svojim pravilima. [ako se sporazumi o
franSizingu najceS¢e odnose na proizvodnju, uobicajen je i
kod usluznih djelatnosti (kod nas su fransize najcéesce kod
trgovine automobilima gdje su dileri zakupci franSize od
automobilske kompanije).

Zbog svoje posloviéne opreznosti i umjerenosti,
McDonaldsovi su prodali svega Sest fransiza korisnicima u
Californiji, dok su ostale ponude odbili. Braca su zivjela u
malenom San Bemardinu i zaradivali za to vrijeme viSe nego
solidnih 75.000 dolara godisnje, ¢ime su bili zadovoljni.

San Bernardino

Skladba gornjeg naslova bila je hit tih pedesetih godina. San
Bemardino, gradi¢ iznad Los Angelesa, iz prve je odusevio
Ray Kroca. Kroc je doSao provjeriti narudzbu brace
McDonald’s i ve¢ pri dolasku do restorana spazio je gomilu
ljudi koji su strpljivo ¢ekali u redovima za hamburger.
Procijenio je da prodajni Stand donosi bruto prihode od
250.000 dolara godiSnje. Pritom je osobito bio impresioniran
brzinom usluge i ¢isto¢om. U McDonald’su se za tadaSnjih
15 centi mogao kupiti hamburger 1 krumpiri¢i. Hamburgeri
su bili svjezi a krumpiri¢i uvijek prhki. Toplina im se
odrzavala posebnom infra-crvenom grijalicom. Potrosaci su
brzo ulazili i izlazili, a oprema potrebna za obavljanje cijele
operacije bila je skromna i jeftina.

Ray se silno Zelio prikljuciti poslovanju. Dva je dana
nagovarao bra¢u McDonald’s. Upornost se isplatila te su
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McDonaldsovi pristali ustupiti mu prodaju fransiza.
Dogovorili su se da svaku franSizu naplacuju u vrijednosti od
1.9 posto prihoda prodajnog mjesta, od ¢ega ¢e Kroc
zadrZati 1.4 posto a braca 0.5 posto.

Pocetni Rayev motiv bio je razvoj prodajnog lanca u kojemu
¢e moci prodavati Sto viSe Multi Mixera. Razmisljao je dakle
strateski. No taktika jednostavnosti koju su brac¢a prethodno
uspostavili, a da toga nisu bili svjesni, bila je fantasti¢na i
ucinkovita. Ve¢ 1960. godine, Ray Kroc je prodao 200
franS$iza i ostvario prihod od 700.000 dolara. Posao se Sirio
pa je Kroc zaposlio Harryja Sonnenboma, koji je ranije bio
dopresjednik tvrtke Tastee Freez, za placu od 100 dolara
tjedno. Krocova sekretarica je pak prihvatila naknadu place u
dionicama. Procjenjuje se daje po umirovljenu posjedovala
dionice McDonald’sa vrijedne oko milijun dolara.

Sonnebom je uvjerio Kroca da prihvati novi, sasvim drugaciji
pristup. Svi novi korisnici fransize biti ¢e zakupci, ali ¢e
tvrtka kao davalac franSize birati lokaciju 1 izgraditi prodajno
mjesto, osigurati opremu 1 iznajmiti cjelokupan paket.
McDonald’s ¢e prihodovati najamninu na ime leasinga 1
naknade za koriStenje fransize. Radilo se o vrlo ambicioznom
planu koji je bio neizvediv bez znatnih sredstava. Bilo je
potrebno najmanje 1.5 milijuna dolara.

Ray Kroc je prikupio potreban novac od osiguravajucih
tvrtki. Godinu dana kasnije isplatio je bracu koji su se, sretni
otkupninom od 2,7 milijuna dolara, povukli. Ostalo je
legenda. Tijekom sljedec¢ih 22 godine McDonald’s je
dostigao godisnji prihod od milijarde dolara. Osim toga,
kako se Ray Kroc pohvalio u svojoj autobiografiji, tvrtka
McDonald’s je odgovorna za stvaranje preko 1000
milijunera, kupaca franSize.



Zlatni lukovi

Staro pravilo glasi: zelite li se obogatiti, pronadite potrebu 1
zadovoljite je. To je pravilo iskoristio Ray Kroc.

McDonald’sova marketinska taktika bila je jednostavna -
opsluzivati platezno sposobne obitelji koje zele brzu uslugu,
Cist ambijent 1 hranu vrhunske kvalitete. Stoga je Ray Kroc
postavio McDonald’s kao altemativu drive-in restoranima,
koje su obiljezavali stalno kretanje automobila, juke-boxovi,
napojnice, ¢ekanje te hrana promjenjive i problematicne
kvalitete. Kako je sam Kroc rekao: “Sve naznaceno stvara
beskorisnu guzvu i zastoje na prodajnim mjestima, $to moze
odbiti potrosace.”

Kompletna strategija poduzeca usmjerena je na ostvarivanje
McDonald’sove taktike jednostavnosti. Kroc je nudio
obiteljsku atmosferu u ¢istom ambijentu gdje je usluga brza i
vedrog raspolozenja. Cistoéa prostora, uklju¢ujuéi i sanitarije
te ljubaznost osoblja, bile su njegove glavne prednosti pred
konkurencijom. Takva se obiljezja nisu mogla stvoriti bez
vecih napora. Na Hamburger University-ju, specijalnoj Skoli
McDonalds’a za obuku rukovoditelja 1 franSizera, posebna se
paznja pridavala posluzivanju potrosaca. Pripremljenje 1
detaljan priru¢nik na 350 strana, kojeg se moraju pridrzavati
svi djelatnici, i to ne samo u pripremi jela ve¢ 1 u ophodenju
prema gostima i odrzavanju opreme. Primjerice, u doticnom
je prirucniku definirano da se stakla obavezno peru dva puta
dnevno. Uveden je i poseban kodeks izgleda prema kojem su
se muskarci trebali $iSati vojnicki kratko 1 odrzavati obucu
visokog sjaja, dok su Zene morale nositi niske pete, smirene
frizure 1 vrlo laganu Sminku. Svi djelatnici su dobivali
McDonald’s-ove uniforme.
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Standardizirala se i priprema jela. Uvedene su norme kojih se
treba pridrzavati: odrezak hamburgera priprema se iz mesne
smjese sa najvise 19 posto masti, pecivo mora biti Siroko 9
centimetara, a dodatak luka smije iznositi najvise 7,5 grama.
Odreden je 1 rok upotrebe svakog proizvoda, nakon ¢ega se
isti morao bacati: krumpiri¢i nakon sedam, hamburgeri
nakon deset, a kava nakon trideset minuta!

Lokacije su odabirane na na¢in da budu §to blize ciljnom
trziStu. Ray je Cak znao koristiti zrakoplov kako bi uocio
dobre lokacije: letio bi iznad naseljenih mjesta trazeci skole 1
zvonike crkvi. FranS$ize su se ugovarale za svako prodajno
mjesto posebno, a ne za odredeno podrucje kako je to bio
obicaj kod ostalih davatelja franSize. Precizno su analizirane
potencijalne lokacije kako bi se svakoj podruznici dale
maksimalne Sanse za uspjeh.

Ukratko, sastojci McDonald’s-ovog uspjeha su u sustini
marketinske prirode:

- jednostavni 1 uvijek isti jelovnik, konzistentne kvalitete i
dostupan na brojnim prodajnim mjestima.

- stroga provedba 1 rigorozni poslovni standardi
posluZzivanja, ¢istoce 1 drugih aspekta poslovanja

- ljubaznost zaposlenih

- identificiranje obitelji s djecom kao ciljnog trzista i
usmjeravanja strategije prema zadovoljavanjima potreba tog
trzista

- snazna propaganda u masovnim medijima, uglavnom
usmjerena prema ciljnom trzistu - obiteljima i djeci.
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Kada je 1984. godine Ray Kroc umro bio je jednim od
najbogatijih Amerikanaca. Zlatni lukovi, simbol McDonald’s-
a postali su poznati Sirom svijeta, a maskota Ronald
McDonald po populamosti medu djecom nalazi se odmah iza
Djeda Mraza. Danas je McDonald’s vrijedan 42 milijarde
dolara i raSiren na sve zemlje slobodnog svijeta. Nije loSe za
nekoga tko je poceo graditi svoje poslovno carstvo u 57.
godini.

Kako je po¢eo marketing na mom otoku

Uvijek ce biti prilika.
Bemard M. Baruch

U povrSinom i brojem stanovnika maloj zemlji kao Sto je
nasa, glasine putuju brzo pa se tako o poduhvatima 1
“poduhvatima” domaci poduzetnika zna mnogo. Tijekom
razdoblja rata 1 tranzicije poslovati u Hrvatskoj nije uvijek
znacilo poslovati marketinski. No, vrijeme marketinga u
Hrvata je stiglo, a kako je najbolje uciti na tudim iskustvima,
vecina poslovnih slu¢ajeva opisanih u ovoj knjizi dolazi nam
1z iInozemstva, poglavito iz onoga $to se nekada nazivalo
bastionom kapitalizma - Amerike. Zajedni¢ko svim u ovoj
knjizi opisanim poslovnim poduhvatima jest ¢injenica Sto su,
iako su ubrzo prerasli u velike kompanije, pokrenuti
inicijativom i prilicno malim kapitalom jedne ili svega
nekoliko osoba. To dokazuje da su ideja, inicijativa i prije
svega dobar marketing ¢esto dovoljnim jamcem poslovnog
uspjeha.

Mnogi su skloni misliti kako se je lakSe obogatiti na Zapadu.
Ukoliko radite za druge Ijude onda je to tocno. Razlog je
jednostavan - place su vece. No, u smislu ozbiljnog novca i
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zadovoljstva samim sobom to ¢esto nije dovoljno. Sa druge
strane, pokrecete li vlastiti biznis, puno se je lakSe obogatiti
u Hrvatskoj nego, primjerice, u Americi ili Velikoj Britaniji.
U razvijenim ekonomijama, trziSte je razvijeno, trzisnih
praznina je vrlo malo, a ulazak u neku od njih je svakim
danom sve skuplji. U nas se, s druge strane, jos se uvijek
nudi tek mali dio proizvoda i usluga dostupnih u inozemstvu,
a u vec¢inu trziSnih rupa moguce je uéi relativno brzo i bez
vecih ulaganja, gerilskim nacinom. Konkurencije nemaili je
slaba, a usprkos stalnim negodovanjima o niskom Zivotnom
standardu kupci su zeljni novotarija sa Zapada 1 spremni
potrositi svoj novac na njih. Da to nije slucaj u Hrvatsku ne
bi dosli McDonald’s, Playboy ili IBM.
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II. PONASANJE POTROSACA

Dugi sati napornog rada konacno su se isplatili. Nije li
vrijeme da posjedujete Cadillac?
iz americke reklame

Satovi ekonomije bili su mi jednim od dosadnijih dijelova
studija. Ekonomisti baziraju svoje teorije na brojnim
pretpostavkama. Jedna od njih je i ona da se ljudi ponasaju
na ekonomski racionalan nac¢in. Teorija kaze kako je svaka
kupovna odluka bazirana samo na temelju financijskih
faktora - ispitavsi sve prilike na trzistu kupac se odlucuje za
najjeftiniju opciju.

Gornja teorija, iako je od koristi ekonomistima, nema svoju
primjenu u svakodnevnom zivotu. U protivnom bi postojao
samo jedan model automobila, jedna vrsta odjece (uniforma)
1jedna vrsta biznisa - drzava. Nasrecu, to nije slucaj. Ljudi se
ponasaju iracionalno, a nigdje to nije bolje vidljivo nego kod
ponasanja potroSaca.

T-shirts, majice kratkih rukava, dobar su uvod u poglavlje o
ponasanju potrosaca. Pojedini ljudi, posebno mladi, s
vremena na vrijeme Zele pokazati svoju pripadnost odredenoj
grupi, svoje interese i osobnost. Primjerice, osmoskolka ¢e
kupiti majica sa slikom Madonne, a njezin stariji brat onu sa
slikom Metallice. Majica koja kaze “Ja sam NLO” govori o
smislu za humor njenog nosioca, a ona koja porucuje “Sve, 1
mozak uz to”” o samosvijesti njene nositeljice.

No, istrazivanje ponasanja potroSaca ide mnogo dublje.
Naime, na potrosac¢evu odluku o kupnji nekog proizvoda, od
majice do automobila, utjeu brojni osobni, psiholoski 1
socioloski faktori.
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Kada kupite proizvod, premosc¢ujete odredenu vrst potrebe -
razliku izmedu vaseg sadasnjeg stanja 1 zeljenog stanja.
Primjerice, u proslosti ste Zeljeli nauciti neSto o marketingu,
imali ste dakle potrebu za znanjem. Kao odgovor na tu
potrebu kupili ste knjigu koju upravo citate. Drugim
rije¢ima, bili ste motivirani da steknete marketinSka znanja.
Motivi su interni faktori koji poti¢u ponaSanje prema nekom
cilju. Oni motiviraju ljude da djeluju, bez obzira da li je akcija
gledanje televizije, rad, spavanje ili kupnja proizvoda.

Hijerarhija potreba

Zelja za posjedovanjem je beskonacna. Postoje dva nacina
na koji mozete pristupiti svom materijalnom zivotu: smanjiti
vase zZelje ili povecati vase prihode.

Sokrat

Godina je 1943. Dok je na prostorima brdovitog Balkana
Bosko Buha provodio vrijeme ganjajuéi Svabu preko
Neretve, na mirnijoj strani Atlantika zivioje profesor pod
imenom Abraham H. Maslow. Predavao je na University of
Chichago u vremenu dok se za jednog drugog, meni
omiljenog profesora sa istog sveuciliSta, Miltona Friedmana,
jos$ nije culo.

Te 1943. godine, Maslow je objavio svoju “teoriju ljudske
motivacije”, tada revolucionaran, a danas udomacen, pogled
na ljudske potrebe 1 motive. Prema Maslowu, ljudska bica su
motivirana prema hijerarhiji potreba. Bioloske potrebe su
najvaznije, a ukljucuju potrebe za hranom, pi¢em, odmorom 1
seksom. Na viSoj stepenici nalaze se sigurnosne potrebe koje
se prije svega ticu necijeg fizickog zdravlja. Slijede socijalne
potrebe u koje ubrajamo potrebu za ljubavlju, prijateljstvom,
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statusom 1 poStovanjem. Radi se dakle o potrebama koje
ukljucuju interakciju pojedinca sa drugim osobama.
Konac¢no, na najblizoj se stepenici nalaze osobne potrebe -
samopoStovanje, postizanje ciljeva, zabava, sloboda,
relaksacija, hobi...

Maslow je utvrdio kako ljudi najprije teZze zadovoljiti potrebe
na najnizem nivou. Nakon §to zadovolje jedan nivo potreba,
teze ka zadovoljenju iduceg, viSeg nivoa.

Te je potrebe najlakSe razumjeti krenemo li od osnovnih
fizickih potreba kao Stoje disanje. Ukoliko bi se ovoga
trenutka poceli gusiti, siguran sam da bi vas interes za
marketing naglo splasnuo. Jednako tako, istoga bi trena
nestao 1 vas interes za poslom 1 karijerom, bas kao 1 bilo
kojom drugom viSom potrebom. Vas jedini i trenutni cilj bio
bi povrat sposobnosti za disanjem, nista vise. Medutim,
nakon §to bi povratili disanje poceli bi se zanimati za svoju
sigumost. Primjerice, da li bi se mogli koncentritati na Citanje
ove stranice kada ne bi znali odakle ¢e do¢i vas sljedeci
obrok?

Teorija motivacije govori nam da nikada ne dostignemo
stanje potpunog zadovoljstva. Naime, nakon §to je jedan
nivo potreba zadovoljen, dominantnije postaju potrebe viseg
nivoa. To objasnjava zasto se oglasi proizvoda namijeneni
bogatijim kupcima u razvijenim ekonomijama najcesce
pozivaju upravo na najvisi nivo potreba. Jednako tako, ¢ini
se jasnijim zasto jednaki pristup ne pali u siromasnim
zemljama.

Vazno je znati da neki proizvod moze istovremeno
zadovoljiti viSe potreba odjednom. Zapravo, ve¢ina kupaca
nastoji istovremeno zadovoljiti vise potreba.
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Primjerice, zapitajte se koje potrebe moze jedan BMW
zadovoljiti prosje¢nome muSkarcu? Na najnizem nivou moze,
ili barem se vjeruje da moze, zadovoljiti njegovu Zelju za
seksom. Poznata je, naime, predodZba da se “komadi pale na
dobre makine”, a ponos bavarske auto-moto industrije to
zasigumo jest. Na nivou druStvenih potreba, jedna Bembara
bit ¢e simbolom muskarceva drustvenog statusa dok mu kod
nekih ljudi moZe donijeti 1 poStovanje. Konacno, auto sam po
sebi nudi slobodu, a voznja “vrhunske vozne masine” uz to
nudi zabavu i relaksaciju uz veliku dozu samopouzdanja.

Uporabne i hedonisticke potrebe

Drugi nacin gledanja na potrebe je njihova podjela na
uporabne 1 hedonisticke. Proizvod zadovoljava uporabne
potrebe kada ima neku uporabnu vrijednost. Kupite li
BayerAspirin ili Staedtler kemijsku olovku, kupujete
uporabnu vrijednost. Hedonisti¢ke potrebe pak
zadovoljavaju oni proizvodi koji nude zadovoljstvo ili
mogucénost samoizrazavanja. Takvi su proizvodi primjerice
sladoled ili frizura.

Kod kupnje proizvoda koji zadovoljavaju njihove primarne
uporabne potrebe, kupci pretezno donose racionalne odluke,
bazirane na objektivnim karakteristikama proizvoda. Sa
druge strane, emocije 1 subjektivnost dolaze do izrazaja kod
proizvoda koji zadovoljavaju kupceve hedonisti¢ke potrebe.

.....

simbolic¢ko znacenje. To je jedan od razloga zbog kojeg
proizvodaci nastoje uspostaviti image marke svojih
proizvoda. Tako proizvodi sa etiketom poznatog dizajnera
posjeduju prestizni image te kostaju vise od sli¢nih proizvoda
bez marke. Zasto ih onda ljudi kupuju? Vjerojatno zato §to
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marke kao $to su Versace imaju image prestiza koji
zasjenjuje njihovu prakti¢nost. Ljudi su spremni platiti viSe
da bi bili u stilu.

Vecina proizvoda nose simboli¢no znacenje svojim
korisnicima. Neki potroSaci ¢ak daju pojedinim proizvodima
gotovo “sveto” znacenje. Primjer takvih kupaca su pojedini
vlasnici ku¢a, automobila ili domacih zivotinja, kolekcionari
te, recimo, sportski fanatici. Tijekom proteklih godina
oglasivaci su Cesto stavljali naglasak na uporabne potrebe i
racionalni proces odluc¢ivanja, zanemarujuci pritom
hedonisticke potrebe i1 simbolicko znacenje. Igrate li na kartu
hedonizma, budite oprezni - takva vrst potreba teska je za
identificiranje i naglasavanje.

Proces odlucivanja

Prilikom kupnje potrosaci prolaze kroz proces koji se sastoji
od pet koraka. Kompleksnost svakog od tih koraka ovisiti ¢e
o vaznosti koje potrosaé pridaje doti¢nom proizvodu. Sto je
potrosac intenzivnije ukljucen u proces kupnje to mu
donosenje prave odluke postaje vaznije. Zaokupljenost
potroSaca je najveca je kada se radi o proizvodu koje uz
upotrebno ima i simboli¢no znacenje 1 visoku hedonisticku
vrijednost (sposobnost pruzanja zadovoljstva) te kada je rizik
vezan uz kupnju veliki.

Prema tome, ukljucenost potroSaca u proces kupnje biti ¢e
najveca prilikom kupovine proizvoda kao $to je automobil, a
najmanja kod kupnje uobicajene vrste mlijeka ili zubne paste.

Razumijevanje procesa kroz koji prolazi potrosac prilikom
kupnje veoma je vazna za uskladivanje vasih marketinSkih
napora sa ponaSanjem potrosaca. Zato ¢emo detaljnije proci
kroz pet koraka od kojih se sastoji svaka kupnja
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1. Uocavanje problema

Prvi korak u potroSacevu procesu odlucivanja jest uocavanje
da posjeduje potrebu koju treba zadovoljiti. PotroSac
primjecuje doti¢nu potrebu u trenutku kada postane svjestan
razlike izmedu svog stvamog i Zeljenog stanja. Taj proces
moze do¢i odmah (“Draga, ostali smo bez mlijeka”) ili
tijekom duzeg vremenskog razdoblja (“Pa, mislim kakoje
krajnje vrijeme da nabavimo novi televizor”).

Uocavanje potrebe u kupca moze nastati uslijed
nezadovoljstva sadasnjim stanjem ili kao rezultat promjene
njegove koncepcije idealnog stanja. Medu mnogim faktorima
koji utjeCu na prepoznavanje potrebe ubrajamo dostupnost
proizvoda, situacije u kojima se potrosac nalazi, promjene u
obitelji, kulturu, druStvene grupe u kojima se potrosac krece,
njegov financijski status te marketin8ki napori prodavaca.

Vamaje cilj bazirati poslovanje na identificiranju potroSacevih
potreba, odredivanju nacina na koji vas proizvod moze
zadovoljiti te potrebe, aktivirajuci proces prepoznavanja
potrebe u potrosaca (mijenjajuci njegovo Zeljeno stanje,
mjenjajuci percepciju njegova sadasnjeg stanja ili
naglaSavajuci razliku izmedu tih dvaju stanja) te uvjeravanju
kupca da razmisli o pogodnostima koje mu ponudeni
proizvod nudi.

Primjerice, mnogi ljudi vole jesti pizzu, ali mrze prolaziti
kroz kompliciran proces pec€enja iste, dok za odlazak u
pizzeriju nemaju vremena ili volje. Kompanije kao §to su
Domino’s Pizza Toma Monaghana ili neka od domacih
altemativa imaju stoga veliki uspjeh u dostavi pizza.

2. Potraga za informacijama

Jednom kada je prepoznao jednu ili vise potreba (pod
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pretpostavkom da nastavlja proces odluc¢ivanja o kupnji),
potrosac krece u potragu za informacijama o proizvodima
koji ¢e mu pomoc¢i u njihovom zadovoljenju. Informacije
trazi u sebi i1 svojoj okolini. Unutarnja potraga temelji se na
provjeri vlastitog sje¢anja koje bi mu moglo pomo¢i pri
zadovoljenju tih potreba. Tom si prilikom potrosac postavlja
pitanja poput “Sto je upalilo prosli put?” ili “Pored kojega
sam ono ducana specijaliziranog za takve stvari proSao.”

Ukoliko se sam ne moze sjetiti dovoljnog broja vaznih
informacija, potrosac ¢e potraziti dodatne informacije u
okolini. Takva se vanjska potraga temelji na konzultaciji
prijatelja, rodaka ili znanaca, Citanju prospekata ili
specijaliziranih asopisa, posjeta ili poziva prodavacu...
Opcenito, potrosaci su sklonji vjerovati svojim osobnim
kontaktima, ali valja znati da su i oni podlozni vanjskim
utjecajima poput reklame.

Obim potroSaceve potrage za informacijama ovisiti ¢e o
njemu samome (njegovim navikama, stavovima, znanju,
motivaciji...), karakteristikama trzista (broj mogucih odabira,
raspon cijena, dostupnost informacija) te karakteristikama
situacije (vrijeme kupnje, financijski pritisak isl.).

Drugi vazni faktor jest percipirani rizik odnosno nesigumost
vezana uz kupnju. Ljudi strahuju o financijskim, sigumosnim,
vremenskim, psiholoSkim i socijalnim rizicima (primjerice,
vlastiti image). Percipirani rizik je ve¢i kod proizvoda koji su
skupi, komplicirani i nevidljivi (usluge). PotroSacev
percipirani rizik moZete smanjiti nudeci povrat novca,
garanciju i druga osiguranja te pazljivo gradeci reputaciju
kvalitete.

Istrazivanje informacija koje prethodi donosenju odluke o
kupnji moze za kupca biti skupi 1 dugotrajni proces. Moze
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biti 1 stresan, no vecina ljudi uziva tom procesu. Isplativost
takve operacije oCituje se u pronalazenju pravog proizvoda
po pravoj cijeni, Sto kupcu smanjuje rizik 1 povecava
zadovoljstvo. Za mnoge ljude potraga za informacijama
nagrada je sama po sebi. Ustvari, ve¢ina potroSaca je
ukljucena u neprestanu potragu za vanjskim informacijama,
sakupljajuci tako podatke koji im mogu koristiti prilikom
buducih odluka.

Kao oglasivac, zadatak vam je odrediti vaznost koju
pripadnici vaSeg ciljnog trzista pridaju raznim izvorima
informacija tako da mozZete prilagoditi vasu reklamu i
distribuciju njithovim tipi¢nim kupovnim navikama.
Primjerice, planirate i reklamnu kampanju za bu¢nu i
vizualno atraktivnu glazbenu mini-liniju, izabrat ¢ete neki od
medija koje prate mladi ljudi. Reklamirate li rafiniranije
proizvode za ljubitelje dobrog zvuka odabrati ¢ete medij
kojim ¢ete najlakSe doprijeti do njih, primjerice specijalizirani
casopis Hi-fi.

3. Vaganje alternativa

Izmedu raspolozivih proizvodaca i proizvoda, potrosac ¢e
biti svjestan samo nekih od njih, a i izmedu njih u uzi ¢e ih
izbor u¢i svega nekoliko. Od tih nekoliko proizvoda samo ¢e
jedan biti kupljen.

Kupac iz svog uzeg izbora izbacuje proizvode poradi
nekoliko razloga. OcCito, vas$ posao je osigurati ne samo da
potrosac bude svjestan vaseg proizvoda nego i da on ude u
njegov uzi izbor.

U kriterije odabira ubrajaju se svojstva koje kupac zeli (ili ne
zeli). To je prije svega cijena (kupac obi¢no ima na umu
raspon cijena koje Zeli platiti), dizajn, prakticnost i



karakteristike. Naravno, traZena svojstva i njihova vaznost
variraju od jedne do druge vrsta proizvoda te od trzista do
trziSta. Primjerice, kupac kalkulatora moze zeljeti model sa
velikim displejem i velikim tipkama. Drugi kupac mozda
nema preferencija, ali ne Zeli model koji se napaja solarnom
energijom.

PotroSaci se koncentriraju na razlicite kriterije, ovisno o
njihovim motivima, osobnosti i Zivotnom stilu. Tako ¢e mladi
kupac u automobilu traziti image 1 dobre performanse uz
prihvatljivu cijenu pa ¢e odabrati Alfa Romeo. Nesto stariji
kupci koncentrirati ¢e se na sigurnost i pouzdanost te ¢e
kupiti Volvo. Kupci sa velikom obitelji odabrati ¢e
jednovolumen dok ¢e oni koji prelaze puno kilometara traziti
Stedljivi dizel.

Na vama je da odredite koji su kriteriji od najveée vaznosti
ljudima koji ¢ine vase ciljno trziste i naglasiti te kriterije u
oglasima. Primjerice, nema smisla naglaSavati nisku cijenu
kozmeti¢kog preparate kada se zna da kupci kozmetike
preferiraju visu cijenu uz visu kvalitetu.

4. Kupovina

Konacno, u fazi kupovine proizvod se stvarno kupuje, pod
pretpostavkom da potrosac ve¢ ranije nije prekinuo proces
odlucivanja o kupnji.

Potrosa¢ moze izabrati neki proizvod pa tek onda mjesto
gdje ¢e ga kupiti, moZze najprije izabrati mjesto pa tek onda
proizvod ili moZe oboje odabrati istovremeno (primjerice,
kada u izlogu ugledate majicu koju jednostavno morate
imati).

Vecina kupovina nije unaprijed planirana. Prema nekim
istrazivanjima, ¢ak 66% odluka o kupovini donosi se u
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ducanu. Tu se prije svega radi o jeftinijim proizvodima kod
kojih je percipirani rizik malen. Usprkos tome, potrosac
svejedno prolazi kroz prethodne tri stavke kupovnog
procesa, samo §to se cijela stvar odvija vrlo brzo, gotovo
trenutno. Karakteristike takve neplanirane kupnje su
spontanost (kupci su ¢esto stimulirani oglasima u ducanu ili
sugestijama prodavaca), uzbudenje (kupce moze uzbuditi
impulzivna odluka o kupnji) 1 nebriga za posljedice (kupac
¢esto ne misli na eventualne posljedice kupnje - one su kod
jeftinijih proizvoda minimalne).

Bez obzira na prirodu kupovine, vrijednost proizvoda se
moze povecati pojednostavljujuéi proces kupnje.
Pojednostavljenje proces kupnje — to je tajna iza uspjeha
Domino’s Pizze. Ljubitelji pizze nisu viSe morali trpati obitelj
u auto, hrvati se sa prometom 1 onda sjediti u guzvi
restorana. Nakon $to se pojavio Monagham, dovoljno je bilo
okrenuti dobro poznati telefonski broj. Taj se koncept
pojednostavljenja procesa kupnje primjenjuje u svakom
poslu, bez obzira prodajete li pizzu ili nuklearna postrojenja.

5. Ishod kupnje

Iako se mnogi prodavaci ponasaju suprotno, proces kupnje
ne zavrSava razmjenom proizvoda za novac. Nakon §to
potrosac¢ kupi proizvod, ¢esto preispituje odluku koju je
donio. Zadovoljava li doista proizvod njegove potrebe?
Ukoliko to nije slu¢aj kupac ¢e biti nezadovoljan. To nije
dobro, jer nezadovoljan ¢e kupac vrlo vjerojatno to reci
drugima, kreirajuci tako lose glasine. Sjetite li se kako se
kupci prilikom sakupljanja informacija ¢esto okre¢u
prijateljima, rodacima i znalcima, a imate li na umu brzinu
Sirenja glasina shvatiti ¢ete kako jedan nezadovoljan kupac
moze odvratiti od kupnje veliki broj potencijalnih kupaca.
Osim toga, vrlo je vjerojatno da nezadovoljan kupac iduci
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puta nece kupiti proizvod istog proizvodaca ve¢ ¢e preci kod
konkurencije.

Ishod kupnje ima vecu vaznost §to je proizvod skuplji. Tom
se prilikom Cesto javlja 1 ono §to se naziva spoznajna
disonanca odnosno “kupcevo kajanje”. Radi se o psiholoskoj
nelagodi 1 sumnji koja proizlazi iz znanja da su i
konkurentski proizvodi imali poZeljne karakteristike. Kupac
se pita: “Jesam li doista napravio dobar izbor?”. Doti¢na se
nelagoda Cesto javlja kada je odluka bila vazna, teska i
neopoziva, primjerice prilikom kupnje novog automobila.

Kupcevo kajanje mozete sprijeciti ili ublaziti na razne nacine,
primjerice naglasavaju¢i u prirucniku ili pakiranju
superiornost proizvoda ili kontaktiraju¢i kupce nakon kupnje
da vidite jesu li zadovoljni kupnjom. Jedan od nacina je 1
oglaSavanje s ciljem povecavanja kupcevog ponosa svojom
odlukom. Istrazivanja su pokazala da oglasima za automobil
najvecu paznju pridaju upravo kupci koji su prethodno kupili
isti model ili marku.

Osim toga, moZete potaknuti primanje prituzbi, primjerice
uvodenjem besplatne telefonske liniju za prituzbe. No, budite
pazljivi jer nereagiranje na prituzbu razljuti potrosaca jos vise
od same prituzbe. Ujednom rijeckom ducanu stoji natpis
“Ako ste zadovoljni recite svima, ako niste recite nama”.
Mislim da te rijeci dobro sumiraju smisao postkupovne faze.



Hitnost

Moj posao je prava katastrofa.
JaserArafat

U Americi je razvijena institucija barova za samce. To je
otprilike nesto kao na$ prosjecni kafi¢ samo $to njegovi
posjetitelji nemaju partnera, a cilj imje ulaskom u bar tu
¢injenicu promijeniti, makar na jednu no¢. Istrazivanje je
pokazalo kako posjetitelji doti¢nih barova smatraju odredene
pripadnike sebi suprotnog spola sve privlacnijim $to se vise
priblizava vrijeme fajronta.

Isti faktor ima za objasniti paniku nastalu tijekom boZzicne
sezone 1983. godine. Te 1983. Nancy Reagan nam govori
“Samo reci ne”, a Flashdance, prvi Don Simpson/ Jerry
Bruckheimer blockbuster, inspirirao je mnoge da poderu
svoje trenirke. Istovremeno, jedan poklon maloprodajne
cijene 29 dolara uzdrmao je Ameriku. Tog poklona, naime,
nije bilo u dovoljnim koli¢inama, $to je samo povecalo
ionako veliku zelju Amerikanaca da ga priuste sebi i1 svojoj
djeci.

U Miamiju, Florida, pozvana je policija kako bi kontrolirala
kupce koji su gazili jedan preko drugog pokuSavajuci se
domoc¢i tog poklona. U jednom od gradi¢a savezne drzave
West “almost heaven” Virginije ¢ak se 5000 kupaca okupilo
ispred duc¢ana koji je oglasio prodaju poklona. Kupci su pred
pojedine ducane dolazili i u 3 sata iza ponoci kako bi stali u
red. Jedan je brizljiv otac u najboljoj maniri
Schwartzenneggerovih “Ludih bozi¢nih zvona” odletio po
zeljeni poklon za svoje dijete ni manje ni viSe nego u
London.
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Glasine su se Sirile. Lokalni radio voditelj je iz vica najavio
kako ¢e B-29 bombarder baciti 2000 doti¢nih poklona na
Milwaukee Country stadion. Nekoliko desetaka ljudi je
nasjelo na Stos i pojavilo se.

Popularnost naseg poklona blla je vidljiva i iz malih oglasa.

U Boston Globeu jedne je srijede bilo ¢ak 22 oglasa u kojima
se trazio taj poklon. Cijene su sa maloprodajnih 29 u
pojedinim slu¢ajevima narasle i do 3000 dolara. Oglas u
Chicago Tribuneu nudio je dvije ulaznice za Rose Bowl,
pored Superbowla vrhunac americkog nogometa, u zamjenu
za toliko Zeljeni poklon.

Cudesnim se poklonom poéelo trgovati poput dionica na
sekundamim trzistima. U jednom je trenutku kupovna cijena
bila 40, a prodajna 50 dolara. Broker koji je pokrenuo
doti¢nu “burzu” zaradio bi 10 dolara provizije po komadu.

Kompanije koja je stajala iz poklona zvala se Coleco
Industries. Njegova proizvodnja zapocela je u Kini, gdje su
ga zvali “Bok Choy Wah-Wah”. Tamo su Kinezi ru¢no Sivali
1 punili proizvod koji bi se zatim slao u Hong Kong gdje su
se na njega montirale glave. Upravitelj Hongkongske
tvornice nazvao je taj proizvod najruznijom lutkom koju je
ikad vidio.

Da, cijela ta panika nastalaje zbog obi¢nih lutaka, trziSnog
imena Cabbage Patch Dolls. Doti¢ne krpene lutke visoke
tridesetak centimetara dolazile su sa rodnim listovima i
dokumentacijom o usvajanju. Kako su radene ru¢no, svaka je
bila razlicita. Te 1983. godine Coleko je uvezao 2.5 milijuna
lutaka, a mogao ih je prodati znatno vise da nije bilo
ograni¢enja u proizvodnji. Cabbage Patch bile su populame
jos tri iduce godine, a proizvodna linija je proSirena te je
ukljucivala odjecu 1 kolica za lutke.



Postavlja se pitanje ¢emu ovolika frka za obicnom lutkom?

Cabbage Patch lutke predstavljene su nekoliko mjeseci prije
Bozi¢a, dana najveceg darivanja. Bozi¢ je dakle bio dobar
razlog za trenutnu kupnju. Drugo 1 jo$ vaznije, lutaka nije
bilo dovoljno. Kada su ih pred Bozi¢ ljudi poceli traZiti nisu
th mogli uvijek pronaci. Zbog te svoje rijetkosti imali su jo§
vece simpatije prema lutki te se Zelja za njom samo povecala.
Mediji su poceli govoriti o lutki i time dolijevati ulje na
vatru. I konacno, prizori redova u ducania, po kojima bi
neupuceni prolaznik pomislio kako je Amerikom tada vladala
Milka Planinc a ne Ronald Reagan, samo su doprinijeli
gotovo manijakalnom ponaSanju kupaca. Rijetkost proizvoda
u kombinaciji sa spletom okolnosti stvorila je pravi
potrosacki stampedo.

Istrazivanja su pokazala da kupci percipiraju kako proizvodi
u nestasici imaju vecu vrijednost. To rezultira ¢injenicom da
su kupci spremni platiti viSe za neSto ¢ega ima manje, $to
pomice krivulju potraznje upravo iz razloga Sto se vrijednost
proizvoda u o¢ima kupaca promijenila.

Brojni su primjerci proizvodaca automobila, posebno onih
luksuznih, koji oglasavaju “special edition” nekog od svojih
modela. Sli¢an primjer imamo i kod postanskih maraka, neke
od kojih se prodaju za astronomske cijene. U drugom
slu¢aju, prodavaonica objavljuje rasprodaju nekog proizvoda
koji je u nestaSici. Naravno, ako je proizvod doista u
nestasici, ¢emu rasprodaja? U svakom od ovih 1 sli¢nih
slucajeva igra se na kartu stvaranja iluzije nestasice kako bi
se u svijesti kupaca povecala vrijednost proizvoda.



Fad

Fad je proizvod baziran na modi i hiru, a ne na popunjavanju
neke od osnovnih potrosacevih potreba. Jo-jo, Rubikova
kocka, Deely Bobbers (antene-opruge koje se stavljaju na
glavu), Wacky Wallwaker (ljigavi pauk koji se penje po
zidovima) ili primjerice Tamagotchi samo su neki od njih.
Pojedini fadovi ovjekovjeceni su i na celuloidnoj vrpci: u
prvom filmu zrele faze Roberta Zemekisa, simpati¢ni
sveamericki idiot Forrest Gump zasluZan je za izum Smilyja i
naljepnice “shit happens” dok je hoola-hoop, najpoznatiji fad
svih vremena, glavni lik prve visokobudzetne produkciji
brac¢e Cohen, filma “Mr. Hoolahoop”.

Najbolji fadovi su jeftini, simpaticni i orijentirani na akciju.
Djeca su njihovo najplodnije trziste ali ujedno 1 najteze.
Jednom kada se klinci nauce igrati sa neki fadom njihov
interes naglo splasne. Stoga doti¢ni fad mora cekati idu¢u
generaciju da bi krenuo u ponovno osvajanje trzista. Tako se
primjerice Hoola-hoop sa promjenjivim uspjehom iznova
pojavljuje periodicno svakih nekoliko godina.

No, ve¢ina fadova rijetko ponovi svoju po€etnu popularnost
te se ve¢inom radi o kratkotrajnim poslovima. Medu
proizvodac¢ima fadova vrijedi pravilo “90 dana”: Na
raspolaganju je 90 dana da se proizvod napravi i dostavi do
prodajnih mjesta te jo§ 90 da se isti rasproda. Nakon toga na
akciju stupa novi fad.

Zelite li provjeriti efikasnost fada dajte ga djetetu da se njime
igra. Iskustvo je pokazalo da proizvod kojim se dijete igra
vi$e od 30 minuta ima potencijala. Ako klinac nakon sat
vremena zatrazi sendvic 1 Coca-Colu, Sanse za uspjeh su
gotovo zagarantirane. Jer, iako ih neki odrasli kupuju i za
sebe, fadovi su prije svega “znate, za djecu”.
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Arch fenomen

lako vecina osoba sebe vidi kao individualce, na njih prilikom
kupovine Cesto utjece grupa. U situacijama kada pojedinac
osjeca da je neka grupa vazna, pokusava prilagoditi svoje
ponasanje oc¢ekivanjima te grupe.

Snazan utjecaj grupe 1 njenih normi na ponasanje pojedinca
zove se Arch fenomen, prema istoimenom psihologu. S.E.
Arch je proveo istrazivanje u kojemu se od ispitanika trazilo
da bez upotrebe mjemih pomagala usporede duzine linija.
Kada se na grupu od 37 ispitanika nije utjecalo, u njihovoj je
procjeni bilo svega tri pogreske. Druga grupa istog broja
¢lanova Cula je prije ispitivanja neispravnu procjenu duzine
od strane ubacenih “provokatora”. Ta je grupa imala 194
pogreske.

Archova studija odli¢no ilustrira ulogu grupe na osobni
izbor. Marketinska primjena uloge grupe varira od izbora
automobila i gradske Cetvrti pa do odluke da se kupi barem
jedan artikl na Tuppenvare prezentaciji.

Entuzijasti

Moj prijatelj Davor je kompjutoras. U svakom trenutku
posjeduje barem dva-tri kompjutora, a Cesto ga se moze
vidjeti Seta po gradu nose¢i CD-ROM-ove i kompjutorske
komponente. On vam moze ugraditi ve¢i hard disk, instalirati
mreznu karticu, spojiti vas na Intemet i savjetovati vam gdje
mozete kupite novi kompjutor te koji model da izaberete.

Davor je primjer proizvodnog entuzijaste, osobe sa iznimno
velikim interesom za nekim proizvodom ili vrstom
proizvoda. Entuzijasti su interesantni ne samo zato $to su



dobri potrosaci ve¢ i zato $to im se obicni smrtnici cesto
obracaju glede savjeta za kupnju.

Entuzijasti nisu zainteresirani samo za proizvod. Necete
stoga pronaci entuzijastu za toaletni papir ili spajalice.
Proizvod mora biti dovoljno kompleksan da bi postao
necijim predmetom uzivanja i samoizrazavanja. Stoga je
vjerojatnije da ¢e se pojedinci angazirati oko kompjutora, hi-
fiuredaja, alata, umjetnina, vina ili automobila nego frizidera
1usisivaca.

Osim direktnih uzitaka koje entuzijasti dobivaju koriStenjem 1
posjedovanjem njima omiljenog proizvoda, dobivaju i
drustvenu paznju kao “stru¢njaci” za svoj hobi, §to utjee na
njihovo samopouzdanje.

Entuzijasti su uvijek voljni nauciti nesto novo o kategoriji
proizvoda koja ih zanima, konstantno prate specijalizirane
Casopise i stru¢nu literaturu te razmjenjuju informacije sa
drugima. Bez obzira da li je njihov interes vrtlarstvo, jedrenje
ili body building, oni uvijek zele znati Sto vise.

Namjeravate li ciljati na entuzijaste trebate prilagoditi svoj
marketinSki miks na nacin da apelira na tu posebnu 1
utjecajnu gmpu. Dok tipicnog korisnika mogu zanimati
jednostavni proizvodi lagani za koriStenje, taj bi pristup
odvratio entuzijastu. Oni Zele sloZene proizvode vrhunskih
performansi. Cesto su toliko ukljudeni u svoj hobi da im
cijena postaje manje znac¢ajnim faktorom prilikom izbora
proizvoda. Bogatiji hifisti su skloni dati i stotinjak tisuca
kuna za par zvucnika, a pojedini biciklisti imaju bicikle
skuplje 1 od prosjecnog automobila. Sa druge strane,
entuzijasti su potkovani znanjem te, za razliku od veéine
ostalih kupaca, visoku cijenu automatski ne pripisuju visokoj
kvaliteti - oni znaju koji proizvodi nude visoke performanse



uz povoljne cijene. No, nemaju svi entuzijasti iste
karakteristike: dok su jedni gotovo fanati¢ni pobornici
odredene marke proizvoda, drugi ¢e se odluciti za trenutno
najbolji model.

Najbolji nacin da doprete do entuzijasta je koriStenjem
specijaliziranih ¢asopisa €¢iji su oni vjerni Citatelji. Entuzijasti
su voljni 1 spremni Citati dugacke oglase ukoliko im daju
informacije koje Zele. Specijalizirani Casopisi se mogu
koristiti 1 za slanje tiskovnih izvjeSc¢a koja govore o novim
proizvodima. Promotivne aktivnosti mogu ukljucivati i
sponzorstva posebnih dogadaja, demonstracije proizvoda ili
davanje uzoraka (primjerice, besplatne demo-kopije
kompjutorskog softvera kakve se dobivaju uz kompjutorske
casopise).

Mnogi prodavaci ne vole entuzijaste iz jednostavnog razloga
Sto ponekad, najblaze receno, znaju biti dosadni - provode
mnogo vremena u ducanu, isprobavaju proizvode i
postavljaju pitanja na koje prodajno osoblje ¢esto ne zna
odgovore. Takvo ponasanje odvraca entuzijaste od kupnje te
kreira lo$ glas o vaSem poduzecu. No, entuzijasti mogu biti 1
odli¢ni kupci. Osim §to su su spremni potrositi mnogo za
ono Sto 1th zanima, otvoreni su za inovacije, a najvazniji su
stoga Sto imaju funkciju savjetnika prijateljima, kolegama i
rodacima. Zahvaljujuci svojoj ukljucenosti u pojedino
podrucje, manje iskusni kupci im se ¢esto obracaju za savjet
prilikom kupnje.

Budete li na usluzi entuzijastima, nudec¢i im Zeljene
proizvode i trazene informacije, za uzvrat mozete oc¢ekivati
pridobivanje lojalne skupine utjecajnih potroSaca.



I11. PROIZVOD

Dodite brzo, kusam zvijezde!
Dom Perignon

Proizvod moZemo definirati kao skupinu sastojaka koji
skupljeni zajedno u svrhu prodaje ¢ine nesto $to je potrosacu
korisno. No, kada idete u du¢an ne trazite Dipropylene
Glycol, Propylene Glycol, Sodium Stearate, Triclosan, PPG-
3 Mynstyl Ether i Tetrasodium EDTA. Umjesto toga kupite
Old Spice. On uz skupinu sastojaka predstavlja i skup
potreba i zadovoljstava - sredstvo nakon brijanja, svjezi
miris, samopouzdanje, seksipil...

Naucili ste ve¢, sa marketinskog gledista proizvod je sve ono
za §to su potrosaci spremni dati vrijednost, najceS¢e novac.
To ¢ine zato jer u zamjenu za svoj novac dobivaju proizvod
koji zadovoljava jednu ili viSe njegovih potreba i Zelja.

VaZzno je imati na umu da razli€iti ljudi imaju razlicite ideje o
tome S§to njima predstavlja potrebu i1 zadovoljstvo. Zbog toga
su proizvodi dizajnirani kako bi zadovoljili potrebe jedne ili
viSe posebnih skupina potroSaca.

Kada bi vas se pitalo da kazete tri populama proizvoda koja
vam padnu na pamet, mozda bi spomenuli Cedevitu, Orbit
zvakace gume ili Candy perilicu za rublje. No, sigumo ne bi
pomislili na Chicago Bullse, Gardaland ili odli¢nu sitcom tv-
seriju Seinfeld? Usprkos tome, 1 koSarkaski klubovi, zabavni
parkovi 1 televizijski program takoder su proizvodi. Jedina
razlika je Sto su to neopipljivi proizvodi, za razliku od gomjih
koji su opipljivi.
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Svaki proizvod je skup karakteristika, to znamo. Te njegove
karakteristike mogu biti uglavnom opipljive, uglavnom
neopipljive ili negdje u sredini. Vegeta je pretezno opipljiva
dok su konzultacije pretezno neopipljiv proizvod. Proizvod
koji se nude u restoranima brze hrane, McDonald’su
primjerice, je negdje u sredini jer se sastoji od opipljivih
karakteristika (hrana) i neopipljivih (usluga pripreme hrane,
prakti¢nost, atmosfera itd.).

Kada kupujete proizvod ocekujete vise od njegovih
karakteristika. Posjetite 11

McDonald’s Zelite nesto viSe od peciva sa govedinom i
dodacima. Sastojci hamburgera su nesumnjivo vazni ali vi
zelite zadovoljiti glad, zabaviti se dok jedete te izbjeci
pripremati hranu 1 prati sude nakon toga. To nas dovodi do
jedne od najvaznijih stvari u marketingu: kupci o¢ekuju
pogodnosti od karakteristika koje kupuju. Karakteristike su
dakle vazne samo dokle pruzaju pogodnost. Prema tome,
klju€ u stvaranju dobrog proizvoda jest razumijevanje
pogodnosti koje potroSaci ocekuju od proizvoda te stvaranje
karakteristika proizvoda koje ¢e te pogodnosti nuditi.

Primijenimo taj koncept na restorane. Sjetite se kada ste
zadnji puta jeli u skupom restoranu. Pretpostavimo na
trenutak da je hrana koju ste tamo jeli mogla biti
pripremljena u bilo kojem drugom restoranu ukljucujuéi i one
znatno jeftinije. Medutim, obrok koji platite u vthunskom
restoranu nije isti proizvod kao 1 obrok koji platite u
jeftinijem restoranu, ¢ak 1 ako je hrana identi¢na. Kao prvo,
skupi restoran nudi viSe neopipljivih karakteristika proizvoda
kao $to su bolja usluga, garderoba, mozda Cak 1 zivu muziku.
Drugo, u skupljem restoranu dobivate pogodnosti koje
jeftinija mjesta ne nude: moZete impresionirati osobu koju
vodite na veCeru, mozete imati dobar osjecaj o sebi, a ne
treba ni napominjati kako ¢ete “vidjeti 1 biti viden”.
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Karakteristike proizvoda

Stvarno veliki proizvodi nastanu mjesanjem dvaju gledista -
tehnickog i potrosacevog.
Steve Jobs

Jedan od primamih ciljeva trzi$nih igraca je stvoriti proizvod
koji ¢e se po neCemu razlikovati od konkurencije. Treba
samo biti odlu¢an 1 drzati pal¢eve da ¢e potroSaci smatrati
proizvod neodoljivim. Nazalost, to nije uvijek tako.
Sukladno gomjom izjavom Steve Jobsa, uspjesni proizvodi
nastanu u procesu otkrivanja specifi¢nih potreba ciljnog
trzista i njihovom kombinacijom sa tehni¢kim 1 financijskim
razumom. Zato je osmobitno kuéno ra¢unalo ZX Spectrum,
cuvenog “barbe” Sir Clive Sinclaira, postalo ogromnim
trziSnim uspjehom. Njegova elektri¢na trokolica nije.

Mnogo je posebnih karakteristika proizvoda. One ukljuc¢uju
dizajn, nivo kvalitete, trajnost, lakocu koristenja... Te se
karakteristike odnose na opipljive ali 1 na neopipljive
proizvode. U svojim reklamama se, naravno, ne moZzete
osvrnuti na sve karakteristike. Uglavnom je bolje
koncentrirati se na samo jednu ili eventualno dvije od njih,
cak 1 ako konkurencija ima drugaciji pristup.

Kada su svi poceli raditi velike aute, VWje napravio mali
auto - legendama Buba postala je bestseler. Upravo kada je
Citava automobilisticka industrija odustala od kabrioleta, Lee
lacocca ih je ponovo uveo.

lako su karakteristike proizvoda od velike vaznosti, ¢esto
nisu najvaznije. Ponekad reklama, cijena ili distribucija
diktira karakteristike proizvoda. I ne zaboravite - samo zato
Sto potrosaci trenutno vole jedne karakteristike proizvoda,
ne zna¢i da ée tako biti i sutra. Zelje i potrebe potrosaca
mijenjaju se konstantno. Na vama je da im se prilagodavate.



Klasifikacija proizvoda

Koli¢ina proizvoda koji se nude ogromna je. Prosjecni
hrvatski diskont drzi preko tisucu razli€itih proizvoda, a to
¢ini samo djeli¢ trziSne ponude. Jer, kao §to sam rekao na
pocetku knjige, proizvod nije samo roba, proizvod je i usluga
iideja.

Roba je opipljiva, poput Kraseve cokolade ili Parker
kemijske olovke. Suprotno tome, usluga je neopipljiva, ona
je rezultatom primjene ljudskih i mehanickih napora prema
osobama 1 objektima. Tako u usluge ubrajamo no¢nu dostavu
Federal Expressa, lije¢nicke usluge ili vodenje knjigovodstva.
Ideje su zamisli, koncepti, filozofije. Primjerice, Greenpeace
propagira zastitu okoliSa.

Bez obzira na vrstu, svi proizvodi imaju jednu stvar
zajednicku - kada kupac kupuje proizvod ¢ini to zbog
pogodnosti koje mu on nudi.

Iz dana u dan, ponuda proizvoda se povecava jer poduzeca
uvode nove proizvode svih vrsta. NajviSe je roba, skupine
unutar koje postoji dodatna podjela.

Obicni proizvodi su relativno jeftini, Cesto se kupuju, a
njihova kupnja zahtjeva od kupca minimalni napor. Udite u
prvi mini-market i dobiti ¢ete prili¢no dobru ideju o tome §to
su obicni proizvodi. Kupac trosi malo vremena u planiranju
kupnje, a ako marke koju preferira nije dostupna, spremno
¢e je zamijeniti drugom. Jedan od razloga $to se obicni
proizvodi kupuju bez mnogo razmisljanja jest Cinjenica da
odluka o kupnji za potroSaca nije rizi¢na.

Posebni proizvodi su skuplji od obi¢nih, a njihovi kupci su
voljni potrositi odredeno vrijeme u planiranju i obavljanju
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kupnje. Primjerice, obi¢no ne kupite prve cipele koje vidite u
izlogu ve¢ prethodno provedete neko vrijeme usporedujuci
razli¢ite modele, njihove cijene, izgled 1 udobnost. Od
posebnih proizvoda kupci ocekuje da traju dulje vrijeme 1
zato se kupuju rjede.

Specijalni proizvodi su skupi, ukljucuju rizik prilikom
kupnje, a po ne¢emu su posebni tako da kupci ulazu vrijeme
1 trud u njihovu nabavu - oni to¢no znaju $to Zele i nece
prihvatiti zamjenu. Kada traze specijalne proizvode, kupci ne
usporeduju altemative ve¢ su usredotoCeni na pronalazenje
izvora tj. mjesta kupnje. Primjer specijalnih proizvoda su
Harley-Davison motocikli ili ulaznica za finale Svjetskog
nogometnog prvenstva.

Svrha ove klasifikacije lezi u ¢injenici da, razumijevajuci
kako potrosa¢ percipira i kupuje va$ proizvod, mozete
kreirati marketinski miks koji se uklapa u takvo ponasanje.
Primjerice, sljedeci puta kada budete stajali u redu marketa
primijetite robu koja stoji pokraj blagajne: Wrigley’s Zvakace
gume, Duracell baterije i dnevne novine. Ti su proizvodi
smjesteni tamo gdje su smjeSteni iz vaznog razloga: kupuju
se impulzivno, bez planiranja. Dok stojite u redu pomislite
kako bi vam dobro doSla Zvakaca guma, sjetite se da vam
trebaju baterije ili vidite zanimljiv naslov u novinama. Ti
proizvodaci, odnosno njihovi uvoznici, znaju kako kupujete
njihove proizvode te vam ih sukladno tome nude.

Naravno, nisu svi potrosaci jednaki pa ne percipiraju iste
proizvode na isti na¢in. PonaSanje potrosaca varljiva je stvar
inije uvijek racionalno. Znam ljude koji mogu sat vremena
diskutirati razlike izmedu hamburgera u rijeCkom
McDonald’s-u, Hamby-ju ili nekoj od lokalnih pec¢enjara. No,
ti ¢e isti ljudi bez razmisljanja kupiti tenisice od tisu¢u kuna
ako im se svide. Tako obi¢an proizvod postaje posebnim, a



posebni obi¢nim. Par Nike Air tenisica moze biti san za
jednog potrosaca, koji ¢e ih tjednima usporedivati sa raznim
modelima Reeboka, Adidasa ili Diadore. Netko drugi ¢e
prilikom Setnje robnom kuc¢om kupiti iste ne razmisljajuci
dvaput. Osim toga, neki jeftini obicni proizvodi koji
ukljucuju mali rizik prilikom kupnje mogu s viemenom
postati specijalnim proizvodom ukoliko se medu njihovim
potrosacima stvori vjernost. Coca-Cola je dobar primjer.

Cak i sa ovim ograni¢enjima, klasifikacija proizvoda je
korisna alatka. Samo budite oprezni kada je primjenjujete 1
ne brinite ako se proizvod savrSeno ne uklapa u svoju
skupinu.

Poslovna potrosnja

Poduzeca su takoder i potrosaci. Kao Sto mozete ocekivati,
oni trebaju razne proizvode drugih proizvodaca koji im
omogucuju da proizvode svoje proizvode. Jedan IBM,
naravno, koristi vlastite kompjutore ali mu trebaju strojevi za
proizvodnju, zgrade, telefoni, vozila i uredski materijal.
Takoder, trebaju mu odvjetnici, marketinSke agencije 1
osiguranje. Pored toga, IBM mora kupiti metal, plastiku i
elektronicke komponente koje ¢e transformirati u
kompjutore.

Organizacije svih tipova, od malih poduzeca preko
multinacionalnih korporacija, troSe mnogo novaca na kupnju
proizvoda koji im trebaju za proizvodnju vlastitih roba i
usluga. Ti proizvodi mogu biti sve od poslovnih usluga i
potrepstina, preko sirovina i komponenti do sloZenih strojeva
11instalacija.



Dok na trziStu krajnje potro$nje vaznu ulogu imaju
psiholoski faktori, kod poslovne potrosnje prevladavaju
funkcionalne znacajke pa marketinski napori trebaju biti
usmjereni u tom smjeru. No, 1 tu ima izuzetaka. Dok strojevi
sasvim sigurno spadaju isklju¢ivo na trziste poslovne
potrosnje, kod nekih kategorija proizvoda to se ne moze sa
sigumosc¢u utvrditi. Mnogi proizvodi se tako istovremeno
prodaju na trziStima krajnje 1 poslovne potros$nje. Primjerice,
Hewlett-Packard pisaci. Ponasanje organizacija prilikom
kupnje bazira se prije svega na racionalnim odlukama, no i
direktori su ljudi pa si neki od njih priuste Audi A6, iako bi i
Skoda Octavija sasvim dobro obavljala funkciju.

Ime proizvoda

Cesto je najteZe izabrati dobar naziv automobila. Lakse je
dizajnirati vrata ili krov nego osmisliti naziv.

Lee lacocca

Ime 1 asocijacije koje ono stvara moze znaciti razliku izmedu
uspjeha i propasti proizvoda ili poduzeca. Ime je ono $to
razlikuje obicne traperice od Levisica i obi¢ne naocale od
Ray-Banki.

Zamislite da kojim slu¢ajem Coca-Cola izgubi pravo na
koriStenje svoga imena i zastitnog znaka. To se naravno ne
moze dogoditi, ali za potreba ove knjige pretpostavimo da se
to doista dogodi. Kakve bi to posljedice imalo za decke iz
Atlante? U najmanju ruku katastrofalne. Nadam se da bi bar
neki od njih pronasli novo zaposlenje u Pepsiju...

Iako se granici sa science-fictionom, gomja nam
pretpostavka govori koliko je vazno ime 1 zaStitni znak. Da
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th nema, Coca-Cola bi bila jo§ samo jedna zaSecerena vodica
obojena karamelom. Zato su ime i zastitni znak najvazniji
resurs za svako marketinski orijentirano poduzeée. Cak ni
legendami Richard Branson nije svojom Virgin Colom uspio
na njemu inace sklonom britanskom trzistu srusiti duopol
Coca-Cole i Pepsija.

Stolje¢ima su poslovni ljudi pokuSavali izna¢i nacine da
kupci identificiraju njihove proizvode. U ranim godinama
koristili su slike - vecina je potroSaca, naime, bila nepismena.
Kasnije su poceli koristiti svoja imena da bi uskoro ustanovili
kako ona izmisljena bolje zvuce. Tako je George Eastman
1888. godine patentirao ime Kodak. Danas imena variraju od
apsolutno beznacajnih do vrlo slikovitih.

Proizvod i ime su stoga kao igla i konac - jedno bez drugoga
ne idu. Ime proizvoda (trademark) i ime poduzeca (trade
name) jest ime koje ljudi spominju kada govore o njegovom
nosiocu. Ta su imena zakonom zasti¢ena i nitko drugi ih ne
moze koristiti osim njihovih vlasnika. Vrlo €esto su jedni i
drugi graficki dizajnirani, a neke od njih osim slova sadrze i
druge graficke elemente. Tada govorimo o logotipu ili logu.

Trademark 1 logotip iznimno su vazni, bez obzira radi li se o
imenu poduzeca, proizvoda koje prodajete ili usluge koje
nudite.

Bez obzira kako trademark (ili trade name) izgledao,
uspjesan je samo onda ako nadopunjuje zeljeni image te svog
nosioca razlikuje od konkurencije. Trademark se ne moze
smatrati izoliranom kreativnom jedinicom ve¢ mora biti u
skladu sa onim §to predstavlja.



Kako odabrati ime?

Ponekad vam dobro ime jednostavno padne napamet te vam
osjecaj u zelucu govori da je to ono pravi izbor. U ostalim
slu¢ajevima pomo¢i ¢e vam sljedeca pravila:

- Ime mora razlikovati proizvod od konkurencije.

- Ako je moguce, ime mora opisivati proizvod tj. pogodnost
koje on nudi.

- Ime mora biti sukladno sa proizvodom.
- Ime mora biti lako pamtljivo 1 jednostavno za izgovoriti.

- Uvijek pazite da trademark piSete velikim slovom ili
specificnim fontom (vrstom slova). PoZeljno je oboje (osim
ako ime nije namjerno pisano malim slovom).

- Uvijek slijedite trademark sa imenom proizvoda
(Kaltemberg pivo, Apple kompjutori, Hellman’s majoneza).

- Ne govorite o trademarku u mnozini (umjesto “tri
Kaltemberga” kazite “tri Kaltemberg piva”).

- Ne konstite posesivnu formu (umjesto “Fordove nove
karakteristike” koristite “Nove karakteristike Ford
automobila”).

Ne postoji jedna provjerena metoda za odabir imena
proizvoda ili poduzeca. Imajuci to na umu, pogledajmo neke
od mogucih tehnika.

Uzmite papir i napiSite glavne informacije o onome §to
imenujete:

- Opisite ono $to imenujete. U vas$ opis uvrstite glavne
osobine, prednosti i bilo koje druge karakteristike koje vasSu



kompaniju, proizvode i usluge razlikuje od konkurencije.

- Navedite Sto Zelite da vase ime predstavlja. Treba li ono
asocirati na vaznu karakteristiku proizvoda ili mozda na
posebni image.

- Opisite kome je namijenjen vas proizvod te identificirajte
vase ciljno trziste 1 njegove karakteristike.

- Napisite listu imena koje vam se svidaju i onih koje vam se
ne svidaju. Neka ta lista ukljucuje i imena vase konkurencije.
Zapisite rijeci ili korijene iz tih imena koja mozete koristiti u
vasem novom imenu.

- Stvorite listu ideja za novo ime. Zapocnite sa nekoliko
postojecih imena u svakoj od kategorija i sa nje¢ima kojih se
sjetite ili pronadete u rje¢niku, casopisima i drugim izvorima.

- Kombinirajte dijelove imena i rije¢i. Uzmite rijeci, slogove i
postojeca imena te ih kombinirajte kako bi dobili nova imena.

- Od tako dobivenih imena izaberite ona koja vam se najvise
svidaju i za koja mislite da bi imala najvise uspjeha.

Razlog zbog kojega imenovanje treba shvacati tako ozbiljno
lezi u ¢injenici da vam upravo ime osigurava buducu dobit.
Relativno je lako prodati proizvod jedanput, no daleko je
unosnije prodavati ga ponovo i ponovo.

Nakon ovog procesa, testirajte izabrana imena. Mozda je
neko od imena ve¢ zasticeno ili je ve¢ u upotrebi. Pitajte
ljude $to misle o ponudenim imenima. Koje im se najvise
svida? Bez obzira koliko vam se svidalo novo ime, vase
trziSte se ne mora sloziti sa vama. Testirajte ime kod
potencijalnih kupaca i stru¢njaka.
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Trademarkovi mogu biti jednog od sljedecih oblika:

Rijeci

Vecina trademarkova sastoji se od poznatih rijeci kakve se
koriste u Zivotu 1 mogu se naci u rje¢niku. Prednost
koriStenja ve¢ poznatih rijeci je ocito ta $to ¢e ih ljudi vrlo
lako prepoznati. Naravno, zadatak je da ih ujedno 1 asociraju
na vas proizvod.

Slozenice

Kada vam ponestane rijeci iz rjecnika, izmislite vlastite.
SloZenice nastaju novim kombinacijama slogova, najcesce
dviju ve¢ poznate rijeci. Primjerice Cedevita, Dreamworks ili
Panasonic. Prednost sloZenica je u tome Sto su lako pamtljive
1 Cesto asocijativne.

Osobna imena

To mogu biti osobna imena ili nadimci stvamih osoba kao $to
su Frank, Gavrilovi¢, Lijanovi¢i ili pak Calvin Klein, Lacoste
1 Ford, povijesne li¢nosti kao Tesla ili Lincoln, mitoloSka bic¢a
il1 izmis$ljena imena. Prezime samo po sebi nije pametno
koristiti za novi proizvod. Imena kao Sto su Gilette ili
Hoover nalaze se u upotrebi ve¢ dugo vremena i imaju
takozvano sekundamo znacenje tj. ljudi su se s vremenom
navikli na njih pa sada viSe ne predstavljaju proizvod samo
jedne firme. Tako vec€ini ljudi “dZip” predstavlja i Lada Niva 1
Suzuki Vitara, $to ponekada ljuti ljude u Jeepu-u. Novi
trademarkovi pak nemaju takvo znacenje, iako ga s
vremenom mogu steci.

Geografska imena

Poput prezimena 1 ve¢ina geografskih imena su sekundama
imena koja su s vremenom primila dodatno znacenje.
Primjerice japanski grad Kawasaki u kojem djeluje istoimena
kompanije kojoj motocikli ¢ine samo djeli¢ proizvodnog
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asortimana. Geografska imena mogu biti kombinirana sa
drugim rije¢ima i tako kreirati novo znacenje. Texas
Instruments, British Airways, Croatia Airlines 1 Zagrebacka
Banka samo su neka od njih.

Inicijali 1 brojevi

Mnoga bogatstva 1 godine potroSene su na stvaranje
trademarkova kao Sto su IBM, BMW i1 GE.... Ta su imena
prepoznatljiva mnogima, no novim i malim poduze¢ima nije
uputno koristiti skracenice jer se one tesko pamti, a jos teze
razlikuju od konkurencije. Postoje i kombinacije inicijala i
slova (WD-40) te rijeci i slova ilirije¢i i inicijala (L.A. Gear,
DKNY).

Vjernost marki

Dobra marka proizvoda ¢esto ima svoje vjerne korisnike.
Kao posljedica toga udio na trzistu za taj proizvod dosize
odredenu razinu stabilnosti. Kada tvrtka postigne odredeni
stupanj kupceve odanosti marki moze smanjiti svoje
reklamne troskove 1 eventualno povecati cijenu.

Radi stimulacije odanosti svojim markama, neka inovativna
poduzeca istiCu propagiranje imagea, slanje kataloga 1
casopisa stalnim korisnicima te otvaranje klubova korisnika.

Neke marke su toliko popularne da oznacavaju i srodne, a
ponekad 1 potpuno razliCite proizvode. Ta se tehnika naziva
proSirenjem marke i uglavnom ju je bolje ne koristiti.
Naglasio sam, naime, vaznost pozicioniranja. Xerox je drzao
gotovo savrSenu poziciju prvog proizvodaca fotokopirnih
uredaja. U Xeroxu su pokusali iskoristi mo¢no ime za
lansiranje linije kompjutora. Ljudi su se poceli pitati: “Sto je
Xerox, fotokopimi stroj ili kompjutor?”. Posao sa
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kompjutorima je propao i Xerox se vratio onome za §to je
sinonim - fotokopiranju.

Logotip

Mnogi oglasivaci koriste neku od dizajnerskih tehnika kao
Sto su prepoznatljivi tip slova, grafickih elemenata ili slika.
Kombinacija istih zove se logotip. Vazno je da je taj logotip u
skladu sa trademarkom te da je prepoznatljiv.

Prilikom dizajna logotipa izbjegavajte modu - moda se
mijenja ali dobar dizajnje tu je da ostane. Takoder, drzite se
nacela jednostavnosti. Vizualna raspojasanost pokazuje
neodluc¢nost. Jednostavnost, s druge strane, zraci
pouzdanoscu.

Naravno trademark i logo nisu sami sebi svrha. Kada stvorite
onaj pravi budite dosljedni, stavljajte ga u vase reklame,
oglase, prospekte, na dostavna vozila. Logo je, naime,
najcesce prvi element sa kojim se potencijalni kupac ili
poslovni partner susrece. A nikada vam se ne pruza druga
prilika da ostavite dobar prvi dojam.

Pakiranje

Pored uobicajene funkcije sadrzavanja proizvoda, njegove
zastite 1 odrzavanje u funkcionalnom obliku, pakiranje vam
daje jos jedan od nacina za predstavljanje vaseg proizvoda
potencijalnim kupcima. Gotovo su svi proizvodi pakirani -
¢ak 1 oni neopipljivi, poput usluga, ideja, ljudi ili gradova.
Pakiranje pop-zvijezda je ponekad vaznije od njihove glazbe.
Sjetite se samo Milli Vanillija.
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Kada su u kompaniji Kimberly-Clark kreirali veliko pakiranje
Kleenex-a, trazili su od nekolicine korisnika da vode dnevnik
upotrebe tih papimatih maramica. Istrazivanje je rezultiralo
time da je novo pakiranje Kleenex-a sadrzavalo 60
maramica, prosjec¢an broj kojih Covjek potrosi za vrijeme
trajanja prehlade. Pakiranje mora, dakle, imati 1 prakticnu
funkciju.

No, nas posebno zanima marketinski aspekt pakiranja.
Pomaze li pakiranje boljoj prodaji proizvoda? Naravno...

Danas gotovo 1 da nema nepismenih ljudi, no sve ih manje
gita. Covjek preferira vizualne poruke pa stoga proizvodi
nastoje ostaviti dobar vizualni dojam na potencijalnog kupca.
Kao 1 ime proizvoda, i pakiranje moZe utjecati na stavove
potrosaca prema proizvodu, a samim time i na njegovu
odluku o kupnji. Karakteristike pakiranja pomazu stvaranju
kupcevih utisaka o proizvodu u trenutku kupnje ili tijekom
upotrebe. Putem slike i1 nesto teksta, pakiranje ima za
obavijestiti ljude o sadrzaju proizvoda, njegovim svojstvima,
upotrebi 1 prednostima.

Koriste¢i boje, oblik 1 dizajn ambalaZe nastojte stvoriti
pozeljne predodzbe. Neki proizvodaci kozmetike dizajniraju
svoja pakiranja na nacin da simboliziraju image bogatstva,
luksuza i1 ekskluzivnosti. Drugi pak pakiraju svoju kozmetiku
u jednostavniju ambalazu igrajuéi na kartu znanstveno-
ljekovitog pristupa. Kod odabira boje poduze¢e mora
odluciti hoce li ciljno trziste reagirati pozitivno ili negativno
na odredenu boju. Zenska ée se kozmetika vierojatno
prodavati u ambalaZi pastelnih boja, za razliku od muske
koja ¢e biti tamnijih nijansa.

Pakiranje se moze koristiti 1 kao dobar nacin za razlikovanje
od konkurencije. Dukatovo mlijeko se pakira u tetrapak
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ambalazi koja je duza i uza od konkurencije pa zauzima
manje mjesta u frizideru, a posjeduje 1 prakti¢ni otvor na
svom vrhu koji sprijecava da se jednom otvoreno mlijeko
pokvari. Budu¢i da velike prodavaonice drZe na tisuce
proizvoda, oni koji se izdvajaju od gomile prodavati ¢e se
bolje.

RjeSenja umjesto proizvoda

Zamislite da kupujete nesto relativno komplicirano,
primjerice kuéni hi-fi uredaj. Mozda se odlucite za NAD
integrirano pojacalo, Marantz CD player, AMC tuner te
B&W zvucnike. Uzeti ¢ete kutije kuéi 1 pripremiti se za
uzivanje u glazbi. No, uskoro ¢ete ustanoviti da trebate jos 1
stalke za zvucnike, policu za komponente te posebne
kablove. Kada i to nabavite sjediti ¢ete satima na podu
dnevnog boravka listajuci priru¢nike 1 pokusavajuéi natjerati
aparaturu na prosvira onako kako vi to od nje zelite. Pod
uvjetom da niste hi-fi entuzijasta, doticna vam procedura
nece predstavljati zadovoljstvo.

A sada zamislite da ste direktor banke koja je upravo
potrosilo tri milijuna kuna na informaticki sustav te se
susrecete sa slicnim problemom, vasi ljudi jure od dobavljaca
do dobavljaca po dodatne dijelove, uskladujete hardver sa
softverom te pokuSavate oziviti cijelu masineriju.

Frustracije koje nastaju u oba slucaja proizlaze iz Cinjenice
da niste kupili rjeSenje za vase probleme - kupili ste tek
gomilu pojedinacnih proizvoda. Na vama je da te proizvode
transformirate u nesto Sto zadovoljava vasSe Zelje. Mnogim
potroSac¢ima, posebno onima na trzistu poslovne potrosnje,
dosadili su dodatni poslovi te vrste. Pametni poslovni ljudi
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ponudili su odgovor i na taj problem - zove se potpuno
rjeSenje umjesto pojedinacnih proizvoda. Takva potpuna
rjeSenja zapocinju sa osnovnom potroSacevom potrebom na
koju se dodaju proizvodi i usluge koje u potpunosti
zadovoljavaju potrosaca. Bez obzira radilo se o
informatickom sustavu, hi-fi uredaju ili kuhinjskom posudu,
nudedi potpuno rjesenje steci ¢ete prednost nad
konkurencijom te se razlikovati od nje.

Pozicioniranje

Nakon $to ste definirali segmente trziSta te odabrali jedan ili
vise onih potrebe ¢ijih pripadnika zelite zadovoljiti, tj. vas
ciljni trZi$ni segment, vrijeme je da pozicionirate svoj
proizvod.

Udimo na trenutak u potrosacev mozak 1 provirimo u
njegovu svijest. U toj svijesti postoji mjesto za svaku od
kategorija proizvoda koja mu je poznata. Unutar svake od
tih specifi¢nih kategorija potroSac rangira pojedine
proizvode. Primjerice, razmislite o luksuznim autima,
elektriénim busilicama i nogometasima. Sto vam je prvo palo
na pamet? Recimo da su to bili Mercedes, Black & Decker 1
Davor Suker. Ako Mercedes predstavlja vas pojam
luksuznog automobila to znaci da Mercedes okupira vasu
primarnu poziciju u kategoriji luksuznih automobila.

Poduzece, proizvod ili usluga koja drzi primarnu poziciji u
svijesti svog ciljnog trziSta ima ogromnu prednost nad
konkurencijom.

Stoga nimalo ne ¢udi kako pametni poslovni ljudi
pokusSavaju osvojiti upravo tu vodecu poziciju u vasoj
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svijesti. Pomislite o trapericama i sjetiti ¢ete se Levi’sa, u
kategoriji matri¢nih printera to ¢e vjerojatno biti Epson, a
pomislite i na instant kakao napitak pomisliti ¢ete na Kras-
express. Vodeca pozicija je mo¢no oruzje tako da na
hrvatskom trzistu ¢ak ni Nesquick multinacionalne
kompanije Nestle ne uspijeva sa vodece pozicije skinuti
domaci Kras-express. Kras-express, kao i gore nabrojani
proizvodi stekli su svoju poziciju kroz kombinaciju kvalitete,
oglasavanjem 1 drugim aspektima marketinSkog miksa. Samo
u Agrokoru znaju koliko im je trebalo da u svijesti potrosaca
Radensku zamjene Jamnicom. Taj proces postizanja zeljene
pozicije u svijesti pripadnika ciljnog trziSnog segmenta
nazivamo pozicioniranje.

Pozicioniranje zapocinje proizvodom. Proizvod nije samo
proizvod kao takav, ve¢ 1 ono §to o njemu misle kupci
ciljanog trzista. Zahvaljuju¢i tom misljenju proizvod u svijesti
kupaca stjece odreden polozaj i dobiva svoj image.

Ocito, samo jedan proizvod moze drzati vodecu poziciju.
Sto je sa ostalima? Kao prvo, neée se svatko sloziti sa
pozicijom vase svijesti. Dok za vas pojam luksuznog
automobila moze biti Mercedes za druge ¢e to biti Jaguar, za
tre¢e Lexus (u stvari, trziSte moZete segmentirati i na osnovu
razli¢itih pozicija koje ljudi percipiraju). Cak i kada bi svi
percipirali Mercedes kao vode¢u marku luksuznih
automobila to ne znaci da bi se ostali proizvodaci trebali
spakirati 1 oti¢i! Mozda si neki trzi$ni segmenti ne mogu
priustiti Mercedes, moZzda je lista ¢ekanja preduga, a
pojedinci mozda ne Zele imati auto poput ostalih bogatasa.

Svatko zeli biti prvi u svijesti ciljnog trziSnog segmenta, no
¢injenica je da mnoge kompanije to nisu. Sto mozete
napraviti da bi dosli na vrh? Imate tri izbora:
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- Napasti lidera. To je Burger King ¢inio McDonald’su u
trziSnom segmentu tinejdzera. Njihove reklame su govorile
otprilike ovako: “Klinci, McDonald’s je OK, ali kada
odrastete dodite u Burger King”. Tako se Burger King
pokusSavao pozicionirati kao tinejdZerski restoran brze hrane
broj jedan. “Sto imaju u McDonald’su a mi nemamo?
Igracke, mnogo igracki...”, jedna je od reklama kojom se
zeljelo sugerirati daje McDonald’s za malu djecu, a normalno
je da stariji klinci nikako ne Zele da ih se smatra mladima
nego $to jesu, ve¢ upravo suprotno.

- Priznati poziciju lidera 1 pokusati prona¢i udobno mjesto
ispod njega. Niza cijena je dobar nacin da se to postigne,
pozicionirajuci se kao jeftmija varijanta iste ili ak bolje
kvalitete. Na trziStu luksuznih automobila to ¢ine Toyota,
Nissan 1 Honda sa posebno dizajniranim markama Lexus,
Infiniti 1 Acura, koje se prodaju neovisno o glavnoj marci
kako ih potrosaci ne bi povezivali sa manje luksuznim
automobilima mati¢ne marke.

- Mozete pokusSati promijeniti nacin kako trziSte gleda na
odredenu kategoriju proizvoda. Terenska vozila poput
britanskog Land Rovera ili americkog Jeepa sluzila su
prvenstveno kao radna i vojna vozila za tesko prohodne
terene. Japanskim proizvodacima poput Mitsubishija ili
Nissana bilo je gotovo nemoguce prodrijeti na ta trzista.
Zato su promijenili nacin na koji ljudi gledaju na terenska
vozila. Danas se terenska vozila kupuju zbog svog imagea,
prostranosti, sigurnosti i visokog polozaja tijekom voZznje, a
95% njihovih vlasnika nikada ne kro¢i izvan asfaltiranih
cesta.

Iako ima viSe stvari koje mozete u€initi da se docepate
zeljene pozicije, trziste je to koje u konacnici odlucuje koju
¢ete poziciju okupirati. Na neki nacin, pozicioniranje je
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poput zavodenja: svojim rije¢ima i djelima mozete utjecati na
misli 1 osjecaje Zeljene osobe, ali je ne mozete natjerati da se
u vas zaljubi. Kao i u zavodenju, tako 1 u poziciniranju vas je
posao da budete uporni, pouzdani i uvjerljivi. Ako ste
dovoljno dugo ¢inili pravu stvar, ako ste ciljali na pravu
publiku 1 ako vas konkurenti pritom nisu nokautirali, trebali
bi dobiti Zeljenu poziciju.

Sve §to radite moZze utjecati na poziciju koju drzite u
glavama ciljnog trzista.

OglaSavanje je svakako najmoc¢nije oruzje pozicioniranja, ali
nije 1jedino. Sve, od imena proizvoda i1 dizajna ambalaze
preko usluge prema potroSacu, odnosa s javnoscu i
organizacijske kulture do smec¢a na vasem parkiralistu, ima
utjecaja na pozicioniranje.

Konac¢no, vazno je znati kako proizvod nije jedina stvar koju
mozZzete 1 morate pozicionirati. Princip pozicioniranja
primjenjiv je 1 na poduzece, ideje, prodajno osoblje pa i na
samoga sebe - dakle na sve §to drzi mjesto u potrosacevoj
svijesti.

Kako se pozicionirati?
Evo nacina na koje se mozete pozicionirati:

Potrebe 1 pogodnosti

Prvi 1 naj¢es¢i naCin pozicioniranja je prema potrebama i
pogodnostima koje potrosaéi traze. Cokolino je, primjerice,
pozicioniran kao vitaminima bogata djecja hrana lagana za
pripremanje koja apelira na dvije potrebe: zdravlje i
prakti¢nost.
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Karakteristike

Ukoliko vas proizvod posjeduje karakteristiku koja ga
razlikuje od konkurencije, mozete je koristiti kao element za
pozicioniranje vaseg proizvoda. Nike je bio prvi proizvodac
koji je uveo zra¢no punjenje u svoje tenisice. Naglasavanjem
te karakteristike u reklamama za Nike Air modele prodaja je
znatno porasla. Kasnije je i Reebook predstavio liniju
Reebook Pump, ali Nike je bio prvi pa i danas u svijesti
potroSaca drzi poziciju “zrac¢nih” tenisica.

Upotreba

Proizvod moZete pozicionirati i na osnovi toga kamo se,
kako 1 kada koristi. Trebate li injekciju kofeina ujutro? Pepsi
je izbacio posebnu vrstu cole nazvanu “Pepsi AM” koja
sadrzi dodatne koli¢ine kofeina te ju je pozicionirao kao
altemativu jutamjoj kavi. Usput receno, proizvod im je
propao.

Korisnici

Jo§ jedan nacin pozicioniranja je prema korisnicima
proizvoda. Primjerice, VIDI je Casopis za korisnike
kompjutora dok je Topol zubna pasta za pusace.

Konkurencija

Proizvodi su ¢esto pozicionirani u odnosu sa konkurencijom.
Vas proizvod moze biti pozicioniran direktno protiv
konkurenta, blizu konkurenta ili suprotno od konkurenta.
Opel Astraje direktni je takmac VW Golfa u najprodavanijoj
europskoj nizoj srednjoj klasi. Avis rent-a-car se je na
americkom trzistu pozicionirao kao druga po veli¢ini
kompanija za iznajmljivanje automobila - kompanija koja se
upravo zbog svoje druge pozicije “trudi ja¢e” nego lider
Hertz. Gazirano pi¢e 7-Up pozicioniralo se suprotno od
konkurencije, kao “ne-cola”, $to ga je diferenciralo od
konkurentnih pi¢a baziranih na coli.



Idejom do proizvoda
Ideja nije odgovoma za one koji vjeruju u nju.

Archi

Neki su sjajni proizvodi otkriveni pukom slu¢ajnosc¢u. Velike
ideja dolaze kada se najmanje nadate. No, ponekada zakasne.
Da se to ne bi dogodilo mozete koristiti metodicki pristup.
Slijedi razvoj proizvoda u 6 slika.

1. Generiranje ideje

Igraci na trziSnoj utakmici u neprestanoj su potrazi za novim
idejama. Marketinsko okruzenje je dinami¢no pa ideja moze
sinuti svakog trenutka. Jednako tako, ideja koja se do
nedavno Cinila bezvrijednom moze nakon nekog vremena
postati izuzetno atraktivnom.

No, kako do prave ideje? Cesto su one oko nas.
Razgovarajte sa vaSim djelatnicima, kupcima i poslovnim
partnerima - mozda oni imaju nesto na pameti. Poduzeca s
ciljem pronalazenja novih ideja koriste mnoge tehnike:
istrazivanja, natjecaji, marketinSka istrazivanja, kutije u koje
zaposleni “ubacuju” ideje.... Mnoge ideje zapocinju sa
obi¢nim “Sto ako...?”. Razvijte sustav za stimuliranje novih
ideja i nagradite osobe koje ih razviju.

Brainstorming ili “oluja mozgova” dobra je metoda pomoc¢u
koje mozete doci do ideje. Okupite svoje kolege 1 prijatelje.
Opustite se, udobno se smjestite 1 pokusajte dati Sto veci broj
ideja. Svi se prijedlozi ravnopravno razmatraju, ¢ak i oni
neobi¢ni, ma kako glupim se ¢inili. Zajednickom interakcijom
sugovomika dolazi se do zanimljivih, a ponekad i vrlo
isplativih ideja.
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Strana trzista su takoder dobar izvor novih ideja. Putujuéi u
inozemstvo 1 prateci strane medije moZete do¢i do unosnih
ideja. Kao $to sam ve¢ rekao, u nas se nudi tek dio roba 1
usluga dostupnih u inozemstvu. Mozda bi neki od njih bio
interesantan 1 naSim ljudima?

2. Testiranje ideja

Sljedeci korak sastoji se od razdvajanja dobrih od losih ideja.
Iako postoje razne tehnike za selekciju odgovarajuce ideje,
vecina nas koristi vlastiti sud. Nema do onoga osjecaja u
zelucu (zene ga nazivaju intuicija, a muskarci predosjecajem)
koji vam govori da je “to” prava stvar.

3. Analiziranje potencijala

Nakon $to ste odabrali jednu ili vise ideja za proizvod,
doti¢ne morate analizirati. Za pocetak, definirajte koncept
svakog proizvoda. Nakon toga pitajte potrosace Sto misle o
njemu - provedite anketu ili intervjuirate ciljno trziste.

Pitanja mogu biti: Kakve su vase reakcije na proizvod?
Koliko ste zainteresirani za proizvod? Da li vam se proizvod
svida? Da li je vjerojatno da bi kupili takav proizvod po
cijeni od x kuna? Koje su prednosti proizvoda? Koje su mu
mane? Da li bi neSto na njemu promijenili? Imate li sugestija?
Za svako od pitanja zatraZite i pojasnjenje - dobro je znati
za$to se potrosacu proizvod svida ili ne.

Ukoliko su reakcije potrosaca pozitivne 1 pokaze se da bi on
bio profitabilan, moZzete krenuti na razvoj proizvoda. Pritom
imajte na umu odredena ograni¢enja trziSnog istrazivanja.
PotroSacke se preferencije, naime, ¢esto mjenjaju, a ponekad
potrosaci zapravo 1 ne znaju Sto Zele.
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4. Razvoj proizvoda

U ovoj se fazi proizvod kreira, §to ¢esto zna biti skupim 1
dugotrajnim procesom. Tijekom razvoja u proizvod se uvode
brojne preinake i poboljSanja. Neka poduzeca koriste
sugestije vlastitih djelatnika. Zaposleni u Levi Straussu
testiraju nove modele odjece tako S§to ih nose, izvjeStavajuci
kasnije o njihovim karakteristikama.

5. Testiranje

Do ovoga trenutka reakcije potroSaca na proizvod dobivane
su u okolnostima koje nisu karakteristicne za normalne
trziSne odnose: davanjem besplatnih primjeraka,
intervjuiranjem pripadnika ciljnog trzista, analizom
konkurencije te drugim metodama. Sada je vrijeme da se
proizvod testira u uvjetima stvarnog zZivota, na trzistu dakle.

Zbog toga je Cesta praksa da se odabere jedno mjesto, grad,
regija ili neki drugi manji dio kona¢nog ciljnog teritorija te se
na njemu isproba marketinSki miks za novi proizvod: testira
se proizvod, njegova cijena, distribucija i promocija. Ako se
proizvod dokaze na tom malom prostoru i ispuni ocekivanja,
to znaci da ga se moze lansirati na cijelom ciljnom trzistu,
ukomponirajuéu u marketinski miks iskustva dobivena na
probnom trziStu. Primjerice, moze se smanjiti cijena,
promijeniti pakiranja ili izabrati drugaciji kanal za
distribuciju.

Bez obzira kako korisnim testni marketing doista moze biti,
nije ga moguce koristiti sa svakim proizvodom. U nekim
slu¢ajevima poduzeca se boje da bi konkurencija mogla
vidjeti §to spremaju, dok ponekad za takva testiranje
jednostavno nema novaca.

6. Komercijalizacija proizvoda
Kada ste poslagali sve kockice, vrijeme je za predstavljanje
proizvoda. To se zove komercijalizacija. Proizvod (a i usluga



je proizvod) se pocinje proizvoditi u ve¢im koli¢inama i
krene se sa reklamnom kampanjom na cijelom trzistu. Do
ovoga trenutka je postojala odredena fleksibilnost u smislu
moguéim promjena na proizvodu ili ostalom elementima
marketinskog miksa. Jednom kada krene komercijalizacija,
takve su promjene nemoguce ili vrlo skupe. Sjetite se samo
problema koje je Mercedes imao sa A-klasom. Nakon §to su
Svedski novinari uspjeli prevrnuti auto vrSeci takozvani test
izbjegavanja sobova, digla se medijska bura pa je Mercedes
morao povuci iz prodaje baby-benz i ugraditi u njega tvrdi
ovjes, Sire gume nizeg profila i prilicno velike koli¢ine skupe
elektronike za povecanje stabilnosti.

Kretanje u akciju

Postoje dva nacina na koje moZzete sprovesti
komercijalizaciju: veliki prasak i sporo odmotavanje.

Velike ideje moraju djelovati veliko. Bez angazmana medija,
to je nemoguce. Zato je “big bang” princip ucinkovit.
Lansirajte proizvod sa najviSe medijske tezine §to mozete. To
¢e vam omoguciti da svladate uvijek prisutnu pocetnu
nerciju.

Ljudi ne sjede kod kuce ¢ekajuci vas proizvod, novu ideju.
Potrebno im je vrhunsko uzbudenje da biste im privukli
paznju. Kada su Appleovi Steve Jobs i John Scully 1984.
lanstrali prvi Macintosh, u tisku su objavili eksplozivne
reklame od 20 stranica. U skladu sa tom Orwellovom
godinom, angazirali su Ridley Scotta da im rezira reklamni
spot sa IBM-om u ulozi Velikog Brata. Pristup se isplatio pa
je Macintosh ponovio uspjeh modela Apple II. Propast
revolucionamog, ali skupog, modela Lisa bila je proslost.
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Kada krenete eksplozivno 1 dramati¢no, zaokupirate paznju
medija. To vam moZe donijeti brdo besplatne reklame.
Vijesti, intervjui, pa ¢ak i spomen vaseg proizvoda ¢esto
moze znaciti viSe od obi¢ne reklame.

No, udarite li jako, pobrinite se da udarite brzo. Dobre ideje
ne ostaju dugo osamljene. Uskoro ¢e vas poceti kopirati.
Zato je vazno §to prije sa svojim programom si¢i na ulicu.
Perfekcionizam je OK, ali teZe¢i za njim mogli biste Zrtvovati
prednosti koje ve¢ posjedujete nad konkurencijom.

Drugi moguci pristup jest pristup polakog Sirenja. Umjesto
lansiranja programa na velikom teritoriju uz jo$ ve¢u galamu,
krece se polako ali sigumo. Zatim se polako Sirite...

Razlog zbog kojeg bi se netko odlucio na ovakav pristupje
ocit - malo ste poduzece 1 nemate novaca za nesto vece. U
tom se je slucaju bolje Siriti polako. Krenite od svog grada i
polako osvajajte jedno zemljopisno trziste za drugim. Povrh
toga, ako je vasa ideja dobra, a primjenjujete je samo na
lokalnoj razini, znatno je manja mogucénost da vas
konkurentni nacionalni igra¢i uzmu kao prijetnju, uzvrate
protumjerama i1 eventualno kopiraju.

U svim ostalim slu¢ajevima, agresivnost se isplati. Ako bas
niste prisiljeni na to, nemojte Zrtvovati djelotvornost
stiSavanjem galame. I nemajte straha pred konkurencijom.
Ako Zelite da vas konkurencija voli, budite ljubazni prema
njoj. Zelite li da vas postuje — lupite je po nosu.

Zasto proizvodi uspijevaju...

Ponekad je tesko odgovoriti na pitanje iz naslova. Medutim,
analiziraju¢i stvamo uspjesne proizvode mogu se prepoznati
neke njihove zajednicke osobine. Prije svega, svi se slazu da



proizvod ima Sanse uspjeti ako iza njega stoje kvalitetni ljudi,
dakle poduzetnik ili management sa vijcima u glavi. Ostali
razlozi ukljucuju i sljedece:

- Proizvod nudi neku inovaciju ili na nov nacin zadovoljava
potroSaceve potrebe. Pnmjerice, na pizzu u Pizza Hut
restoranima ¢eka se pet minuta, u usporedbi sa 20-tak
minuta u drugim lokalima. Ljudi ¢esto nemaju 20 minuta
vremena, posebno na marendama, $to kratko vrijeme cekanja
Pizza Hut pretvara u dobitnu kombinaciju.

- Proizvod zadovoljava potrebe ciljnog trzista bolje od
drugih proizvoda. Mattelova Barbie lutka je best-selller ve¢
desetljecima jer kao ni jedna druga igracka djevojc¢icama
izmedu 3 1 11 godina pruza osjecaj odraslosti 1 glamura te
stimulira mastu.

- Karakteristike proizvoda su privlacnije ciljnom trzistu.
Olympusov kompaktni fotoaparat Mju doZzivio je uspjeh jer
nudi kvalitetnu sliku u malom pakiranju, a jedna od njegovih
karakteristika je 1 zoom, $to drugi proizvodi ove klase u to
vrijeme nisu imali.

- Kompanija drZi snaznu poziciju u svijesti potrosaca. Pioniri
nekog polja imaju prednost medu kupcima. Xerox je bio prvi
na trziStu fotokopimih strojeva, a Federal Express je izmislio
prekono¢nu dostavu paketa. Danas su njihova imena gotovo
sinonimi za poslove kojima se bave.

- Proizvod ima razumnu cijenu u odnosu na vrijednost koju
kupac percipira. Suzuki Samurai je postao bestseler zato jer
je bio prvo jeftino terensko vozilo u vremenu dok su takva
vozila bila skupa, kritikama na ra¢un njegove nestabilnosti
usprkos.



- Pakiranje proizvodaje funkcionalnije ili atraktivnije od
konkurencije. Colgate je prvi uveo pumpu na zubne paste.
Kupcima je takva ambalaza bila prakti¢nija od staromodnog
stiskanja tube, a nudila je 1 zabavu za djecu.

- Promotivna kampanja dobro naglaSava prednosti proizvoda
1 pogodnosti koje on nudi. Reklame za prva Apple Macintosh
racunala naglasavala su lako¢u u radu i €¢injenicu kako se radi
o prvom i tada jedinom kompjutoru za nestru¢njake.

- Distribucija se vrsi to¢no na mjestu gdje potencijalnim
kupcima to najviSe odgovara. Primjerice, tamo gdje je zed tu
jeiCoca-Cola.

- Prije komercijalizacije, ideja je pazljivo analizirana, a
proizvod testiran. Koncept USA Today-a, prvog americki
dnevnog lista sa nacionalnom distribucijom, testiran je na
regionalnom trziStu Floride kao Florida Today. Iako su je
zbog svojih bogatih ilustracija i kratkih, povrsnih tekstova,
kriticari pogrdno nazivali McPaper, USA Today je postao
visoko profitabilni izdavacki projekt.

... 2 zasSto ne?

Kao §to mozete vidjeti, novi proizvodi uspiju iz raznih
razloga. Ve¢inu njih se moze kontrolirati, ali ne i sve. Sli¢no,
proizvod moze 1 propasti iz raznih razloga od kojih neki nisu
pod vasom kontrolom. No, snalazljivi poslovni ljudi, ami u
ovim krajevima to svakako jesmo, ¢esto imaju sposobnost
predvidjeti mnoge takve situacije i manevrirati novim
proizvodom izvan Stetne situacije.

Ocito, proizvodi propadaju prije svega iz razloga upravo
suprotnih onima zbog kojih drugi proizvodi uspijevaju. Na
taj spisak treba dodati i sljedece razloge:
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- Kompanija ne razumije proizvod i njegovu tehnologiju.
1975. godine momcima u upravnom odboru naftnog giganta
Exxona dosadio je naftni biznis pa su se odlucili malo
diverzificirati na proizvodnju elektronske uredske opreme.
Deset godina i pola milijarde dolara kasnije shvatili su kako
nikada nece postati novi IBM pa su se vratili onome $to
znaju najbolje - cmom zlatu. Bas negdje u to vrijeme desila
se mala nezgoda sa tankerom Exxon Valdez, no to je ve¢
druga prica.

- Proizvod je loSe kvalitete. Ona je karakterizirala izvozni
“posao stoljeca” bivse drzave. Osim loSeg imagea, kvaliteta
je bila glavnim krivcem za propast Yuga na zahtjevnom
sjevernoamerickom trzistu.

- Ciljno trziste ne postoji. To su otkrili proizvodaci “Solar
Rover” pasje kucice. Solar Rover je bila kucica za pse sa
solarnim panelima na krovu, €iji je zadatak bio tijekom
hladnih dana 1 no¢i uciniti pasji Zivot toplijim. Usprkos toj
pogodnosti, vlasnici dlakavih ljubimaca nisu bili spremni
platiti 800 dolara za doti¢nu novotariju.

- Novi proizvod ima iznimno jaku konkurenciju. IBM-ov
OS/2 trebao je postati graficki orijentirani operativni sustav
buduénosti, sustav koji ¢e zastarjeli DOS baciti u ropotarnicu
povijesti. No, Bill Gates je izbacio Windowse pa je koriStenje
0OS/2 danas viSe dokaz necije ekscentri¢nosti nego stalna
praksa.

- Drzavne regulacije mogu naSkoditi. Za primjere ne moramo
i¢1 daleko. Prvi mjesec nakon uvodenja PDV-a na knjigu, na
koju se do tada nije placao nikakav porez, prodaja je pala za
54%. Dovoljno da manje traZena izdanja ne budu
profitabilna. Sli¢ne probleme imali su i trgovei motociklima
na koje su se neko vrijeme placale visoke troSarine.



Zivotni ciklus proizvoda

Covjek prolazi kroz razne faze u Zivotu, a isto &ine i
proizvodi. Dok ljudi napreduju od rodenja preko djetinjstva i
zrele dobi do mirovine 1 smrti, uspjesni proizvodi prolaze
kroz Cetiri faze: predstavljanje, rast, zrelost i stagnacija.
Zivotni ciklus proizvoda termin je koji se koristi za
oznacavanje te progresije. On je vazan iz razloga §to se
elementi marketinskog miksa trebaju prilagoditi svakoj od
faza. Shva¢anjem da vas proizvod nije vje€an omogucuje
vam podrzavanje profitabilnih 1 odbacivanje neprofitabilnih
poslova.

1. Uvodenje

Tijekom faze uvodenja proizvod se prvi put pojavljuje na
trziStu. Obzirom da vas proizvod nije poznat javnosti, u toj
prvoj fazi nastojte stimulirati potraznju pomocu snazne
promocije te graditi distribuciju. Zbog tih aktivnosti profit je
¢esto ispod granice profitabilnosti. Nekima to moze biti
problem, pogotovo ako je novaca i vjere u proizvod malo.
Sa druge strane, tijekom ove faze konkurencije jos uvijek
nema, posebno ako se radi novom, inovativnom proizvodu.

U fazi uvodenja javnost postaje svjesna proizvoda te ga
pocinje prihvacati. Ukratko: ovdje se priprema teren za
buduce profite. Zato poduzeca prihvacaju privremeni
gubitak, namjeravaju¢i nadoknaditi izgubljeno ve¢ u iducoj
fazi.

2. Rast

Faza rasta je faza srece: prodaja naglo raste. Reklama 1
preporuke zadovoljnih kupaca poti¢u i one neodlu¢ne da
isprobaju vas proizvod. Vece skupine potroSace
prilagodavaju se novom proizvodu, no pojavljuje se i snazna
konkurencija. Po¢etkom faze rasta rastu i jedini¢ni profiti jer



se proizvodni troSkovi smanjuju. Dolaskom konkurencije
pocinju opadati. Kao odgovor na to najcesce se pojacava
promocija, snizavaju se cijene ili po¢inju naglasavati
popratne usluge vezane uz proizvod. Tipi¢ne marketinske
aktivnosti u ovoj fazi poticu jaku odanost marki i natjecu se
sa agresivnim konkurentima.

Mars, poznati svjetski proizvodac ¢okolada i sladoleda ima
takav problem na gotovo svim trziStima. Kada su se pojavili
na hrvatskom trzistu sa svojim sladoledima Dove te “ice
cream” verzijama Snickersa, Bountyja 1 Twixa, bili su prvi i
prodaja je rasla. Profiti su opali nakon §to je na trziSte doSao
Ledo sa kopijama najprodavanijih Marsovih proizvoda,
snizavajuci cijene i povecavajuci potrebu za visokim
troskovima reklame. Domaci Ledo bio je jeftiniji i agresivno
reklamiran pa je multinacionalni Mars izgubio primat. Danas
ga necete naci u Ledo Skrinjama.

3. Zrelost

Kada se prodaja ujednaci, proizvod je uSao u fazu zrelosti.
Profiti po¢inju opadati, a niska cijena postaje glavnim
faktorom trzisne utakmice. No, poduzeca koja uspiju
kontrolirati troskove prolaze solidno smanjujuéi troskove
promocije 1 sluzeci vjerne potrosace. Snizavanje cijena svim
konkurentima donosi smanjenje ukupnih profita, osim u
slucajevima kada to snizenje rezultira znacajnim povecanjem
prodaje koje onda nadoknadi gubitke ostvarene po jedinici
proizvoda. U drugim slucajevima, oglasivaci pokusavaju
oziviti prodaju proizvoda dajuc¢i mu dodatnu injekciju
marketinske podrske.

Konkurenti su ojacali - istiCu poboljSanja i razlike u svojim
verzijama proizvoda. No, te su razlike sve manje jer se vec
dobro zna koji marketinSki miks najbolje prolazi kod
potrosaca. Oglasivaci moraju znati i to da, kako proizvod



dolazi u fazu zrelosti, potrosaceva znanja o njemu dosizu
visoku razinu. PotroSaci vise nisu neiskusni ve¢ postaju pravi
specijalisti.

Po prvi puta koli¢ina raspolozivih proizvoda nadmasuje
potraznju. Poduzeca koja pokusaju povecati svoju prodaju
mogu to uciniti samo na racun konkurencije. Kao rezultat,
slabiji konkurenti ispadaju 1z utakmice.

4. Opadanje

U zadnjoj fazi proizvodova Zivota, inovacije te nove potrebe
1 Zelje potroSaca donose pad prodaje u itavoj industriji.
Televizija u boji zamijeni onu crno-bijelu, bas kao Sto ¢e u
skoroj buduénosti televizija sa Sirokim ekranom zamijeniti
onu koju danas poznajemo. Kada proizvod ude u fazu
opadanja, poduze¢a smanjuju ulaganja u promociju,
iskljucuju slabije distributere i planiraju izbacivanje samog
proizvoda iz proizvodnje. Drugi pak daju proizvodu jo$
jednu Sansu. Mnogi se slazu u tome kako je teSko odluciti sa
kojim je proizvodima gotovo, a koje treba i dalje podrzavati.
Najsigurniji ulog je drzati se onih proizvoda koji kod
potrosaca pobuduju pozitivna, Cesto nostalgi¢na sjecanja i
koji jo§ uvijek imaju makar malu grupu odanih fanova. U
ovoj fazi mali dio uspjesnih proizvoda prelazi u kult, ostali
odumiru.

Smrt 1 porezi su neizbjezni, rekao je Benjamin Franklin. No,
nemojte razmisljati o svom proizvodu kao o necemu Sto ¢e
se prodavati odredeno vrijeme, a onda nestati. Dobro
rukovodeni proizvodi mogu biti prisutni na trziStu stoljec¢ima.
Primjerice, Ivory sapun. Doti¢ni je predstavljen 1879. godine
I jos se ne nadzire njegov kraj. Prilagodavajuci elemente
marketin§kog miksa prilikama na trzistu te promjenjivim
Zeljama 1 potrebama potroSaca, Proctor & Gamble uvodi
sapun iz devetnaestog stoljeca u dvadeset i prvo.

91



Dakle, koristite model zivotnog ciklusa da opisete stanje u
kojemu se proizvod nalazi, umjesto da isto njime predvidate.

Kupci dolaze u fazama

Trziste se razvija u valovima. Prvi val ¢ine oni koji se brzo 1
lako prilagodavaju, oni koji u svemu Zzele biti prvi i misle da
sve znaju. Brbljivci (ili “inovatori”, marketinsSkom
terminologijom govore¢i). Inovatori su dobri jer vole
isprobavati nove stvari 1 pricati okolo o njima. Nakon $to
inovatori pokazu daje novi proizvod dobar, pocinju ga
kupovati 1 znatizeljnici. To su kupci koji Zele nove stvari ali
nisu spremni riskirati poput inovatora. Oni Zele nove
proizvode ali ih netko treba testirati za njih. Nakon
znatizeljnika na scenu konac¢no stupa vecina, s tim da
razlikujemo ranu vecinu i kasnu ve¢inu. Konacno, neodlu¢ni
zadnji skacu u vagon. Prema statistici, pretpostavlja se da su
oko 2.5% potencijalnih kupaca inovatori, 13.5%
znatiZeljnici, rana vecina 1 kasna vecina sudjeluju sa po 34%
svaki, dok neodlu¢ni predstavljaju 16% trziSnog segmenta.

Kada predstavljate novi proizvod trebate ciljati na inovatore 1
znatizeljnike jer oni usmenom predajom Sire dobra glas na
ostatak trziSta. Za mnoge kupce u vec¢inskim kategorijama
preporuka i primjer inovatora i znatizeljnika znaci vise od
bilo koje reklame. Nakon $to ste zaokupirali paznju prve
dvije skupine mozete prec¢i na ostale.

Ukoliko je vas$ poslovni poduhvat vecega kalibra,
zainteresirati ¢ete i medije. Reklama plus mediji plus
inovatori 1 znatizeljnici 1 doprijeti ¢ete do svijesti prosjecnog
potrosaca. To se mora dogoditi u relativno kratkom roku.
Uspjesni programi obi¢no funkcioniraju dobro od prvoga
dana. Neuspjesni su takoder obi¢no neuspjesni od prvoga
dana.
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IV. PROMOCIJA

Reklama donosi populamost, populamost donosi slavu, a
slava donosi novac.
PT. Barnum

Vratimo se malo na pricu o teniskim reketima sa pocetka
knjige. Zamislite na trenutak da ste jedini dobavljac teniskih
reketa na svijetu. Ljudi poznaju vaSe rekete, vjeruju u njih,
znaju gdje ih mogu nabaviti te imaju motivaciju za kupnju. U
tom za vas idealnom svijetu vjerojatno se ne bi trebali
reklamirati.

Ali ovdje, u surovoj stvarnosti, prica je u potpunosti
drugacija: konkurencija je jaka i grize, mnogi potrosaci nisu
ni Culi za vaSe rekete, a ve¢ina onih koji znaju za njih nemaju
ideju gdje ih mogu nabaviti ili im se doti¢ne jednostavno ne
svidaju. Ostali nisu dovoljno motivirani da ugase televiziju i
pocnu igrati tenis. U stvarnosti, dakle, viSe nego bilo §to
drugo trebate promociju.

Zbog Cega koristimo promociju? Evo odgovora:

Stimuliranje potraznje

Ocita 1 direktna funkcija promocije je stimuliranje potraznje.
Poduzeca raznih profila Zele od vas da kupite proizvode svih
vrsta, od zvakace gume do automobila.

Davanje informacije

Zahvaljujuci promociji kupci dobivaju informacije od novim
proizvodima. Naravno, tanka je linija izmedu informiranja i
uvjeravanja - informiranje se ¢esto moze koristi i kao oruzje
zauvjeravanje.



Diferenciranje proizvoda

Naucili ste ve¢ da se vasi proizvodi moraju razlikovati od
konkurencije. Tu razliku najbolje naglasava upravo
promocija. Ironi¢no, §to se proizvod manje razlikuje od
konkurencije, to je diferencijacija vaznija. Primjerice, $to
razlikuje Bonita bananu od obi¢ne banane? Lako pamtljivo
ime 1 mala naljepnica na svakoj cetvrtoj banani, eto $to.

Podsjec¢ivanje postojecih kupaca

Cak i vasi stalni kupci su zahvalna publika za promotivne
poruke. Trebate ih podsjec¢ivati na prednosti koje im vasi
proizvodi nude kako ne bi presli konkurenciji.

Suprotstavljanje konkurenciji

Promocija se koristi 1 kao efikasno oruzje za suprotstavljanje
konkurenciji. Primjerice, PepsiCo 1 Coca-Cola se ve¢ godina
nalaze u promocijskom ratu o kojemu bi se dala napisati
posebna knjiga. Zapravo, takve knjiga ve¢ postoje.

Odgovaranje na negativne vijesti

Ponekada konkurencija nije drugo poduzece ve¢ neki
skandali, novinska izvjes¢a ili glasine. Promocija se pritom
koristi u svrhu demantiranja i neutralizacije takvih negativnih
faktora.

Promocija sluZzi i za ravnomjernije rasprSivanje potraznje na
sva godis$nja doba (to se Cesto koristi kod proizvoda
sezonskog karaktera, primjerice turizma), utjecanja na
donositelje odluka (dioni¢are, managere, politicare) te,
primjerice, promjene ponasSanja javnosti (kao $to je to slucaj
sa reklamnom akcijom za smanjenje brzine voznje).

Bez obzira na gore nabrojene ciljeve, konacni cilj promocije
bi uvijek trebao biti isti - utjecanje na potrosaca. Najlakse bi
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bilo ljudima re¢i: “Kupite nas proizvod” ili jo§ lakSe: “Dajte
nam vas$ novac”. Nazalost, to obi¢no ne donosi efekte (ako
vam upali, javite mi).

Zato promocija nije direktna. Cak i ako oglas ne sluZi ni¢emu
drugom doli gradenju imagea, krajnji mu je cilj navesti kupca
na akciju: kupovinu Pepsija, Big Maca ili Euroherc
osiguranja. Pritom morate paziti da promocija ne postane
sama sebi svrhom. Neovisno o tome koji medij koristite,
prije pocetka kreiranja promocije odlucite §to njome zapravo
zelite re¢i. Vrlo je lako izgubiti se u labirintu dizajna,
fotografije, kompjutorske pripreme i brojnih drugih detalja, a
pritom smetnuti sa uma cilj poruke. Ili jo§ gore, uopce ga
nemati. Zato nastanak uspjesSne promocije pocinje
odredivanjem njenih ciljeva koji moraju biti u skladu sa
ostalim elementima marketinskog miksa.

Ideja

Obrazovanje je dobra stvar. No ipak, treba s viemena na
vrijeme znati da se ono Sto je vrijedno znanja ne moze
nauciti.

Oscar Wilde

Temelj svake propagandne poruke jest ideja. Svijet reklame
je svijet ideja. Bez ideje svaka je aktivnost u produkciji
reklame uzaludni napor. MoZzete imati najbolje znanstvenike,
biznismene, redatelje, dizajnere, najpoznatije glumce,
najskuplju tehnologiju, ali ako nemate ideju koja ¢e objediniti
njihov rad, onda gradite kucu od karata.

Komunikaciju moZemo smatrati kreativnom samo onda kada
je sadrzaj poruke interesantan za odredeni segment
potroSaca ili ¢itavu javnost, ako je sadrzaj prezentiran tako



da moZe izazvati paznju, pobuditi interes, utjecati na
ucvrscenje ili promjenu stava, na preferenciju onoga §to
reklamiramo. Sve ¢e to biti slucaj ukoliko nismo dosadni 1
stereotipni ve¢ impresivni, nesvakidasnji, originalni,
razumljivi, informativni, istiniti, vjerodostojni i poticajni.
Superman bi dodao: “A pomaze i ako znate letjeti”.

Ideja nije nesto do cega mozete doci koristeci Sablone. No
ipak, postoji 10 nacela po kojima ¢ete znati da imate dobru
ideju:

razumljivost - mozete li ideju formulirati jednostavno 1
razumljivo

opc€injenost - odgovara li vam ideja slikovno i zvukovno
iznenadenje - da li je li ideja iznenadujuca i nova
dramati¢nost - daje li tekst slici ili slika tekstu daju dodatnu
dimenziju i dramati¢nost

inteligencija - da li je li ideja inteligentna

emocije - jeste li sretni kada vidite proizvod i pomislite kako
je dobra vasa ideja

vjerodostojnost - odgovara li ideja slici marke 1 proizvoda i
vaSim ciljnim skupinama

poruka - da li je ideja jedna misao

koncept - da li je li ju moguce konceptualizirati 1 ostvariti
obuhvatnost - obuhvaca li dobro i stvarno sadrzaj i ciljeve
koje opisuje

Ideja propagandne poruke se izrazava slikom, tekstom,
govorom i glazbom. Da bi propagandna poruka ostvarila
zeljeni utjecaj na auditorij, mora posjedovati sljedece
osnovne elemente.

- Zastitni elementi (glazba, znak, posebna slova...)
- Ofenzivni elementi (slogani)



- Elementi identifikacije (marka proizvoda, zastitni znak
tvrtke) - sve ostalo Sto potrosacu omogucava da u trenutku
kupnje prepozna vas proizvod.

OglaSivac nastoji uputiti takvu poruku kojom ¢e osim
prenoSenja informacije utjecati i na ponasanje potroSaca, tj.
na izazivanje odredenih reakcija nakon prijema poruke.
Svaka poruka ne izaziva istu reakciju auditorija jer u
mnostvu poruka koje sve teze istom cilju (izazvati neku
reakciju potrosaca) samo se mali dio primijeti, zapamti, a jos
manji broj potakne potroSaca na akciju (kupnju).

Savjet dana

Nema znanja koje nije moc.
Ralph Waldo Emerson

Ponekad je najjednostavniji na¢in da dodete do ideje za
dobru reklamu - kopiranje. lako ¢e vam rijetki medu njima to
priznati, radi se 0 modusu operandi vec¢ine ljudi iz hrvatskog
marketinga. Sto mislite ¢emu sluZe sve one ameri¢ke knjige
u njihovom uredu? Kada klijent dode sa zahtjevom za
kreiranje reklame, dovoljno je prelistati tri-Cetiri debele
knjige sa najboljim ameri¢kim oglasima proteklih godina ili
proceprkati kroz kolekciju starih brojeva asopisa
“Advertizing Age”.

Prema tome, i1 vi mozZete ¢initi isto. Mozda vas inspiriraju bas
neki od oglasa iz ove knjige. Na kraju krajeva, kopiranjeje
uvijek bilo pocetkom kreativnosti. Prije desetak godina
Tajvanci su kopirali americke kompjutore, a danas ne samo
da su dostigli ve¢ u nekim segmentima 1 prestigli svoje uzore.
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Paznja

Racune ne placaju trZista nego potrosaci.
Bill Bernbach

Paznja i1 percepcija propagandne poruke mogu se smatrati
osnovnim determinantama koje odreduju utjecaj
propagandne poruke na stavove 1 ponaSanje potrosaca.
Propagandnom porukom privuéi paznju auditorija jedan je
od prvih zadataka pri sastavljanju iste. U danasnje vrijeme to
nije tako lako kao §to se na prvi pogled moze Ciniti.
Moderan ¢ovjek zaokupljen svakidasnjim brigama ziviu
brzom svijetu i pod stalnim pritiskom. Dnevno je na ovaj ili
onaj nacin izlozen sa 1500 razli¢itih propagandnih pomka, a
zamjecuje ith samo 75, tj. njih 5%. Mozemo zakljuciti kako
covjek bira ono §to mu je trenutacno najvaznije. Za
privlacenje paznje auditorija bitno je reklami dati nove
elemente pomno pazec¢i na odgovarajuc¢u formu i sadrzaj.

To mozemo vidjeti na primjeru televizije. Smjestaj poruke
unutar emisije vazan je faktor privlacenja paznje auditorija.
Tako ¢e, primjerice, ve¢u paznju posti¢i poruka emitirana
neposredno prije pocetka emisije (prva i posljednjau
propagandnom bloku). Isto vrijedi 1 za poruku koja se
svojom formom i sadrzajem uklapa u emisiju u kojoj se
emitira. Primjerice, reklama za Oxy koje se prikazuje u Hit
Depou po svojem je stilu rezije i produkcije u suglasju sa
stilom izrade spotova koji se emitiraju u istoj emisiji. Takva
MTV-jevska poetika bliska je mladima koji gledaju tu emisiju
1 koji su ciljno trziste reklamiranog proizvoda.

Ukoliko se unutar jedne TV emisije emitira spot koji ritmom,
sadrzajem 1 drugim elementima odudara od kontinuiteta
paznje auditorija, gledatelj ¢e morati ulagati dodatnu paznju i



energiju za prihvacanje takve poruke, ili ¢e, Sto je
vjerojatnije, skrenuti paznju s nje (daljinski upravlja¢ moéna
je naprava).

Interes

Ono Sto jesmo, proizvod smo vlastitog razmisljanja.
Budha

Koriste¢i mastu, ozbiljnost ili humor, putem reklame morate
informirati potroSaca o prednosti, kvaliteti i koristi §to ih
pruza reklamirani proizvod. Valja izbjegavati opce fraze,
apstraktne pojmove, dugacke rijeci, komplicirane definicije,
pretjerano hvalisanje, suhoparnost i formalnost. Treba biti
iskren, srdacan, topao 1 jednostavan. Steknete li 1 povjerenje
publike, na konju ste.

Da bi se reklamom izazvao interes za kupnjom odredenog
proizvoda vazno je poznavati psiholoske osobine ljudi,
njihov zemljopisni smjestaj, prebivaliste, krug u kojem se
kre¢u. U nasim marketinskim naporima upotrijebiti cemo
apele koji ¢e djelovati na osjecaje i nagone potrosaca. Pri
tome je bitno da se Zelje aktiviraju iz pasivnog stanja. Ovdje
imate otvoreno polje maste da apelima $to se temelje na
zadovoljstvu, veselju, ugodnosti ili, primjerice, udobnosti
stvorite niz Zelja koje ¢e djelovati na odluku, odnosno akciju.

Akcija je posljednja faza iz koje slijedi odluka o kupnji
proizvoda. Ona se ne¢e ponoviti ukoliko smo propagandom
na bilo koji neispravan nacin (kriva infonnacija) potroSacima
prikazali proizvod. Jednostavno, proizvod mora stajati iza
reklame, jer ako smo jednom izigrali potrosaca, izgubljeno se
povjerenje u proizvod ili uslugu tesko vraca te stoji mnogo
truda 1 novca (propagandnih kampanja).



Principi

Kada obican covjek prihvati znanje, on postaje mudrac.
Kada mudrac prihvati znanje, on postaje obican covjek.
Zen poslovica

Pri izradi reklame koristimo se nekim osnovnim principima.
Ti principi predstavljaju djecji vrti¢ oglaSavanja.

Korist

U propagandnoj poruci vazno je istaknuti prednosti nabave
vaSeg proizvoda, istaknuti onu njegovu karakteristiku koju
nema konkurentski proizvod. Gotovo sve uspjesne kampanje
zasnivaju se na obecanju proizvoda koje je razli¢ito od onoga
S$to nudi konkurencija.

Redukcija

Na pitanje o tome §to je osnova dobre reklame, jedan je od
stru¢njaka za komunikacije, Michael Schimer, dao jezgrovitu
rije¢ kao odgovor: redukcija. Umjesto o dvije, pet ili deset
stvari dobra reklama bi se trebala koncentrirati samo na
jednu, jedinu karakteristiku.

Identifikacija

Ona je treci faktor bitan za kvalitetno trziSno komuniciranje.
Bez identifikacije s proizvodom reklama ne moZze ostvariti
nikakav u¢inak.

Dramatiziranje

Sluzi kao “pojacanje” prethodnih triju kriterija. Ono se kod
izvodenja pokazuje u velikom broju pojedinacnih aspekta. To
moze biti nacin na koji fotograf postavlja svjetlo 1 sjene ili
pouzdan zvuk radijskog spikera koji propagira osiguravajuce
drustvo. Lice glumca pojacava ili slabi poruku, tipografija
pojacava ili slabi tekst. Ponavljanje jinglova polaze
emocionalni tepih koji olakSava prodor pomke.
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Cetvrta dimenzija

Oglasavanje nije znanost. Oglasavanje jest uvjeravanje. A
uvjeravanje je umjetnost.
Bill Bernbach

Iz pokusaja da se utjece na izbor kupaca razvilo se
istrazivanje motivacije. Iz dana u dan na tisu¢e marketinskih
strucnjaka i amatera iz svih krajeva svijeta nastoji uvjeriti
ljude da radije kupe novi auto (iako je stari mozda jo$
dobar), novu televiziju, kompjutor ili bolju misSolovku. U
kreiranju njihovih propagandnih poruka znatno im pomazu
razne metode iz psihologije.

Navest ¢emo primjer Superbowla iz *85-te, zavrsnice
prvenstva u americkom nogometu i najskupljem
televizijskom terminu, koje je bilo prekinuto jednom
televizijskom propagandnom pomkom. I to ne bilo kakvom,
ve¢ jednom koja nikada prije nije bila videna i koja nikada
viSe nece biti videnom. Reklama se svodila na to da su
ronioci na morsko dno stavili ogroman sat marke “Timex”.
Sljedeceg jutra ljudi su govorili: “Green Bay Packersi su bili
dobri, ali jesi li vidio reklamu za Timex?!” Prodaja Timex
satova je nakon toga na ameri¢kom trZiStu porasla za tisu¢u
posto.

1z ovog primjera moZemo zakljuciti da propagandna poruka
na TV dozivljava bitnu promjenu. Ne radi se vise o
informaciji, ni obecanju, ni sugestiji, ve¢ je to stvaranje
ozracja oko odredene marke proizvoda.

Reklama je do sada prosla Cetiri stupnja: prvi stupanj je bila
propagandna informacija u kojoj se nesto informiralo,
govorilo o neposrednoj koristi proizvoda. (prasak x za pranje
rublja, sapun x za pranje ruku, automobil vozi brze od
konjske zaprege, ovo je ¢okolada i1 zove se tako 1 tako). Kao
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Sto vidimo propaganda je u svojim povojima bila identi¢na s
informacijom, pozitivna, ¢esto simpaticna, ali uvijek pod
kontrolom. Svi su se oglasivaci tada koristili istim na¢inom
propagiranja pa potrosaci u takvom propagandnom izrazu
¢esto nisu bili u moguénosti razlikovati proizvode iste
namjene ili funkcije.

Upravo je zelja za distinkcijom proizvoda ucinila pomak u
propagandnom izrazu tako da sapun viSe nije predstavljao
¢istocu vec¢ ljepotu 1 mladost, pasta za zube postaje
sinonimom za svjezinu, automobil nije vise simbol
pokretljivosti i snage ve¢ prestiza, voée predstavlja vitamine,
hladnjak sigumost, cigareta je simbol “cooliranosti”, a
parfem odraz Zenstvenosti. Reklamiranje je sve vise sluzilo
za potvrdivanje psiholoske koristi kupaca, jer onaj tko jede
talijansku mordatelu nije vise samo sit ve¢ zadovoljniji i
raspolozeniji. Ujedno 1 bolje izvodi operne arije.

Jednom kada su postala opée dobro, takva marketinSka
saznanja bivaju sve manje upotrebljiva. Da bi se osvojio
kupac, trebalo ponovo smisliti novi nacin reklamiranja. Tu se
javlja sugestija kao tre¢i stupanj razvoja “reklamne misli”, u
kojem propagandna poruka ostavlja auditoriju da u poruci
sam pronade zakljucak. Spot za Samsonite kovcege se
temelji na takvoj propagandi treceg stupnja. U doti¢noj se
propagandnoj poruci kov¢eg baca u majmunski kavez gdje
po njemu skace gorila. I svakom je gledatelju jasno -
Samsonitov kov€eg moze izdrzati i najsloZenija iskuSenja
putovanja. Dakle, propagiranje prvog stupnja jest
informacija, drugog obecanje, a tre¢eg sugestija. Zajednicko
je svima da su sve reklame uvijek bile posrednicima
funkcionalnog, osjecajnog ili socijalnog dostignuca
proizvoda.

Propagandni se izraz na tome ne zaustavlja, javlja se
propagiranje ¢etvrtog reda tzv. “ucvrS¢ivanje robne marke”.
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Ta vrsta propagande ne pokuSava eliininirati konkurenciju
samim time $to je njezina poruka zanimljivija, simpati¢nija,
privlacnija, ona Zeli predstaviti jos 1 dodatni 1 razlog za izbor
onoga $to reklamira. To ¢ini na taj nacin da ne stvara samo
potrebu koja se moze zadovoljiti ¢inom kupnje, ve¢ 1 zelju za
zabavom i dozivljajem.

Kad proizvodac emitira takav spot on je ve¢ ucinio nesto Sto
potvrduju i najnovija istraZivanja: besplatno je ostvario korist
za potroSaca. “Onaj tko tako sjajno propagira sigumo 1
proizvodi sjajne proizvode”, namece se zakljucak kod
gledatelja koji je u tom trenutku i potencijalni kupac. “Tko
me tako pokuSava zabaviti, tko me na taj nacin pokusava
pridobiti za svoj proizvod, taj mi je simpati¢an”, postaje opc¢i
stav. “Kupujem ovaj proizvod jer za njega rade fantasti¢nu
reklamu!”, postaje nac¢in ponaSanja. Na kraju krajeva,

programa.

Fikcija

Ljudska vrsta ne podnosi previse realnosti
1'S. Eliot

Kada bi dobru reklamu sveli na jednu rije¢ onda bi to bila:
fikcija. Zamislite neku od reklamnih poruka kakve
svakodnevno susrecete. Recimo jednu od onih reklama gdje
nabildani radnik u ¢eliCani, koji izgleda kako da je izasSao iz
Melrose Placea, nakon zavrSetka radnog vremena ispija
reklamiranu mineralnu vodu, sjeda na motor i sa svojom
druzicom, koja takoder izgleda kao daje izasla iz Melrose
Placea, odjaSe u sumrak. Kao prvo, zasSto bi netko tko moze
biti top model radio u ¢elicani? Kada bi i radio u ¢eli¢ani, ne

103



bi li bio obucen u zastitno odijelo? U stvamom zivotu da, ali
u reklami se moraju vidjeti njegovi znojni trbusni misici...

Svijet reklama je svijet fikcije. Svaka od reklama je veca od
zivota i predstavlja preuveli¢avanje Cinjenica a svakije njeni
dio karikatura svakodnevnice. Rijetki su oblicu ljudske
komunikacije koji koriste viSe fiktivnih elemenata od
reklama. Na pamet mi padaju jedino bajke i predizboma
obecanja.

U bajkama, heroj 1 heroina su viSe nego lijepi, zloCesta
vjestica je vise nego zloCesta, a kraj je hollywoodski sretan.
Ono $to na duze staze Cini razliku izmedu uspjesne i
neuspjesne reklame jest postojanje happy enda nakon §to je
proizvod isporu¢en. Prema tome, jednom kada je reklamna
bajka pocela nece zavrsiti dok kupac ne dobije proizvod,
koristi ga i bude njime sretan. Toje 1 razlog zasto mnoge
politicke poruke nemaju happy end.

Nije nelogi¢no da reklama bude fikcija, ona samo predstavlja
nastavak maste. Ono $to razlikuje ljudska bic¢a od ostalih jest
njihova bujna masta. Koristenje fikcije u reklamama je dakle

koristenje jednog od Covjekovih najznacajnijih resursa.

No ipak, fikcija mora biti temeljena na istini. Cilj vase
reklame jest da uzbudi Citatelja. Reklama dakle povecava
vrijednost vaseg proizvoda. Da bi tome bilo tako, mora
postojati doza realnosti u to fikciji.

Rolls Royce je dobar primjer. 90% vrijednosti Rolls Rollsa
jest fikcija. Rolls je nesumnjivo dobar auto, ali je jednako
tako preskup i tezak za odrzavanje. Jedan vlasnik Rollsa mi
je u povjerenju napomenuo kako zna biti i nepouzdan.
Sasvim je sigumo da ¢e Rolls trajati dulje od vecine
automobila. Ali, hoce li trajati deset puta dulje (otprilike isto
onoliko puta kolikoje skuplji od prosje¢nog dobrog auta)?
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Vjerojatno ne...

Zasto onda takav auto kosta desetorostruko vise od
normalnog auta? Cista fikcija! Ve¢ina vjerovanja koja ljudi
imaju o Rollsu su fikcija. Voznja u njemu nije ni brza ni
udobnija od voznje u Mercedesu ili BMW-u, tu Rolls znatno
zaostaje za Nijemcima. Osim toga, koSta puno vise, tezi je za
odrzavanje, a kvari se jednako rijetko koliko 1 Mercedes ili
BMW, ako ne i ¢eSc¢e. U ¢emu je onda Stos?

Fikcija! Kada sam na Frankfurtskom sajmu automobila sjeo u
Rolls, bilo je to nesto posebno. Oko mene koza, mahagonij,
krom... osje¢ao sam se kao Princ Charles na putu za
utakmicu pola. Toje bila moja fikcija. Gledaju¢i Rolls
dopustio sam da reklama pojac¢a moju fantaziju. Kada
reklama za Rolls kaze “oni koji voze Rolls su posebni”, ta se
fantazija samo dodatno potencira.

No, kada bi umjesto sa koZzom, drvom i 6,8 litrenim V8
motorom Rollsevi bili isporucivani sa sjedalima od skaja,
komandnom plo¢om presvu¢enom plastiénom imitacijom
drveta i ¢etverocilindri¢énim dizelom zapremine 1900 kubika,
moja bi fantazija bila uniStena. Dakle, cilj fikcije je da poveca
zadovoljstvo 1 potakne prodaju, ali sve to na temelju istinitih
karakteristika proizvoda. Kada bi se Rollsova fikcija temeljila
na laznim karakteristikama, kupci bi bili nezadovoljni
proizvodom. Fikcija bi bila unistena, masta rasprSena.

Potrosac

Bez potrosaca nema platnih vrecica.
Hugh Davison

Jedan od osnovnih psiholoskih principa reklame sastoji se u
zahtjevu da reklamna poruka bude prilagodena onome kome
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je namijenjena, a to znaci da treba biti u skladu sa kulturom,
obrazovanjem i potrebama konzumenata.

Postoji vise nac¢ina prikupljanja informacija o potroSacima:
metodom intervjua, putem telefona, upitnika, putem poste.
Potrebno je takoder prikupljati podatke o dobnoj grupi,
spolu, visini dohotka, zanimanju auditorija (ciljne skupine).
Morate znati stav potroSaca prema marki koju reklamirate 1
kakav image ona ima na trziStu. Image marke nije, naime,
stalan 1 pojava novog proizvoda koji bolje zadovoljava
odredenu potrebu moze znatno potisnuti vas proizvod.

Nacin na koji kreirate neku propagandnu pomku ovisi dakle
o potrosacu kojemu je ona namjenjena. Kreativno
izraZzavanje uvijek mora podrazumijevati potrebe potrosaca,
njegov izbor, navike i vjerovanja. Cesto ovi faktori ovise o
povijesnim i kultumim razlikama kao i o razli¢itim
stupnjevima razvoja trzista. Stoga, da bi bio djelotvoran,
reklamni se spot za jednu te istu robnu marku mora se
razlikovati na pojedinim nacionalnim ili regionalnim
trziStima. Primjerice, reklame svjetskih multinacionalnih
kompanija emitirane na HTV-u 1 drugim drzavnim TV
postajama isto¢noeuropskih zemalja nisu iste kao 1 one
emitirane na stanicama zapadne Europe.

Federal Express

Ako novac zaista ne donosi srecu, onda ga vratite.
Ranard

Dok je tijekom Vijetnamskog rata vozio transportne avione,
Frederick W. Smithu je pala na pamet ideja za sluzbu dostave
posiljki “preko no¢i”. Tu je ideju prvi puta predlozio u
seminarskom radu na satu ekonomije sveucilista Yale. Za
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svoj je rad dobio ocjenu C (otprilike ekvivalent naSoj trojci)
jer profesor nije vjerovao da bi doti¢ni plan funkcionirao u
stvamom Zzivotu. No, mladi Fred se nije pokolebao. Imao je
srecu da je bio relativno solidno situiran te je nakon
zavrSetka fakulteta riskirao cjelokupno obiteljsko bogatstvo
(nekih 8.5 milijuna dolara) za pokretanje onoga $to je nazvao
Federal Express.

Smith je uvidio potrebu za novom sluzbom dostave jer su
sve dosadas$nje, ukljucujuci i Postu, koristile usluge prijevoza
na regulamim linijama. Ponekad bi paket stigao na
destinaciju, ponekad ne bi. Smith je zelio stvoriti sluzbu kod
koje ¢e tocan dolazak paketa biti 100% siguran. S tim na
umu zakupio je stare vojne hangare u Memphisu 1 kupio
flotu rabljenih malih aviona. 17. Aprila 1973. godine Federal
Express krenuo u isporuku prvih 18 paketa. Fred je tada bio
u 27. proljecu.

Tek je tri godine kasnije, 1976. kompanija pocela ostvarivati
profit, 3.6 milijuna te prve godine. Rast prodaje ima zasluziti
velikoj reklamnoj kampanyji €iji je slogan bio “absolutely,
positively ovemight” (apsolutno, zasigumo preko noci). Do
tada su piloti koristili svoje osobne kreditne kartice za
kupovinu goriva, a jednoga je tjedna Smith uspio isplatiti
place radnicima samo zato §to je dobio 29.000 dolara na
blackjacku.

Fred Smith je vjerovao u sebe 1 svoj plan. To mu je
omogucilo da riskira sve $to je posjedovao. Njegov Federal
Express je uspio zahvaljujuéi centralizaciji koja bi bila
smijeSna kada zapravo ne bi funkcionirala. Primjerice, svaki
paket, bez obzira je li njegova krajnja destinacija drugi kraj
Amerike ili drugi ured u istoj zgradi, prode kroz Federal
Expressov centar u Memphisu. Tamo se svake noci
istovaruje stotine tisuca paketa, sortiraju te ukrcava na
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avione za svoje konac¢ne destinacije. Sve to mora biti
napravljeno izmedu pono¢i 1 dva sata u noci. Tijekom
sljedecih 45 minuta avioni su ve¢ u letu prema nekom od 79
aerodroma. Od aerodroma se paketi odvoze na lokalna
trziSta pomocu dostavnih vozila.

Fred Smith ima zasluziti uspjeh izmedu ostalog i €injenici da
u potpunosti nadzire sve aspekte poslovanja svoje
kompanije. Zbog toga moze tvrditi kako su Sanse da Federal
Express zagubi neki paket 1:4.500. Takva efikasnost stvorila
je od Federal Expressa Pony Express dvadeset 1 prvog
stoljeca i sinonim za dostavu “preko no¢i”, a termin “FedEx”
postaoje genericki pojam koji se u svakodnevnom govoru
koristi kao glagol. Iako su se u meduvremenu pojavili brojni
konkurenti, poput UPS-a ili DHL-a, Federal Express je i
dalje broj jedan u “overnight” dostavi.
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V. TISAK

Luksuz je biti razumljen.
Ralph Waldo Emerson

Tiskani mediji sa nama su ve¢ stolje¢ima. Dolaskom radija
prognozirana im je propast, ali su iz bitke izasli jo§ jaci.
Prezivljavaju i dalje, usprkos velikoj konkurencije u televiziji
1 Intemetu.

No, iako televizija posjeduje pokret i zvuk, a Intemet
demokrati¢nost i globalnu rairenost, tiskovni medij ima
jednu veliku prednost nad televizijom. Naime, rijetki su ljudi
koji imaju TV prijemnik u WC-u.

Novine

Izuzmemo li oglasavanje na javnim mjestima, novine su bile
prvim medijem za oglaSavanje. S vremenom, primat u
oglasavanju preuzimaju televizija i sve ve¢a konkurencija u
obliku specijaliziranih ¢asopisa.

Jutamyji list su jedine nase prave nacionalne dnevne novine,
svojevrsni hrvatski USA Today. Postoje 1 pojedine novine
kao Sto su zagrebacki Vecem;i list, rijeCki Nowi list ili splitska
Slobodna Dalmacija koje su stekle nivo nacionalne
distribucije, ali su one prvenstveno pisane za lokalno
Citateljstvo. Zbog tih su razloga dnevne novine prije svega
lokalni medij, Sto moze biti nedostatkom, ali je za poduzeca
koja djeluju na lokalnom nivou i velika prednost.

Ako vas$ posao funkcionira lokalno onda su uz radio stanicu
lokalne novine najbolji medij za oglasavanje istog. Trgujete
11, recimo, keramickim plo¢icama u Karlovcu, onda je
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Karlovacki list dobar medij za oglasavanja. Karlovacki list,
kao 1 druge lokalne novine, dobro pokrivaju lokalno trziste, a
kako ne idu dalje od tog trziSta oglasni prostor u njima ostaje
relativno jeftinim.

Sa svojom cijenom od Sest kuna novine su bagatela. Ni jedan
drugi pisani medij za pet kune ne nudi takav koktel vijesti,
informacija, zabave i oglasa. Iako novine nisu viSe primarni
izvor informacija te iako imaju veliku konkurenciju u drugim
medijima 1 dalje se ¢itaju. Ne tako puno kao prije deset ili
dvadeset godina, ali se Citaju.

Mali oglasi

Muskarci se traze za opasno putovanje.

Mala placa, velika hladnoca, dugi mjeseci potpune tame,
konstantni strah, siguran povratak upitan.

Cast i priznanje u slucaju povratka.

Ernest Shachleton

Gornjim je oglasom gospodin Shachleton 1900. godine
trazio ljude koji bi s njime krenuli u nesiguran put osvajanja
Sjevemog pola. Iskrenost i jasnoca oglasa te apeliranje na
ljudsku zelju za ¢a$¢u 1 priznanjem rezultiralo je iznimno
velikim odazivom na oglas, posebno uzmemo li u obzir
njegovu nesvakidasnjost.

Mali oglasi su dugo vrememena bili profitabilni vid
oglasavanja u novinama. Pojavom prvih specijaliziranih malih
oglasnika kod kojih nije potrebno placati za objavljivanje,
novine su naisle na veliku konkurenciju. Kako je ve¢ina
dnevnih novina pocetkom devedesetih bila u “drustvenom”
vlasni$tvu, njihova inertnost ih je sprijecila da se bilo kakvim
protumjerama odupru malim privatnim oglasnicima. [ako su
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u svijesti Citatelja novine bile pozicionirane kao medij za
male oglase, presudila je specijalizacija oglasnika i trziste se
okrenulo njima. Ubrzo su novinske stranice namijenjene
malim oglasima opustjele, a situacija je ostala takvom do
danas te nema indicija da ¢e se u skoroj buduc¢nosti
promijeniti.

Bez obzira dajete 11 mali oglas u dnevne novine ili
specijalizirani mali oglasnik, neSto im je zajednicko. Radi se,
naime, o najjeftinijoj mogucoj propagandi. “Zaboravi
besplatno ako besplatno ne valja”, rekli bi ljudi. No, ako ste
jako mali i nemate novaca za nista bolje vrijedi i ona: “Bolje
1Sta nego nista”.

Veliki oglasi

Lokalni karakter dnevnih novina i Siroko trziste do kojeg
dopiru kao da je stvoreno za lokalne oglasivace.
Prodavaonice, robne kuce, auto-servisi i brojna druga
poduzeca ve¢ godinama prepoznaju te prednosti. Predvidam
da ¢e tako ostati u budu¢nosti samo §to ¢e novine, jaCanjem
lokalnih radio stanica i pove¢anjem broja lokalnih tv-postaja
morati oglasni kola¢ dijeliti s drugima.

Casopisi

Trziste Casopisa moze se opisati kao “opstanak
diskriminacije”. Gotovo bez izuzetka, u inozemstvu su
uspjesni naslovi oni koji €itateljima i oglaSivac¢ima nude uski,
specijalizirani fokus u okruzenju pogodnom za prodaju
specifi¢ne kategorije proizvoda. Ne samo da te publikacije
ciljaju na usko definirani trzi$ni segment, nego su njihovi
visokozainteresirani Citatelji obi¢no spremni za njih platiti
visoku cijenu, povecavajuci tako profite izdavaca.
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Lista nekih od uspjesnih specijaliziranih ¢asopisa ukljucuje
Moto Puls, Hi-Fi, Hollywood ili primjerice Bug. Jedino $to
te publikacije imaju zajednicko jest ¢injenica da su
namijenjeni specifiénoj &itateljskoj publici. Cak i bez &itanja
nekog od tih ¢asopisa mogli bi zakljuciti tko su njihovi
oglasivaci.

Specijalizacija je najbolja strana takvih ¢asopisa. Poduzece
koje se bavi prodajom motocikala staviti ¢e oglas u Moto
Puls, ono koje se bavi prodajom hi-end zvu¢nih komponenti
uciniti ¢e isto u Hi-Fi-ju. Koristeci specijaliziranje ¢asopise,
poduzeca ¢e za male novce doci do Citateljstva kojeg
zanimaju njihovi proizvodi.

A sada mala digresija: hrvatsko trziste specijaliziranih
asopisa jos se razvija. Sto ako za vasu djelatnost nema
takvog Casopisa? RjeSenje moze na prvi pogled zvucati
prekomplicirano ali je u biti savrSeno jasno. Pokrenite vlastiti
casopis! Tako ¢ete na strateSkom nivou unaprijediti vaSe
poslovanje. Casopis moZe sam sebe financirati a marketingki
ucinak na prodaju biti ¢e ogroman.

Trziste Casopisa u Hrvatskoj je na razini Amerike 50-ih
godina. Ba$ kao §to su trenutno u nasoj zemlji najtiraznije
revije opceg tipa, kao §to su Globus, Arena ili Nacional, tako
su u poslijeratnoj Americi najpopulamiji bili Life, Look i The
Saturday Evening Post. Moje je predvidanje da ¢e razvojem
privatnih televizijskih kanala (lokalne televizije, kabelska
televizija... ), do kojeg ¢e tijekom sljedecih godina
neminovno doci, opasti zanimanje za ¢asopise opceg tipa jer
¢e dinamic¢na i modema televizija preuzeti neke njihove
funkcije.

Tako se nece deSavati da jedan Casopis istovremeno pise o
stranackim previranja, svjetskoj politici, biznisu, ljubavnim
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tracevima, najnovijim filmovima i horoskopu. Istovremeno
¢e rast Zivotnog standarda dovesti do toga da ljudi sve vise 1
vi$e vremena posvecuju sebi 1 svojim posebnim interesima.
To ¢e pak dovesti do povecanja tiraza postojecih i pojave
novih specijaliziranih ¢asopisa.

Najpopulamiji Casopisi u Americi su upravo oni
specijalizirani. Sports Illustrated, TV Guide ili, primjerice,
Muscle & Fitness 1 Modern Maturity tiskaju se u milijunima
primjeraka usprkos relativno ograni¢enim temama koje
pokrivaju. Dobar primjer da se u Hrvatskoj nesto deSava na
tom planu jest Auto Klub. Taj se specijalizirani
automobilisticki Casopis tiska svakoga tjedna u 60.000
primjeraka (prodaje se oko 40.000), Sto je trecina tiraze koju
postize Globus, najtirazniji Casopis opcéeg tipa.

Osim $to omogucuje odabir Citateljstva, oglasavanje u
casopisima dovodi poduzece u kontakt sa njegovim ciljnim
trziSte. Naime, logi¢no je da ¢e kompjutorski entuzijasti Citati
BUG a ljubitelji filma Hollywood. Jo$ jedna prednost
casopisa je njihov dugi Zivotni vijek. TV reklama je gotova
za 20-tak sekundi, pored oglasne ploc¢e prodemo tako brzo
da je mogu¢ samo kratki pogled na nju, a prosjecna dnevna
novina uskoro zavrsi u kanti za smece. U svijetu
specijaliziranih ¢asopisa stvari stoje drugacije. Ako se ne radi
o tjednicima, specijalizirane ¢asopise ljudi u principu uvaju,
vracaju im se s vremena na vrijeme, a ¢esto ih 1 posuduju
prijateljima.

Kod osobe koja ¢ita PC chip, Majstor ili Auto Blic nije teSko
pogoditi kakvi su njeni interesi. To je ista osoba koja gleda
televiziju, slusa radio u autu za vrijeme odlaska na posao i
prolazi pored oglasnih plakata. No, teSko je predvidjeti Sto ta
ista osoba misli u doti€nim trenucima. Specijalizirani Casopisi
s druge strane garantiraju sinergiju izmedu Citatelja 1
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sadrzaja. Ujedno, njihovi Citatelji smatraju oglase u svojim
omiljenim ¢asopisima poZzeljnim i informativnim, $to se
uvijek ne moze reci za ostale gore nabrojene primjere.

Nazalost, ¢asopisi imaju 1 negativnu stranu. TroSkovi oglasa
po Citatelju su visi nego u ostalim medijima. Dok jednu TV
reklamu vidi milijun ljudi, oglas u specijaliziranom ¢asopisu
vidi dvadesetak tisuc¢a. No, to se nadoknadi selektivnom
publikom Casopisa.

Pozicija i velic¢ina oglasa

Manji se oglasi u principu kupuju po centimetru stupca ili
modulu. Ve¢i oglasi se kupuju po stranici, polovici stranice,
cetvrtini itd.

Godinama su oglasivaci pokuSavali istraziti koja je najbolja
pozicija za oglas. Nekako vise tradicionalno nego empirijski
doslo se do zakljucka kako je najbolja pozicija na desnoj
stranici koja se nalazi u prvom dijelu ¢asopisa, pozeljno blizu
nekog sadrzaja, a ne drugog oglasa.

Istrazivanja su takoder pokazala da oglas na prvoj unutarnjoj
strani dobiva 30% vecu paZnju, dok oglasi na unutamjoj 1
vanjskoj zadnjoj strani dobivaju 22% vecu paznju od oglasa
na ostalim stranicama. Normalno, sve novine naplacuju visu
cijenu za te pozicije tako da se efekt stavljanja oglasa na te
strane zbog vece cijene pokusa ujednaciti.

Takoder, istrazivanja su pokazala kako oglasi preko cijele
strane dobivaju 67% vise Citatelja od djelomi¢nih oglasa.
Oglas preko dviju strana dobiva 38% viSe Citatelja od oglasa
preko jedne strane.
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Izrada oglasa

U osnovi, oglasi motiviraju ljude na nac¢in da apeliraju na
njihove probleme, Zelje i ciljeve nudeci im rjeSenje problema,
zadovoljavanje zelja i ostvarivanje ciljeva. Nije dakle bitno
kakav je vas proizvod ve¢ §to on moze uciniti za
potencijalnog kupca. Ljudi ne daju svoj teSko ste€eni novac
za karakteristike. Daju ga za pogodnosti.

Drugo nacelo stvaranja dobrih oglasa je jednostavnost.
Uzmite najbolju karakteristiku vaseg proizvoda i prikazite
Sto ona moZe uciniti za Citatelja na jednostavan ali
provokativan i zabavan nacin. Dobri oglasi namjenjeni su
obi¢nim ljudima.

U svijetu kada je gotovo sve §to nas okruzuje napravljeno sa
svrhom da izvuce novac iz naSih dZzepova, da bi vas oglas
ucinio isto mora se na neki nacin isticati od ostalih. U
protivnom ¢e proci nezapazeno.

Potencijalni se kupci moraju prepoznati u oglasu. Problemi
koje vas proizvod rjesava ne smiju im biti strani.

I na kraju, ma koliko genijalan va$ oglas bio, nece valjati ako
ga ne mozete ukomponirati u postojecu taktiku, strategiju 1
ostatak reklamne kampanje.

Sadrzaj oglasa

U pojedinim sluc¢ajevima, obecanje sacCinjava cijeli oglas. No,
to obi¢no nije dovoljno. U tom slucaju obecanje sluzi kao
naslov oglasa tj. prvi dio njegove strukture.

Vecina oglasa prezentirana je na sljedeci nacin:
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- Obecanje ili pogodnost (naslov)

- Objasnjenje obecanja (podnaslov, opciono)

- Prica (po potrebi)

- Dokaz tvrdnje (po potrebi)

- Akcija koju Citatelj treba poduzeti (osim ako nije ocito)

Ljudi imaju obicaj gledati oglase na sljede¢i nacin: najprije im
u oko upadne ilustracija, nakon nje naslov, zatim prva linija
teksta 1 nakon nje logotip. Ako su i dalje zainteresirani, vrate
se 1 proCitaju ostatak teksta. Da, moguce je natjerati ljude da
Citaju cijeli tekst, ali prva recenica ulomka je od izuzetne je
vaznosti. Najve¢i broj onih koji odustanu od ¢itanja ucine to
za vrijeme prvih 50 rije¢i. [Izmedu 50-te 1 500-te rijeci
postotak Citatelja koji ne stignu do kraja teksta prilicno je
mali. Oglas sa vise od 500 rijeci i nema pretjeranog smisla.

Naslov

Naslov je najvazniji dio oglasa. To je prvo $to ljudi procitaju,
a svrha mu je pobuditi interes u Citatelja tako da ga natjera
da nastavi Citati 1 sazna vise o proizvodu. Ako naslov ne
zainteresira potencijalnog kupca, ostatak teksta ostati ¢e
neprocitan.

Nema formule za pisanje dobrih naslova, ali postoje neke
odrednice kojih se treba drzati:

- Naslov mora biti kratak, obi¢no ne preko deset rijeci.

- Naslov bi trebao ukljucivati glavnu pogodnost koju
proizvod nudi, njegovo ime i interesantnu ideju zbog koje bi
Citatelji procitali ostatak oglasa.

- Dobar naslov sadrzi dovoljno informacija da osobe koje
procitaju isklju¢ivo naslov ipak nauce nesto o proizvodu i
njegovim pogodnostima.
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- Rijeci trebaju biti pazljivo odabrane i u skladu sa rje¢nikom
ciljnog trzista.
- Pozeljno je da naslov sadrzi neki glagol.

Naravno, neki odli¢ni naslovi krSe ta pravila. Ako i vas
naslov to €ini, zapitajte se bi li oglas bio efikasniji kada ta
pravila ne bi krsili.

Vecina naslova spada u jednu od cCetiri kategorija:

1. Naslovi koji iznose novu pogodnosti.
Najinteresantniju su proizvodi koji daju neku novu
pogodnost, pogodnost kojudrugi proizvodi nemaju ili nije
poznata §iroj javnosti.

2. Naslovi koji iznose postojecu pogodnost
Ne mogu svi proizvodi obecavati nove pogodnosti, tako da
oglasi moraju podsjecati Citatelje na postojece pogodnosti.

3. Provokativni naslovi koji poti¢u znatizelju

Poticu¢i znatizelju, oglaSiva¢ moze privuci paznju inace
nezainteresirane publike 1 tako je natjerati da procita ostatak
teksta. Ali pazite, Citatelji ne vole biti prevareni. Oni Zele
¢vrstu vezu izmedu znatizelje 1 proizvoda. Zato najbolje
funkcioniraju oni oglasi koji izazovu znatizelju u naslovu, au
ostatku teksta ponude odgovor na izazvanu znatizelju.

4. Selektivni naslovi

Citatelji koji listaju ¢asopise ili novine prije ¢e proéitati
naslov za kojega misle da se tice njih osobno. Selektivni
naslov koji se odnosi na glavnu vrstu potencijalnog kupaca
biti ¢e interesantniji. Ako naslov kaze “Svim roditeljima,” a
vi niste roditelj vjerojatno ne bi procitali oglas. U protivhom
bi to u€inili.
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Evo nekih primjera: Svim ljudima, Svim studentima, Svim
apsolventima...Prvi naslov se odnosi na najveci dio Citatelja
(Cast izuzecima), a kako se spustamo dolje veli¢ina ciljne
publike se reducira ali se ujedno povecavaju Sanse
privladenja ciljne grupe. Sto kaZete na “Svim apsolventima
koji trebaju posao”. OK, shvatili ste.

Pisanje oglasa

Osim direktnog obracanja, oglasi mogu privuéi odredenu
skupinu spominjuci problem koji im je zajednicki.

Druga vazna karakteristika naslova je njegova
specijaliziranost. Ljudi su vie zainteresirani za specifi¢no
nego za opce. Zato je naslov “Zvakaca guma koja ubija
bakteriju 1 sprjecava karijes” bolji od “Zvakac¢a guma koja
Cisti vaSe zube”.

Podnaslov

Naslov mora re¢i nesto vazno Citatelju. Ako je njegova
poruka duZza od desetak rijeci, moZze biti podijeljena u naslov
(sa ve¢im slovima) 1 podnaslov (sa manjim slovima od
naslova ali opet ve¢im od ostatka teksta). Podnaslov moze
pojasniti obecanje dato u naslovu, smije biti duzi od naslova,
moze pozvati na dalje Citanje oglasa te sluzi kao uvod u
njega.

Tekst

Naslov i eventualni podnaslov sluze kao uvod u tekst oglasa.
Tu kazete ono $to imate 1 objasnite kako obecanje 1
pogodnost iz naslova mogu biti ispunjeni. Drugim rije¢ima,
tekst naglaSava ono §to je nagovijesteno u naslovu ili
podnaslovu. Sto kaZete i koliko kaZete ovisiti ée o koligini
informacija koje vas potencijalni kupac treba da bi se odlucio
na kupnju. Vrhunski i skupi model kompjutora zasigurno
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treba viSe objasnjenja nego voc¢ni sok sa novim okusom.

Tekst mora naglasiti one prednosti proizvoda ili usluge koje
su od velike vaznosti, ali ne mogu stati u naslov. Akoje
proizvod tehnicki napredan i ima brojne tehnicke prednosti,
vjerojatno nece biti dovoljno mjesta da ih sve opisete. U tom
slu¢aju trebate stvoriti dovoljno interesa da namamite
potencijalnog kupca u trgovinu gdje moze dobiti
demonstraciju proizvoda i dodatne informacije.

Dokaz

Tekst oglasa naglasava ono $to naslov obeca. No, ponekad
to nije dovoljno pa treba oti¢i i korak dalje da bi se Citatelja
uspjesno uvjerilo u obecanje. Takva uvjerenja su posebno
vazna za skupe proizvode, zdravstvene proizvode i nove
proizvode posebnih karakteristika. Evo nekih od tehnika
koje se pritom koriste:

Pecati potvrde

Pecat kao Sto su recimo onaj “hrvatske udruge stomatologa’
u reklami za zubnu pastu razuvjerava kupce koji bi inace
mogli biti skepti¢ni prema kvaliteti proizvoda. (Ne treba
posebno napominjati da danas svatko, pa 1 vi, moze osnovati
udrugu. Treba vam pecat, nesSto potpisa 1 par stotina kuna za
javnog biljeznika.)

b

Garancije

Garancije za povrat novca posebno su Ceste u direktnom
marketingu, ali i u masovnoj potrosnji. Old Spice daje
garanciju da njihov stick deodorant traje dulje od ostalih.
Garancije su OK jer pokazuju povjerenje koje imate u
proizvod, a kada se radi o jeftinijim proizvodima, ¢ak 1 ako
oni ne ispuni svoje obecanje, kupci su lijeni vratiti ga. Tu su
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jos 1 doZivotne garancije (npr. Zepter posude),
pedesetogodisnje garancije itd.

Probne ponude 1 uzorci
Casopisi nude uzorke parfema, a proizvodaci softvera
stavljaju na Internet demo kopije svojih programa.

Demonstracije

Demonstracije prije i poslije koristenja sluze pokazivanju
proizvoda u akciji. Pronadite nacin da potroSacima kazete za
pogodnosti i proci ¢ete dobro, pronadite nacin da im
pokazete pogodnosti i proci ¢ete odli¢no.

Reputacija

McDonald’s kaze “Vise od milijardu obroka servirano”.
Igraju¢i na kartu reputacije 1 tradicije, mnoga poduzeca
nastoje sakupiti dodatni plus.

Svjedocenja

Svjedocenja bi trebala do¢i od osobe koju Citatelji smatraju
kompetentnim. To moze biti stru¢njak, poznata osoba ili
obic¢ni korisnik proizvoda.

Pisanje oglasa

Poput romana, i dobar oglas ima pocetak, sredinu 1 kra;.
Jednako kao i u dobrom romanu prelazak sa jednog dijela na
drugi treba biti gladak. Do ovoga trenutka govorili smo o
sastavnim dijelovima oglasa. Sada ¢emo pogledati Sto je
potrebno da od tih dijelova sloZzimo oglas koji ¢e biti zapazen
1 uvjerljiv. Ukratko, potreban je stil - sposobnost da se
kreiraju svjezi, Sarmantni, duhoviti 1 ljudski oglasi koje ¢e biti
primijeceni i ¢itani.

Vecina oglasa zavrSavaju sa zahtjevom da potrosa¢ kupi
proizvod. Razlika izmedu zanimljivog oglasa i dosadnog lezi
u pristupu poruci.
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Cinjeni¢ni pristup

Ovdje imamo posla sa stvamos¢u, onom koja zaista postoji.
U oglasu govorimo o proizvodu ili usluzi - kako se stvara,
koja mu je svrha i objasnjavamo Citatelju njihove prednosti.
Vazna stvar vezano uz Cinjenice jest da ih se moze
interpretirati na razliite na¢ine. Poznati je primjer ¢ase od
dva decilitra koja sadrZijedan decilitar vode. Za nekoga ta
¢aSa moze biti napola puna, za drugoga napola prazna. Kako
god gledali, obje su Cinjenice tocne.

Imaginativni pristup

Nema nista loSe u prezentiranju ¢injenica na mastoviti nacin.
Umjetnost kreiranja oglasa lezi u prezentiranju poznate stvari
na neocekivani nacin.

Emocionalni pristup

Emocije mogu biti snazan vid komunikacije. Osjecaji koje
ljudi imaju prema poduzecu ili proizvodu mogu biti od velike
vaznosti. Zato oglasi koji igraju na psiholosku kartu ljubavi,
mrznje ili straha imaju snazan utisak. IstraZivanja su pokazala
da emocije koje potenciraju pozitivne osjecaje, kao Sto su
toplina i sre¢a, najbolje funkcioniraju sa proizvodima koji se
jeftini 1 kupuju se bez mnogo razmisljanja. Skuplji proizvodi
kao §to su muzicke linije ili automobili zahtijevaju slozenije
emocije koje moraju biti u skladu sa proizvodom.

Konkurentski pristup

Usporedba vaseg proizvoda sa jednim ili viSe konkurentskih
zove se konkurentsko oglasavanje. Naravno, oglas mora
pokazati daje vas proizvod bolji. Neki stru¢njaci protive se
takvoj vrsti oglaSavanja jer smatraju kako se tako besplatno
reklamira konkurencija te stvaraju negativna atmosferu i
publicitet.

No, svaka usporedba je razli¢ita i ponekad je taj pristup
opravdan. Ipak, treba se drzati nekolicine pravila:
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- Trzi$ni lider nikada ne pocinje komparativnu kampanju.

- Najuspjesniji komparativni oglasi su oni u kojima se
usporeduju dva proizvoda identi¢na u svim karakteristikama
osim u jednoj koja posebno naglaSena u oglasu.

- Karakteristika u kojoj se proizvodi razlikuju mora biti
vazna kupcu.

Slogani

Asterix 1 Obelisk bili su dvojicom najpoznatijih Gala. Galski
izraz “slugh gairm”, $to znaci “borbeni plac”, posluzio je kao
osnova za nastanak rijeci slogan. Od galskih vremena do
danas znacenje se nesto promijenilo. Sada je to plac
oglasivaca tj. lako pamtljiva i kratka reCenica koja sumira
neku pogodnost proizvoda.

Mnogo je pamtljivih slogana videno proteklih godina. No,
nisu svi ostali u sje¢anju potroSaca. Usprkos tomu, mnogi
slogani pomazu da se njihov vlasnik pozicionira u
potrosacevoj svijesti.

Institucionalni slogani

Ova vrst slogana koristi se sa namjerom da se stvori ili utvrdi
prestizni image kompanije. Kompanije se zatim koriste tim
imageom da poboljSaju prodaju svojih proizvoda ili usluga, a
mnoge insistiraju da se takav slogan pojavljuje u svim
oglasima, na njihovim zaglavljima i na svim mogucim 1
nemogucim mjestima. Ovaj tip slogana ne isCeZava sa
svrSetkom marketinske kampanje, ve¢ se naj¢esce provlaci iz
kampanje u kampanju te uz trademark 1 logotip na neki nacin
postaje simbolom kompanije.

Institucionalni slogani koji u nekoliko rije¢i sumiraju vrline
kandidata ili stranke koriste se i u politickim kampanjama. Za
razliku od poslovnih slogana, politicki is¢ezavaju na dan
izbome Sutnje.
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Agresivni slogani

Ovaj se tip slogana mijenja iz kampanje u kampanju.
NaglaSavaju neku posebnu karakteristiku ili prednost
proizvoda a ¢esto su i naglaseno konkurentski orijentirani.
Takvi su oglasi primjerice:

“To je ono pravo” (Coca-Cola) ili “Mora biti Gatorade”.

Slogani se naj¢esce koriste kod prehrambenih proizvoda,
pica, kozmetike... To su proizvodi koje se ¢esto kupuju za
relativno niske cijene. Najcesce se prodaju u zestokoj
konkurenciji sa drugim sli¢nim proizvodima na policama
marketa 1 diskonata. Ako slogan moze podsjetiti kupca u
jednoj od tih trgovina na neku posebnu karakteristiku ili
pogodnost proizvoda onda je on posluzio svojoj svrsi.
Slogani takoder imaju i funkciju podsje¢anja kupca na ime
proizvoda.

Pisanje slogana razlikuje se od svih drugih oblika pisanja.
Naime, za cilj imamo da oglas bude zapamcen 1 ¢esto
ponavljan kako bi pomogao da kupci zapamte proizvod i
poruku. Idealni slogan trebao bi biti kratak, jasan i lak za
pamcenje.

Pozeljno je da takav slogan sadrzi i ime svog nosioca,
posebno ako se radi 0 manje poznatim poduzecima ili
proizvodima. PomaZze i samouvjerenost pomaze, $to je
vidljivo iz slogana “Pravi izbor” (AT&T) 1 “Jedna 1 jedina”
(Coca-Cola).
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VI. RADIO

Samo onaj covjek zasluzuje da ga slusamo, kome rijeci sluze
jedino zato da bi izrazio misao, a misao da bi rekao istinu.
Fenelon

Amerikanci nisu izumili radio, ali su ga kao i mnoge druge
stvari usavrsili. Danas u SAD-u postoji oko deset tisuca
radio postaja. Zbog togaje radio americki poput bejzbola,
pite od jabuka 1 Harrisona Forda.

Karakteristika americkih radio stanica je ta Sto su usko
specijalizirane. Najpopulamije su one koje pustaju samo
country muziku (svaka druga pjesma pjeva o nekoj vrsti
kamiona - od malih pick-up truckova do 18-wheelera), a
postoji ¢ak Sest stanica koje pustaju iskljucivo polku (17?).
Zahvaljuju¢i specijalizaciji takvih radio stanica moguce je
putem njih vrlo lako doprijeti do ciljnog trzista.

U nas je svega nekoliko specijaliziranih postaja. Ve¢ina
domacih radio postaja je opceg tipa te kombinira sve
populame vrste muzike sa kontakt emisijama, nagradnim
igrama, vijestima i vremenskom prognozom. No, one imaju
jednu drugu prednost. To je njihov lokalni karakter.

Zbog svoje cijene i rjetkosti lokalnih TV postaja, televizija je
prije svega medij za velika poduzeca koja djeluju na
nacionalnoj razini. Lokalne novine takoder ne postoje
svugdje. To ostavlja radio kao najefikasniji medij putem
kojeg lokalni poduzetnici, mala i srednja poduze¢a mogu
doprijeti do svog trzista. Naime, gotovo svako pa i najmanje
mjesto u Hrvatskoj ima svoju lokalnu radio postaju. Upravo
je to glavno oruzje radija u Hrvata.
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U danasnje vrijeme sveopceg pojeftinjenja elektronske
opreme, radio aparati se besplatno dijele uz veca pakiranja
praSka za pranje. Gotovo da i nema osobe koja ne posjeduje
barem jedan radio aparat, a ve¢ina ga redovito i slusa.

Radio je najosobniji od svih medija stoga §to se najvise
priblizio prirodnoj komunikaciji na relaciji Covjek-Covjek.

Mobilnost je jo$ jedna od njegovih prednosti. Ve¢ina ljudi za
vrijeme voznje u automobilu slusaju radio. Slicno jeisa
poslom. Naime, istrazivanja pokazuju da oko polovice
zaposlenih slusa radio za radnog vremena. To omogucuje
radiju da dopre do zaposlenih djelatnika na nacin kako to ne
moze niti jedan drugi medij.

Uzmemo li u obzir nisku cijenu oglaSavanja na radiju kao 1
jeftinocu izrade reklame vidimo zasto je reklamiranje na
radiju jedno od najcesc¢e koristenih.

Izrada reklama

Logika nam govori nam da bi izrada radio reklame trebala
biti lagana. Ta sve §to trebate je priati nekome o vaSem
proizvodu. Jel’ tako? Pa, ne bas... Izrada dobre radio
reklame je jako teSka. Njome morate probuditi slusateljevu
mastu koriste¢i isklju¢ivo zvukove, glazbu i glasove, ne i
sliku.

U tisku 1 na televiziji, vizualni oblici su dovoljno jaki da
privuku paznju. Ocito, radio je drugaciji. lako radio zahtijeva
drugaciji stil oglaSavanja, oglasi se rade na sli¢nom principu
kao 1 kod drugih medija. Jer, ve¢ smo naucili da ljudi ne
kupuju proizvode zbog njihovih karakteristika ve¢ zbog
pogodnosti koje im te karakteristike nude.
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Pri izradi radio reklame trebate se vratiti na taktiku i
strategiju vaseg poduzeca te bazirati svoju reklamu na njima.
Kada radite reklamu, morate posti¢i njenu uvjerljivost kako
bi $to bolje prenijeli svoju poruku pravim ljudima na pravi
nacin. Morate se zapitati u¢vrscuje li reklama poziciju koju
vase poduzece ima u svijesti potrosaca. Koristi i se
jednostavnim jezikom? Iritira li slusatelje? To su samo neka
od pitanja koja si svaki kreator radio reklama mora postaviti.

Rijeci su temelj svake reklame. Koriste se da opiSu proizvod,
privuku paznju, zainteresiraju sluSatelja i kreiraju zelju.
Toplina ljudskog glasa je sve §to ponekad trebate da
prenesete svoju poruku.

Ako su pravilno koristeni, zvukovi mogu potaknuti
slusateljevu mastu 1 pokrenuti mu osjecaje. Svaki zvuéni
efekt koji se koristi treba biti prepoznatljiv - publici ne bi
trebali objasnjavati nista.

Zvuk treba popratiti poruku, privuci paznju i nadopuniti
rijeci. Treba ga koristiti da podvucete poantu vase poruke te
kreirate Zeljeno raspolozenje.

Glazba moze biti snazno oruzje za hvatanje sluSateljeve
paznje i budenje osjecaja. Nije za badava da muziku zovu
“univerzalnim jezikom”. RazliCite vrste muzike djeluju na
razliite osjecaje. U reklamama se najcesce koristi lako
pamtljiva melodija ili adaptacija neke poznate pjesme.
Nekoliko taktova prepoznatljive muzike svirane dovoljno
puta moZe trenutno dovesti istu u vezu sa proizvodom.
Jingleovi su popularno sredstvo kojim slogani postaju
prepoznatljivi.
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Elementi radio reklame

Nekoliko je osnovnih nacela pridrzavajuci kojih se moze
napraviti dobra radio reklama:

Jednostavnost

Klju¢ stvaranja svake dobre reklame, pa tako i radijske, jest
njeno temeljenje na jednoj, glavnoj ideji. Nemojte zbunjivati
sluSatelja sa previse stvari - to samo razvodnjuje cijelu stvar.
Ako ve¢ morate u reklami govoriti o viSe razli€itih stvari,
obavezno morate imati Veliku ideju oko koje se sve vrti.
Koristite poznate rijeci iz svakodnevnog govora, kratke fraze
1jednostavnu reCeni¢nu strukturu. Krlezu nitko ne bi unajmio
za pisanje radio reklama.

Neka vam u naviku ude ¢itanje reklame na glas. Imajte na
umu daje vasa reklama namijenjena slusanje, ne Citanju.
Radio prijemnici su za uho, ne za oko (osim ako ne
posjedujete B&O).

Jasnoca

Drzite tijek misli na jednoj tra¢nici. Radio reklama nije knjiga
o marketingu. Zato izbjegavajte nepotrebne teme. Nakon §to
napiSete reklamu izbriSite sve nepotrebne rijeci. To mozete
vrlo lako testirati: razmislite bi li naSkodilo reklami ukoliko
1z nje izbacite neku od rijeci. Ako ne bi, ucinite to. Dotjerujte
reklamu dok vasa poruka ne postane kristalno Cista 1 jasna.
Na kraju reklame svaki sluSatelj, pa i onaj najblesaviji, mora
znati to¢no $to ste njome Zeljeli re¢i. Slusatelju mora biti
jasno §to ste zeljeli reci.

Logi¢nost

Vasa poruka treba teci logickim slijedom, od prve rijeci do
posljednje. Kao $to vas je profesorica materinjeg jezika ucila
u Skoli, svaka idu¢a reCenica mora proizlaziti iz one
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prethodne. Zapamtite, $to se vasih slusatelja tiCe, vi priate
samo njima. Neka im takav dojam ostane i nakon slusanja
va$e reklame. PokuSajte koristiti topli, osobni tom, kao da
govorite svega jednoj osobi.

Prijaznost

Svrha vase reklame ne mora biti da zabavi samo zabavljanja
radi, ali to ne znac¢i da ona mora biti dosadna ili odbojna.
Pokusajte pogoditi veselu Zicu, govorite slusateljima o svom
proizvodu ili usluzi kao da govorite najboljem prijatelju.

Uvjerljivost

Svaki proizvod ima dobrih strana. Govorite o njima iskreno.
Izbjegnite preuveli¢avanje i o€ito pretjerivanje - oni se lako
uoce 1 sruse cijeli smisao reklame. Budite izravni - Zelite
ostaviti dojam dobrog prijatelja.

Zanimljivost

Nista ne Cini sluSatelja ravnodusnijim od dosadne reklame.
Ma koliko vi mislili suprotno, vasi proizvodi i usluge nisu
zanimljivi sami po sebi - nacin njihova prezentiranja je ono
Sto ih ¢ini zanimljivim. Nastojite sluSatelju dati neku korisnu
informaciju kao nagradu za slusanje.

Osobnost

Vasa se reklama mora razlikovati od dmgih. Time ujedno
razlikujete va$ proizvod od konkurencije, izdvajate ga iz
gomile. PokuSajte koristiti neki od elemenata reklame (novi
pristup, muzicku temu, zvucni efekt...) kojim ¢e se vaSa
reklama diferencirati od konkurentskih.

Tajming
Unesite u vasu reklamu dozu hitnosti. Prvih nekoliko sekundi
su kriti¢ni, one sluze da bi privukli sluSateljevu paznju. Svaku
sljedecu rijec iskoristite s ciljem poveéavanja kupceve zelje
za posjedovanjem vaSeg proizvodu ili koriStenjem vase
usluge.
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Privuéi paznju

Sjetite se svih onih reklame koje nisu privukle vasu paznju.
Ne mozZete se sjetiti? Naravno da ne mozete kada vam nisu
privukle paznju. Zato je vazno da vaSa reklama to ucini. Ba$
kao Sto svaki oglas mora imati svoj naslov tako i reklama
mora imati uvod ¢iji je cilj isti kao 1 naslovu - privuéi paznju.
Slusateljev interes

Zapamtite jednom za uvijek - sluSatelja boli briga za vaSu
reklamu. Ljudi su u pravilu sebi¢ni. Slusatelja zanima samo
Sto vi 1 ono §to reklamirate moZze u€initi za njega. Mnoge
reklame Cine gresku u tome $to govore o oglaSivacu umjesto
o potencijalnom kupcu. Morate prepoznati potrebu koja ¢e
va$im proizvodom biti zadovoljenja i1 potrosacev problem
koji ¢e njime biti rijeSen. Neka reklama bude o tome.

Slikoviti izrazi
Koristite ih. Radio je kazaliSte mozga, a sluSatelj ima
sposobnost prebacivanja rije¢i u mentalne slike.

Nemojte zaboraviti prodati
Osim u posebnim sluc¢ajevima, reklama nije napravljena za
zabavu. Zato mora motivirati slusatelja da djeluje.

Izbjegavajte kliseje

“Sada je vrijeme”, “Ono na §to ste oduvijek ¢ekali”, “Novo!
Novo!”, “Jo§ malo pa nestalo”, “Sve dam samo da
prodam”... kliSeji su koje trebate izbjegavati.

Jasno i glasno

Neka najavljivac ili glumci ¢itaju tekst jasno 1 glasno ali ne
brze od normalnog govornog ritma. SluSatelji moraju cuti
ono Sto im zelite reci, ali ne smijete ostaviti dojam da ih
prisiljavate na nesto. Ako govorite brzo zvucati ¢ete kao
trgovac rabljenih automobila iz TeksaSke provincije.
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Tehnike

Radio, kao prvenstveno medij rijeci, oslanja se na njih vise
negoli ijjedan drugi medij. No ipak, bas kao $to tiskani mediji
ili televizija imaju slike 1 grafiku koje pospjeSuju reklamu
tako 1 radio ima tehnike kojima u glavama slusatelja kreira
mentalne slike. MoZete birati medu mnogim tehnikama koje
¢e privuci 1 zadrZzati slusateljevu paznju. Evo naju¢inkovitijih:

Najavljivac

Ponekada jednostavni pristup djeluje najbolje. U ovoj Cesto
koristenoj tehnici najavljivac Cita cijeli tekst poruke. Uspjeh
podjednako ovisi o tekstu 1 o toplini i uvjerljivosti
najavljivaca.

Dvanajavljivaca

Ocito, radi se o nesto naprednijoj tehnici. Umjesto jednog
najavljivaca koristimo, pazite ovo, dva najavljivaca. To
reklami daje dinami¢nost i dozu uzbudljivosti.

Najavljivac i glumac

Ovdje se koristi glumac koji svoju pomku dodaje onoj
najavljivaca. Pomocu ove tehnike slusatelj se moze bolje
identificirati sa reklamom.

Detalj iz Zivota

Najuspjesnije reklame daju slusateljima nesto s ¢ime se mogu
identificirati. Anegdota iz zivota prezentirana u obliku
dijaloga ili na neki drugi nacin to €ini uspjesno. Jedni
problem kod ovakvih reklama je $to moraju biti izuzetno
dobro napravljene da bi bile efikasne. Ne smiju dakle
izgledati glumljeno 1 izvjestaceno, osim ako im nije cilj da
namjermo ostave takav dojam.
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Pjesmicaili jingle

Najavljivaca ljudi ne pjevuse. Ali pjesme da. Pjesmica ili
jingle nudi neke prednosti. Kao pjesma lako su pamtljivi i
lako se prezentiraju. Ujedno su i jedinstveni zbog toga Sto
razlikuje vaSu reklamu od ostalih. U principu, jingle se
koriste uz najavljivaca. NajceSc¢e reklama pocinje i zavrSava
jingleom izmedu ¢ega najavljiva¢ kaze neSto pametno, ali to
nije uvjet.

Zarazliku od pjesama na domacih festivalima, u reklamnim
pjesmama nema mjesta za isprazne fraze. Morate krenuti
udarnicki pa onda u sredini stvoriti nesto veliko. Reklamna
pjesma obi¢no pocne sa refrenom, nakon toga slijedi
nekoliko kitica sa reklamnom porukom da bi pjesma opet
zavrsila refrenom.

Refren je ono Sto slusatelj zapamti. Stoga on sluzi kao
svojevrstan glazbeni logotip poduzeca. Takoder omogucuje
da se slogan poduzeca lakSe zapamti. Neke reklamne pjesme
su skladane posebno za reklamu. Druge su jednostavno
prepravke poznatih pjesama.

Intervju s potroSacem

Najavljivac intervjuira kupca proizvoda koji se reklamira.
Glas kupca mozZe izgovarati glumac ili se mogu koristiti
stvami kupci. Najavljiva¢ se moze iizbaciti pa zadovoljni
kupac govori cijelu reklamu.

Humor

Pod uvjetom da nije bezobrazan i ne vrijeda nikoga, humor
se moze koristiti kao dodatak svakoj od gore navedenih
tehnika. Detalj iz Zivota sa dozom humora ili duhovita
pjesmica mogu postic¢i puno.
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Humor se najcesce koristi za jeftinije proizvode ili u slucaju
kada zbog jake konkurencije u nekoj djelatnosti trebate nacin
reklamiranja koji ¢e vas razlikovati od konkurencije. No
ipak, nikada nemojte ismijavati svoj proizvod ili potrosaca.
Takoder se nemojte zanijeti pa uvoditi humor u situacije koje
se u normalnom zivotu ne smatraju smijeSnim. U ovome mi
trenutku pada na pamet nekoliko nac¢ina da unesem humor u
reklamu za pogrebno poduzecem, ali sumnjam da bi ciljno
trziSte smatralo moju reklamu duhovitom. I nemojte da
humor bude sam sebi cilj - uspjesna reklama je ona u koju
slusatelj zapamti zbog proizvoda, a ne zbog humora. “Joj,
¢uo sam dobru reklamu. Ne znam §to reklamira ali je
smijes$na za poludit””. To vam nije cilj.

U principu, humor se koristi prije svega kada vas proizvod
nema neke posebne prednosti nad konkurencijom. Ako pak
proizvod ima neku zaista znacajnu prednost onda Cete je
najbolje istaknuti na ozbiljan nacin.
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VII. TELEVIZIJA

Kada ¢u konacno nauciti? Odgovori na zZivotna pitanja ne
leze na dnu boce! Oni su na televiziji!
Homer Simpson

Prvu televizijsku reklamu emitirala je 1. srpnja 1941. u 8 sati
uvecer americka (a ¢ija bi druga) stanica WNBT sa “zivim”
znakom to¢nog vremena tvrtke satova Bulova. Prvu
komercijalnu reklamu putem televizijske mreze emitirala je
ista stanica. Bila je to reklama za Gillette 19. lipnja 1946.
prilikom bejzbol utakmice Louis-Conna, koju je prenosila
mreZza Cetiriju stanica. Od WNBT-a do MTV-ija, televizija je
daleko dogurala i postala najznacajnijim i najmo¢nijim
medijem uopce, a samim time 1 najsnaznijim reklamnim
orudem.

Televizija je izum koji je nedvojbeno obiljeZio nase stoljece.
Zahvaljuju¢i cudesnoj sposobnosti da u trenutku preskace
vremenske 1 zemljopisne daljine televizijska tehnologija
pretvorila je svijet u globalno selo. Nekada se za televiziju
govorili da je ona najvaznija nevazna stvar na svijetu. Danas
bi rekli da je televizija najvaznija stvar na svijetu.

Glavna prednost televizije je u tome $to dopire do svakog.
Dok novine ne Citaju svi, televizija je doista masovni medij.
Ne gledati televiziju danas stvar je ekscentricnosti.

Sve dok prosjecan gledatelj gleda Cetiri sata TV programa
dnevno, televizija je medij sa kojim oglasivaci ne mogu
pogrijesiti. Od Tvomice Duhana Rovinj, Coca-Cole 1 Procter
& Gamble-a koji trose 1 desetke tisu¢a kuna dnevno na TV
reklame do restorana u susjedstvu koji potrosi pokoju kunu
tjedno za reklamu na lokalnom programu, televizija je
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vrijedno marketinsko oruzje za prodaju gotovo svakog
proizvoda ili usluge.

Osim toga Sto dopire u svaku kucu, televiziji nudi kreativnu
fleksibilnost kakvu ne posjeduje nijedan drugi medij. Svojom
kombinacijom zvuka, slike, boje 1 pokreta televizija je
jednako prilagodljiva za bilo kakvu vrst reklame. Televizija je
24-satni medij koji dopire do ljudi svih Zivotnih stilovima 1
navika, od domacica do radnika tre¢e smjene.

Ono §to ne valja kod televizije je cijena oglaSavanja.
Katedrala hrvatskog duha napla¢uje 500 do 1500 kuna po
sekundi emitiranja. 20-sekundna reklama u nekom udarnijem
terminu kostati ¢e dakle dvadesetak tisu¢a kuna. Sve samo
ne jeftino. Tu naravno nije uracunata i cijena izrade TV
reklame, koja ovisno o zeljama 1 kreativnosti moze takoder
biti velika. No visoka cijena se nadoknaduje visokom
gledanoscu. Ukoliko podijelimo cijenu reklamiranja na
televiziji sa brojem gledatelja vidjeti ¢emo da televizija ima
najnizu cijenu oglasavanja po osobi koja prati reklamu,
znatno nizu nego radio ili pak ¢asopisi.

Nacionalna televizija

Jasno je kako HTV ima najvecu pokrivenost na podrucju
Hrvatske. Stoga je za svakog nacionalnog igraca na trzistu
robe Siroke potro$nje HTV najbolji medij za dopiranje do
masovnog trzista. Ipak, Nova TV predstavlja opasnu
konkurenciju HTV-u i ve¢ mozemo o njoj govoriti kao o
ravnopravnom igracu na nacionalnom nivou. Statistike su
sljedece:

- svakoga dana prosjecno 83% osoba starijih od 6 godina
prati nacionalni TV program. PreraCunato na broj osoba to
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iznosi vise od 3.000.000 gledatelja dnevno, §to je iznimno
veliki potencijal.

- prosjecni TV gledatelj u prac¢enju programa nacionalnih TV
postaja provede viSe od 4 sata dnevno pred malim ekranom
Sto je na samom vrhu europske gledanosti. U biti, pracenje
TV programa najces¢ije oblik koriStenja slobodnog vremena.

Video Kkill the radio star

Top Gun Tony Scotta poznat je po tome $to je prvi film u
povijesti videa na €ijoj se kazeti nalazila reklama. Pri tome ne
mislim na reklame za druge filmove, sto je bilo uobicajeno 1
prije te 1987., ve¢ o reklami za neki proizvod. U ovom
slu¢aju radilo se o Pepsi Coli. Nakon tog presedana,
oglasivaci su sve ¢eS¢e poceli koristiti oglaSavanje na video
kazetama.

Videorekorderi su medijski fenomen. Malo je koji medij
rastao brze od videorekordera i u svega nekoliko godina od
novotarije postao dijelom gotovo svakog kucanstva.

Postoji dva osnovna oblika gledanja videa: odgodeno
gledanje programa koje snimamo sa televizije ili gledanje
“tvornicki” snimljenog materijala koji se kupuje ili
iznajmljuje u video-klubovima.

Odgodeno gledanje se svodi na to da ljudi snime neku
emisiju koju trenutno ne mogu ili ne zele gledati kako bi to
ucinili kasnije. Ova metoda predstavlja dvostruku opasnost
za oglaSivace. Kao prvo, istraZivanja su pokazala da gotovo
polovica tako snimljenog materijala nije kasnije odgledana.
Gledatelji imaju namjeru pogledati ono §to snime ali ne
stignu, zaborave ili pak snime nesto preko toga. Drugi
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problem ima inicijale “FF”: fast forward premotavanje kazete
omogucuje gledateljima da preskoce reklame $to dobar dio
korisnika videorekordera i ¢ini.

Drugu vrstu gledanja smo ve¢ dotakli. U Hrvatskoj je
prodaja filmova na videokazetama i DVD-u u porastu, ali jo$
uvijek na svojim po¢ecima. Najvise se prodaju crtici i
pornic¢i. Filmofili sa vremena na vrijeme kupe kazetu nekog
njima omiljenog filma, ali to predstavlja mali udio u trzistu.
Zato se najveci dio novih filmova proda direktno u
videoteke. Prosjecan film se proda u 500-tinjak primjeraka, a
veliki filmski hitovi u nekih 3000 primjeraka. Svaka od tih
kazeta se zatim iznajmljuje ¢lanovima videoteka.

Kod filmova iz videoteka susre¢emo isti problem kako 1 kod
odgodenog gledanja - premotavanje reklama. No, to se ipak
dogada u manjoj mjeri jer su reklame na ovim medijima u nas
jos rijetkost, a kombinirane su sa najavama novih filmova
koje gledatelji u principu vole gledati.

Kada stavljate reklamu na videokazete to Cinite u suradnji sa
izdavacem kazete koji vam za tu privilegiju naplati odredenu
svotu. Kada birate film ispred kojega Cete se reklamirati valja
imati na umu potencijalne gledatelje tog filma. Zene ée biti
vecinski gledatelji romanti¢nih komedija, a muskarci
akcijskih filmova. Nije dakle svejedno reklamirate li svoj
proizvod ispred filma Meg Ryan ili Steavena Segala.

Pozeljno je da se reklama na neki nacin nadoveze na sam
film, iako to zbog troskova izrade Cesto nije moguce.
Primjerice, gore spomenuta Pepsi reklama ispred Top Guna
bila je sa tematikom borbenih pilota, a svojim se stilom rezije
i koli¢inom dima temeljila na redateljskoj poetici manje
talentiranog od brace Scott.
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Izrada TV reklame

Uzmite Veliku Ideju, izmijesajte rijeci, vizualnost, pokret i
tehnologiju te dodajte moguénost stvaranje emocionalnih
reakcija — to je ono $to televiziju ¢ini najja¢im medijem za
oglasavanje. Visoka cijena produkcije 1 emitiranja TV
spotova konstantni su podsjetnik oglasivacima da svoje
reklame planiraju iznimno pazljivo.

TV reklama se sastoji od dva osnovna segmenta: video
(vizualni dio) 1 audio (izgovorene rijeci, glazba 1 drugi
glasovi). Kreativni proces obi¢no zapocinje sa videom jer
televizija u principu bolje pokazuje nego govori. Usprkos
tome, utisak koju stvaraju rijeci i glazba moraju se uzeti u
obzir.

Vizualne tehnike
Nije dovoljno samo napisati odlican scenarij za reklamu. Da
bi reklama bila dobra, ideja mora biti i kvalitetno

televizijskih tehnika:

Svjedocenja

Njeno ime je Mia M. Ima dvadeset godina i studentica je.
Dok se u pozadini ¢uje cvrkut pti€ica, naSa nam Mia
pripovijeda kako su Always uloSci rijesili sve njene probleme
tih dana u mjesecu.

Ova P&G-jeva reklama vjerojatno nije bila prvana HTV-u
koja se koristila tehnikom svjedocenja, ali je svakako bila
prva koja se njome koristila na pravi nacin. Toj reklami
mozete prigovoriti svasta, ali nakon nje su se Always ulosci
prodavali kao ludi. Tehniku svjedocenja mogu prezentirati
anonimci ili poznate li¢nosti. Gledatelji su fascinirani sa
slavnima pa ¢e njihovo pojavljivanje u reklami privuci

131



pozomost. No, i tu je produkcija vrlo vazna. Osim dobre
produkecije, vazno je 1 da se slavna li¢nost 1 njen image
uklapaju u image koji zelite da vas proizvod posjeduje.

Glasnogovornik

Ova tehnika ukljucuje “glasnogovomika” koji predstavlja
poduzece 1 govori tekst reklame direktno u kamem.
Glasnogovornik moze pokazati, a mozda i prezentirati
proizvod. Potrebno je izabrati glasnogovomika koji je
simpatican 1 uvjerljiv ali ne prenaglasene osobnosti kako ne
bi zasjenio proizvod. Zapamtite, proizvod je glavni lik
reklame.

Demonstracija

Demonstracija je popularna kod nekih tipova proizvoda.
Televizija je tako najbolji medij da se kupcu demonstrira
kako sprej ubija muhe, kako Classy guli koru krastavca ili
kako neki od detergenata uspjesno otklanja mrlje - Cak 1 bez
namakanja. Tehnika snimanja demonstracija sli¢naje snimanju
pomica: i tu se, naime, najcesce koriste krupni planovi tako
da gledatelj vidi Sto se deSava. Moguce je koristiti 1
subjektivnu kameru, gdje televizija predstavlja gledateljeve
o¢i. Uvjerljivost je nesto na cemu ovakve reklame prolaze ili
padaju.

Prica

Prica je sli¢na izradi kratkog filma. Iako traje svega
tridesetak sekundi, reklama-pri¢a mora imati osnovne
elemente filma - pocetak, sredinu 1 kraj, s izuzetkom S$to se
tekst najceSc¢e izgovara izvan ekrana. Tipi¢na prica moze
pokazivati obitelj koja farba unutrasnjost svoje kuce, uz sve
probleme koji se povezuju uz tu radnju. Kamera se zatim
prebaci na susjednu kuc¢u u kojoj malo dijete velikom
brzinom i lako¢om farba kucu, garazu i ogradu koristeci
sprej. Za vrijeme tih scena glas izvan ekrana objasnjava
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prednosti koriStenja spreja nad klasicnom metodom farbanja.

Usporedba

Njihov detergent ostavlja mrlje na koSuljama. Nas ne
ostavlja. Usporedujuci jedan proizvod sa drugima mozemo
odstraniti eventualne gledateljeve dileme. Obi¢no, usporedba
se vrsi prema trziSnom lideru u kategoriji proizvoda koji se
reklamira ili se pak usporeduje sa bezimenim “obi¢nom”
proizvodom koji simbolizira sve ostale konkurente. Tvrdnje
koje navodite u usporednoj reklami moraju se doimati
vjerodostojnima jer bi u protivnom simpatije gledatelja
mogle oti¢i na stranu konkurencije.

Detalj iz zivota

Kao 1 naradiju, 1 medu televizijskim reklamama imaju
uspjeha one koje daju gledateljima nesto s ¢ime se mogu
identificirati. Anegdota iz Zivota u prezentirana u obliku
dijaloga ili na neki drugi nacin to ¢ini uspjesno. Vecina
ovakvih reklama krenu sa nekim problemom da bi se do
kraja reklame proizvod koje se reklamira pokazao kao
rjesenje (“A tvoj Sesir, Ana?”, “Vise mi ne treba!”). Gledatelj
mora shvatiti u ¢emu je problem, a proizvod koji se
reklamira mora biti upotrebljivo rjesenje tog problema.
Primjerice, za razliku od “Head & Shoulders” Sampona,
motoma pila se ne moze reklamirati kao sredstvo protiv
prhuti, iako oboje mogu rijesiti taj problem. Motoma pila ¢ak
1 efikasnije.

Intervju sa potroSacem

Vecina “potroSaca” u reklamama su zapravo glumci, $to
profesionalni, $to amaterski. No, pojavljuju se i stvami kupci.
Glas izvan ekrana moze zapitati domacicu da usporedi
detergent koje se oglasava sa onim koji inace koristi.
Domacica ¢e ustanoviti da detergent koji se oglaSava radi
bolji posao te zakljucuje da ¢e od danasnjeg dana koristiti
isklju¢ivo njega.
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Vinjete

OglasSivaci bezalkoholnih pica, piva, slatkiSa i ostalih
proizvoda Siroke potrosnje koriste ovu tehniku kako bi
kreirali uzbudenje i motivaciju. Reklama se obi¢no sastoji od
serije kratkih kadrova koji pokazuju ljude kako uzivaju u
proizvodu, a samim time i u zivotu. Zvuk se najceSc¢e sastoji
od neke popularne skladbe ili jingla koji je u relaciju se
situacijama u kojima vidimo zadovoljne potroSace.

Humor

Humor je oduvijek bio popularan medu kreatorima reklama
dogoditi da potroSac¢ zapamti sam humor umjesto proizvoda.
Upotreba humora u reklamama stoga mora pocivati na
nacelu da je humor u vezi sa proizvodom koji reklamira.

Animacija

Najucestaliji oblik animacija je crtani film. Popularan medu
svim dobima, crti¢ je sposoban kreirati toplu 1 prijateljsku
reklamu za sve vrste proizvoda ali se zbog svoje posebne
omiljenosti medu djecom najcesce koristi za reklamiranje
proizvoda namijenjenih upravo njima. Animacija moze biti i
kompjutorska. Ona se najcesce koristi za izradu logotipova
ali 1 za demonstraciju proizvoda. Primjerice, u reklami za
brijaci aparat animacija se moze koristiti da vizualno objasni
kako oStrica brijaca uklanja dlake.

Serijali

svoje prirode primjerena je samo najbogatijim oglasiva¢ima.
Serijal je skupina reklama, svaka od kojih ima drugu pricu sa
istim likovima. Cest je slu¢aj i da se pri¢a svake iduce
reklame temelji na onoj prethodnoj. U tom slucaju jedna se
reklama prikazuje odredeni period da bi je nakon toga u istim
terminima zamijenila druga reklama iz serijala. Krajem
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osamdesetih Kra$ je imao odli¢nu seriju reklama za Bronhi
bombone (“lakse se diSe”) u reziji Antuna Vrdoljaka.
Koriste¢i formu serija uz dodatak humora, ova je reklama
postala jednom od najuspjesnijih u povijesti hrvatskog
marketinga, a njezin slogan “Zemite Bronhi, lakSe se dise”
postao je narodnom poslovicom.

Dvodijelne reklame

Varijacija na temu serijala su dvodijelne reklame. Dvije
tematski povezane reklame emitiraju se u vrlo kratkom
razmaku dok se izmedu njim emitira jedna ili nekoliko
nepovezanih reklama. Primjerice, u prvom dijelu reklame za
corn-flakes glumac se moze zapitati koliko dugo pahuljice
ostaju hrskave u mlijeku. Nakon toga se emitira blok reklama
drugih proizvodaca ili dio serije, da bi se iza toga ponovo
pojavila ista osoba i rekla: “Nakon svog ovog vremena i
dalje su hrskave”. Teorija iza dvodijelnih reklama kaze nam
da reklame ostaju zamjecena zbog svog nestandardnog
formata.

Info-reklame

Ovaj tip reklame izgleda kao normalan program, a ne
reklama. MozZe trajati i do pola sata. Ocita prednost info-
reklama jest da oglasivac ima cijelu emisiju da govori o svom
proizvodu. Info-reklame najcesce susrecemo na satelitskim
programima specijaliziranim za direktnu prodaju te na
kabelskim kanalima. Ve¢ina reklama koristi kombinacije vise
tehnika. Primjerice, najavljiva¢ moze zapoceti 1 zavrsiti
reklamu, a u meduvremenu se prikazuju krupni planovi.
Zapravo, svaka bi reklama trebala imati barem jedan ili dva
krupna plana koji pokazuju proizvod i njegov logo. Humor,
animacija i usporedbe su takoder primjenjive u kombinaciji sa
vec¢inom drugih tehnika.
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Utjecaj MTV-a

Kada je te 1981. MTV poceo s emitiranje odvrtivsi svoj prvi
video spot za skladbu simboli¢nog naslova “Video Kill the
Radio Star”, malo je ljudi oc¢ekivalo koliki ¢e MTV ostaviti
pecat na modemo drustvo. Ni marketing nije izuzetak.

Mnoge tehnike, ukljuc¢ujuci i neke od gore nabrojenih, u
pocetku su bile prisutne isklju¢ivo na MTV-iju. Primjerice:
brzi ritam izmjene kadrova, brzi 1 sugestivni rezovi,
neocekivani humor, ironija, stav umjesto objaSnjenja,
animacija, nestandardne vrste slova, razlicita brzina i
kvaliteta filma te mnoge druge. Pogledajte neku od novijih
reklama za Sprite ili Fantu 1 vidjeti ¢ete sto-postotni utjecaj
MTV-ija. Zbog svoje bliskosti mladima, te MTV-ijevske
tehnike koriste se kod reklamiranja proizvoda namijenjenim
mladima. Pojednostavljeno, rije¢ima Dire Straitsa, sve §to
oni (mladi) zele jest “njihov MTV™.

Koju tehniku odabrati?

Jedna od tih studija utvrduje da ¢e ljudi kojima se svidala
odredena reklama biti dvostruko uvjereniji u proizvod koji
ona prodaje od ljudi koji su prema istoj reklami ravnodusni.
istrazivanja jest ¢injenica da za neke ljude reklame
predstavljaju mnogo vise od komercijalnog programa 1
prelaze u zabavni program. Djeca su najbolji pokazatelj
zabavnog karaktera reklama - uz crti¢e to im je najdrazi dio
programa.

Koju ¢ete tehniku odabrati ovisi o vasim financijskim 1
produkcijskim moguénostima te prije svega o ciljnom trzistu.
Reklama namijenjena penzionerima nece bitiu MTV-
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jjevskom stilu dok je takav stil biti pogodan u reklamama
namijenjenim tinejdzerima.

Planiranje tv reklame

U planiranju televizijske reklame treba uzeti u obzir mnoge
faktore: njenu cijenu, medij (betacam, digitalni video ili film),
glumce, glazbu, specijalne efekte, vrijeme, lokaciju i,
najvaznije, Veliku ideju koja mora biti u relaciji sa
cjelokupnom marketinSkom kampanjom te taktikom 1
strategijom poduzeca.

Prodimo kroz neke od osnovnih principa za izradu reklama.
Oni nece od vas uciniti instant stru¢njaka za TV reklame, ali
¢e vam pomoc¢i da vasa reklama ne izgleda jadno poput
vecine hrvatskih reklama i da vas “profesionalci” koji rade
reklame ne preveslaju:

- U tv reklami imate posla sa slikom, zvukom 1 pokretom.
Svaki od ovih elemenata ima svoju svrhu i razlog. Ti
elementi moraju biti u medusobnom odnosu na nacin da
gledatelj percipira zeljenu poruku. Kada pokazujete jednu
karakteristiku neka glas govori o njoj. No, glas ne bi smio
opisivati ono $toje ocito.

- Televizija je uspjesnija u pokazivanju nego govorenju.

- Broj scena treba biti pazljivo planiran. Ne zelite previse
scena (osim ako ne pokuSavate stvoriti op¢i dojam,
atmosferu) jer to zbunjuje gledatelja.

Istovremeno, nije dobro imati ni premalo scena jer ¢e
reklama postati previse staticnom. Gledajte reklame i mjerite
brzinu promjene scena kako bi utvrdili ono §to osobno
smatrate najefektnijim. Ako to u€inite, otkriti ¢ete vaznost
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tajminga — ako je scena predugacka postaje dosadno i s
nestrpljenjem cekate iducu.

- Scene trebaju proizlaziti jedna iz druge. Sredina reklame
mora proizlaziti iz njenog pocetka, kraj iz sredine. Ne radite
Pulp Fiction, nego TV reklamu pa se stoga drzite lineame
radnje koje ¢e omoguciti gledatelju da je prati.

- Televizija je u biti medij krupnih planova. Cak i najveée
televizije su premalene za brojne detalje na sceni. Panoramski
snimci mogu sluZiti za utvrdivanje atmosfere, ali ne za
prikazivanje karakteristika i pogodnosti proizvoda.

- Svaka reklama trebala bi prikazivati ime proizvoda. Ako je
moguce, prikazite i pakiranje te logotip. Bitno je uCiniti
trademark i logo $to poznatijim.

- Pokusajte komunicirati sa osnovnom idejom i izbje¢i samo
suhopamo navodenje karakteristika proizvoda. Osigurajte da
rijeci 1 slike naglase vase obecanje. Recite, potkrijepite 1 ako
je moguce naglasite. Prije kraja reklame ponovite vase
obecanje.

- Recenice trebaju biti kratke 1 jednostavne strukture.
Koristite svakodnevne rijeci. Nije potrebno da nesto kazete
bas svake sekunde.

Prilagodljivost reklame programu

Reklamu treba prilagoditi tako da se najbolje uklopi u emisiju
kojoj je namijenjena. Naravno, to trazi znatna materijalna
sredstva, jer bi tada tvrtka za jedan proizvod trebala imati
nekoliko desetina reklama. Taj ideal sigumo ne bi bio isplativ
kada sagledamo troSkove produkcije samo jedne prosjecne
TV reklame (Propagandna poruka za cigarete “Ronhil”
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stajala je 150.000 DEM, §to je jedan od najskupljih spotova
napravljenih u Hrvatskoj. Od stranih spotova, reklama za
Volvo stajala je 2,4 milijuna DEM). Optimalno bi bilo
produkciju reklame prilagoditi nekolicini najatraktivnijih
emisija, godiSnjim dobima (Bozi¢no-novogodisnje reklame)
ili raznim posebno zanimljivim dogadajima (nogometno
prvenstvo).

Prilagodljivost reklame je jako bitna jer §to reklama bolje
pristaje uz program (njegov tempo, stil 1 op¢i dojam) to je
vjerojatnije da ¢e biti efikasnija. Efikasnija ¢e biti jer kada
auditorij reklamu poistovjecuje sa samom emisijom, reklamni
je spot tada djelom te emisije pa ¢e izazvat paznju gotovo
kao 1 sama emisija (u pojedinim slucajevima i vecu) te ¢e
auditorij u maloj mjeri primjecivati reklamni ton TV spota.
Primjerice, u emisiji “Filipove bebe” sigurno da ¢e vecu
efikasnost poluciti spot za djecju kozmetiku “Sunce moje
malo” od primjerice spota za pivo.

Da bi se ostvarili efekti reklame (paznja, interes, uvjerenje,
zelja, akcija), poruka mora biti prilagodena onome kome je
namijenjena, dakle ciljnoj skupini potrosaca. Zbog toga
produkciji propagandne poruke moraju prethoditi
istrazivanja auditorija. Istrazivanja se odnose na prikupljanje
podataka o razli€itim obiljezjima grupe potro$aca kojoj
upucujemo pomku.

PsiholoSka su istrazivanja pokazala da razli¢ite skupine
potroSaca razli¢ito reagiraju na istu reklamu, ovisno o dobi
obrazovanju, spolu, dohotku, utjecaju sredine 1 psiholoskim
karakteristikama. Dakle, poruku moramo tako kreirati da se
ona podudara s vjerovanjima i vrijednostima primatelja kako
bi je on mogao pravodobno 1 pravovaljano percipirati.
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Razli¢iti se stimulansi mogu kombinirati u poruci sa svrhom
privlacenja paznje potroSaca. Njihov izbor zavisi od toga je li
kupnja rezultat racionalnog ili posljedica emocionalnog
ponasanja potrosaca. Utjecaji na ponaSanje potroSaca mogu
biti vanjski ili unutrasnji. Vanjski su utjecaje oni Sto su nastali
djelovanjem ekonomske propagande i1 drugih varijabla (npr.
tradicija, moda, navika i potroSaceve objektivne situacije,
kupovna mo¢, ambijent, dostupnost proizvoda i dr.). Na
unutras$nje utjecaje, odnosno potrosacev izbor (ponasanje)
djeluju percepcija, stav, ucenje spoznaja, i motivacija.

Znacenje motivacijskih istrazivanja za izbor odgovarajuce
funkcije poruke ogleda se u ¢injenici da se istrazuju razliciti
apeli 1 njihov utjecaj na stavove 1 ponaSanje potrosaca.
Kombinacijom se slika, rije¢i i zvukova predocava apel koji
treba pobuditi Zelje (potrebe) za propagiranim proizvodom.

Idealno je kada televizijska reklama ima samo jednu glavnu
ideju koja ¢e biti prozeta s nekoliko dopunskih ideja. Neki
proizvodaci jednom reklamom Zele propagirati cijelu paletu
raznovrsnih proizvoda, Sto je za TV kao medij kojemu je
najveca mana kratkotrajnost i neponovljivost nezamislivo.
Suprotno je kada se s nekoliko spotova (permanentno u
nastavcima) propagira jedan proizvod, primjerice jedna od
bivsih reklama za Fantu. Nitko nije znao S$to znaci spot u
kojem je naranc¢a ukljucena u struju. Kampanja tog spota
trajala je duZe vrijeme 1 poprimila gotovo ogromnu
pozomost pa su moguce daljnje varijante spota 1 identitet
reklamiranog proizvoda postale predmetom svakodnevnog
razgovora.

Kada je u sljede¢oj kampanji prikazan proizvod i slogan
“okus koji trese” auditorij je ostao ugodno iznenaden
spotom koji je istovremeno snazan i produhovljen.
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Prema sloganu “Medij je poruka”, nastaje slogan “Ljudi su
medij”. Jer, ako ljudi upotrebljavaju propagandu kao
proizvod, ako lijepe reklamne plakate na zid 1 naljepnice na
automobile, oni nesvjesno postaju propagandisti robne marke
1 multipliciraju u¢inak propagande.

Zivotni vijek reklame

Ucinkovitost propagandne poruke optimalne duzine (20
sekundi) po istrazivanjima HRT-ove sluzbe za istrazivanje,
kod prvih deset emitiranja u relativno najgledanijim
terminima “blok unutar” iznosila je oko 65% , kod drugih
deset emitiranja 80%, kod tre¢ih deset emitiranja 93%, kod
cetvrtih 96%. Uc¢inkovitost se u ovom sluc¢aju odnosi na
postotak gledatelja koji su primili reklamnu poruku. Daljnja
su oglasavanja polucila loSe rezultate, kako Sto se tice
osvajanja novih potroSaca unutar ciljne skupine tako i $to se
tice podsjecanja postojeceg auditorija. Razina je podsjecanja
gotovo u cjelini zadovoljena treCcom 1 Cetvrtom kampanjom,
kada se najcesce koriste skracene verzije reklama. Iz ovog
primjera dolazimo do spoznaje da reklama postize
maksimalnu u¢inkovitost u tri do Cetiri kampanje po 10
emitiranja odnosno u vremenskom razdoblju od 3 do 4
mjeseca.

Kao 1 svaki proizvod tako i reklama ima svoj zivotni vijek,
koji je nesto duzi u odnosu na reklame ostalih medija.
Razlozi duzeg Zivotnog vijeka reklame leZe u:

- kratkotrajnosti (vremenskom ograni¢enju TV kao medija)

- zanimljivosti (Ziva slika)
- cijent (TV je najskuplji medij)
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Kada smo utvrdili da auditorij ne reagira na poruku, znaci da
je poruka dosla do praga zasi¢enosti jednom te istom vrstom
informacija, pa je potrebno mijenjati sadrzaj poruke, reklamu
je potrebno oplemeniti, osvjeziti. Toje vrlo ¢esto evidentno
prilikom beskrajnog emitiranja istih televizijskih spotova.
Neki od njih su zabavni pa 1 nisu toliko dosadni (reklama za
Pipi sa Anom Sasso), ali ima i onih iritantno lo$ih (“reklama”
za Zagrebacki melem). OglaSivac u takvim prigodama nije
svjestan da ga viSe stoje daljnje emitiranja (postize suprotno
djelovanje), nego izrada novoga spota.
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VIII. OSTALI MEDIJI

Ako ih ne mozes uvjeriti, zbuni ih.
Harry Truman

Skoda Octavia obljepljena reklamama proizvodaéa motomog
ulja pobjeduje u utrci, poslovni partneri primaju kalendar u
boji, tinejdzer dobije uzorak deodoranta kada ude u robnu
kuéu, a domacéica kupone za jeftiniju kupnju detergenta. Sto
ovi dogadaji imaju zajednicko? Oni, 1 brojne druge inicijative
dio su rastuceg trzisSta promocije prodaje.Oglasavanje na
javnim mjestima

Oglasavanje na javnim mjestima

Obecanja, velika obecanja, to je dusa oglasavanja.
Samuel Johnson

OglaSavanje na javnim mjestima najstariji je oblik
oglasavanja. Dokaze o prvim oblicima javnog oglasavanja
mozemo naci u izrezbarenim broncanim i kamenim plo¢ama
na Dalekom Istoku. U Egiptu, oglasavanje na javnim
mjestima, posebno uz prometne ceste, bio je popularni nacin
prezentiranja obavijesti ali 1 prodajnih poruka. Prvi oglasi sa
grafickim elementima koji su nam poznati datiraju jos iz
Pompeja, gdje su pomno oslikani zidovi sluzili za
promoviranje lokalnih biznisa 1 dogadaja (“Dante’s Peak™ 1
“Vulcano” - u svim boljim Pompejskim kino dvoranama).

Iako su neke vrste promotivnih tabela bile prisutne joS u
proSlom sustavu, tek dolaskom kapitalizma oglaSavanje na
javnim mjestima dozivljava svoju ekspanziju. Stoga je ova
vrst oglasavanja, iako vremenski najstarija, kod nas zapravo
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najmlada. No, ljudima nije trebalo dugo da se naviknu na tu
vrst reklamiranja pa su jumbo plakati uskoro postali djelom
naSe svakodnevnice.

Glavne prednosti jumbo plakata su sljedece:

- Jumbo plakati kombiniraju visoku Sirinu dosega s visokom
frekvencijom. Tijekom 30-todnevnog razdoblja, umjerena
kampanja jumbo plakatima najmanje 15 puta doseze viSe do
75% odraslih osoba na podrucju koje pokriva! Nijedan drugi
medij ne moZe se pohvaliti sa takvom statistikom.

- Kontinuitet

Jumbo plakati omogucavaju pokrivenost 24 sata na dan. Dok
drugi mediji mogu biti ignorirani, a izlozenost njima ovisna o
navikama i volji ljudi, jumbo plakati ne mogu biti iskljucent,
premotani, stavljani sa strane ili ostati neotvorenima. Jumbo
plakati rade 24 sata dnevno na povecanju profita.

- Ako uzmemo u obzir broj ljudi izlozenih reklamnim
porukama sa jumbo plakata, sa gledista troskova, jumbo
plakati su najefikasniji od svih masovnih medija.

- Prebacivanjem relativno maloga dijela oglasnog budzeta na
jumbo plakate rezultirati ¢e znac¢ajnim porastom efikasnosti
reklamne kampanje.

Sa druge strane, jJumbo plakati imaju i neke mane:

- Limitirane kreativnost

Obzirom da je izloZenost jumbo plakatima prisilna i1 kratka,
nije moguce i¢1 u dubinu. Procijenjeno je kako prosjecan
covjek vecinu takvih plakata ne gleda viSe od deset sekundi.
Prema tome, tekst ne smije biti duzi od deset rijeci.

- Nema segmentiranosti
U vecini slucajeva, jumbo plakati ne nude nikakvu
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segmentaciju izmedu demografskih, intresnih ili bilo kojih
drugih grupa. Dok specijalizirani Casopisi djeluju poput
snajpera, jumbo plakati rade na principu saCmarice.

Dizajniranje jumbo plakata tezak je posao. Kreirati sliku i
nekoliko rijeci koje ¢e biti videne u prometu dovoljno je
teSko. Uciniti isto to u maniri da natjera ljude na kupnju
onoga $to se oglasava daleko je sloZenije.

Tekst na jumbo plakatima mora biti kratak, ne duzi od deset
rijeci (pozeljno kraci), jednostavan i razumljiv. Fontovi koji
se upotrebljavaju moraju biti $to jednostavniji i lako ¢itljivi,
izbjegavajuci pritom njihove ekstremne bold i thin varijante.
Izmedu rijeci treba biti dovoljno razmaka, a upotreba velikih
slova treba biti svedena na minimum.

Boja je takoder znac¢ajna - mora biti odabrana na nacin da
omogucuje jednostavno Citanje teksta. OglaSivaci
kombiniraju one boje koje stvaraju veliki medusobni
kontrast.

Osim jumbo plakata, oglaSavanje na javnim mjestima
ukljucuje 1 svjetlece plakate na autobusnim stanicama i
drugim javnim mjestima, natpise na autobusima i trolejima te
LCD ekrane. Ti su se reklamni mediji pojavili u nas tek
nedavno, a za njih, kao uostalom i za ve¢inu ostalih oblika
oglasavanja najavnom mjestu, vrijede ista pravila kao i za
jumbo-plakate.

Nagradne igre i natjeCaji

Nagradne igre se najcesce sastoje od neke vrste izvlacenja
dobitnika ali Cesto imaju 1 kontinuirani oblik, primjerice
potrosaci moraju ispod ¢epova boca pronaci sva slova neke
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rijeci. Prednost nagradnih igara je u jednostavnosti njihovih
pravila, a najcesc¢e nije potrebno nekim posebnim medotama
odlucivati pobjednika. Osim toga, moguce su 1 takozvane
instant nagradne igre gdje kupac odmah mozZe postati
dobitnikom, §to povecava njegovu znatizelju. Lanci fast-food
restorana Cesti su korisnici ovakvog principa.

Glavni problem nagradnih igara je taj Sto ih je veliki broj
poduzeca koristio tijekom proteklih godina, pa ne
predstavljaju neku posebnu novost koja bi privukla vecu
paznju potencijalnih kupaca. To se posebno odnosi na
proizvode koji se reklamiraju putem nagradnih igara. Naime,
vecina igraca koncentrira se na samu igru dok za proizvod ne
pokazuju posebni interes te nakon zavrSetka nagradne igre
ne postaju njegovim regularnim korisnicima. Pored toga,
mnogi potrosaci znaju da su Sanse za osvajanje nagrada vrlo
male pa se ni ne trude sudjelovati u nekoj od njih.

Sa druge strane, neke nagradne igre mogu privuci veliki
publicitet, znatno veci od publiciteta koji bi mogao stvoriti
ista koli¢ina novaca potroSena na placene reklame.

Natjecaji nisu ni priblizno popularni kao nagradne igre. U
SAD-u na svakih pet nagradnih igara dolazi jedan natjecaj, u
Hrvatskoj je udio natjecaja jo$ manji. Obzirom da natjecaji
zahtijevaju ziriranje, potreban je odredeni plan sudenja, a
moraju se zadovoljiti 1 zakonske norme. Povrh toga, tipicni
natjecaj je znatno skuplji od nagradne igre.

Jos§ jedna loSa strana natjecaja jest vrijeme i vjeStina koja se
zahtijeva od sudionika. Prema tome, ako je namjera
promocije dobivanje §to veeg interesa 1 broja sudionika
onda je nagradna igra bolje rjeSenje. S druge strane, ako se
naglasak stavlja na vjestinu potroSaca, natjecaji mogu biti
efikasniji. Primjerice, proizvodac kvasca moze organizirati
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natje¢aj medu domacicama za najbolji kolac ispecen
upotrebnog njegovog kvasca.

Jedan od najboljih primjera efikasnog natjecaja jest Camel
Trophy koji iako ukljucuje mali broj sudionika iz godine u
godinu iznova generira veliki publicitet za njegovog
organizatora Reynolds & Reynolds Tabbaco Company.

Nagradne igre 1 natjecaji su u mnogocemu sli¢ni, a prije
svega u ciljevima koji se njima ostvaruju, a koji su manje-vise
isti. Prije svega tu je naglasak na intenzivnijem sudjelovanju
potrosaca. Umjesto da pasivno gleda ili ¢ita oglas, potrosac
mora biti aktivno ukljuen u promociju kako bi sudjelovao u
igri ili natjec¢aju. Ovakve promocije se ¢esto koriste s ciljem
povecanja upotrebe proizvoda medu stalnim korisnicima.

Uvodenje novog proizvoda na trziSte moze biti veoma tesko,
pogotovo ako je njegova konkurencija jaka. Nagradne igre i
natjecaji mogu povecati interes potrosaca koji je vazan za
pocetni uspjeh proizvoda pa je to najkorisnija vrst njihove
upotrebe.

Kuponi

Najpopulamiji oblik poticanja prodaje na americkom trzistu
robe Siroke potroSnje svakako su kuponi. Kuponi se djele u
dnevnim novinama (najcesc¢e subotnjim izdanjima), putem
direktne poste, a mogu se dobiti 1 na samim prodajnim
mjestima. Kupon omogucava potrosacu da na robu kojoj je
kupon namijenjen dobije popust u obliku snizenja za
odredeni iznos ili postotak.

Prvi kuponi izdani su jo§ 1885 od strane C.W.Post kompanije
za njihove zitarice Grape Nuts Flakes. Imaoci kupona dobili
su snizenje od tadaSnjeg jednog centa po kutiji proizvoda.
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Pretpostavlja se da se danas u SAD-u tiska preko 300
milijuna kupona, a 99% Amerikanaca barem jednom godiSnje
koriste kupone. U nas nisu populami ali se sramezljivo
pojavljuju. Krenemo li putem stranih uzora, kuponi bi uskoro
mogli postati sve znacajnijem marketinSkim elementom.

Logika iza kupona je promotivne naravi. Ljudi vole popuste 1
vole dobivati stvari ispod njihove regularne cijene. Dobiju li
kupon to ith moze natjerati da kupe proizvod koji inace ne bi
kupili ili da marku proizvoda koju inace koriste zamjene
nekim od konkurentskih proizvoda

Sajmovi

Gotovo sva podrucja gospodarstva imaju neke vrste
specijaliziranih sajmova. Da bi u potpunosti iskoristili
mogucnosti koje vam sajmovi pruzaju morate napraviti
mnogo viSe nego se jednostavno pojaviti na nekom od njih.

Svako izlaganje na sajmu mora ukljucivati ne samo vrijeme
trajanja sajma nego 1 aktivnosti za vrijeme i nakon njega.
Osim toga, svaki sajam mora biti djelom cjelokupnog
marketinskog plana, a ne samo sporadi¢na aktivnost.

Sajmovi nude poduzecima nekoliko prednosti. Prije svega,
omogucuju poduzeéima unaprijed dogovorene kontakte sa
potencijalnim poslovnim partnerima. Dogovori o takvim
sastancima svakako bi trebalo ukljuciti u pripreme sajma.
Zbog brojnosti posjetitelja koji ih posjecuju, pojavljivanjem
na sajmovima nova kompanija moze u relativno kratkom
roku ste¢i veliki broj kupaca. Ako nista drugo, dobar nastup
na sajmu nece ostati nezapaméenim pa ¢e vas se u
buduénosti sjetiti 1 oni koji tijekom trajanja sajma jos nisu
trebali vaSe proizvode ili usluge.
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Kao i vecina tehnika obradenih u ovom poglavlju, i sajmovi
su prije svega dopuna kompletnim promotivnim naporima.
Sto vise kupaca zna za ono $to nudite, $to vise kupaca
prepoznaje ime poduzeca, viSe su Sanse da e zastati na
vaSem Standu.

Imenici

Tijekom proteklih godina poslovni imenici bili su jednom od
najc¢esc¢ih 1 najuobicajenih prevara na hrvatskom poslovnom
trziStu. Brojni akviziteri pojavljivali su se u poduzeéima,
uzimali od njih novce za objavljivanje podataka o poduzecu i
oglasa u tim imenicima. Obzirom da vec¢ina poduzeca gotovo
nista ne ulazu u marketing, a kada to 1 ¢ine, ¢ine kampanjski,
takozvani “poslovni imenici” bili su dobrom prilikom
mnogima reklamiranjem u njima skinu “taj marketing” sa
duse.

Nazalost, ve¢ina takvih imenika izaSla jeu maloj ili ¢ak
nikakvoj tirazi. Poduzec¢ima je uzet novac, a za njih je
dobiveno nista ili vrlo malo.

Naravno ima i vrijednih izuzetaka. Respektabilni poslovni
imenici provjerenih tvrtki svakako su vrijedni oglaSavanja.
Zute stranice u telefonskim imenicima takoder.

Glavni 1 najveci plus imenika je u tome $to je jedan od
najvecih problema svakog od oglasivaca, dakle spremnost
kupca da odrijesi kesu i kupi nesto, kod korisnika imenika
vec rijeSen. Naime, korisnici imenika ne posezu za njim ako
im ne treba neki proizvod ili usluga. Dakle, oni su se ve¢
odlucili na kupnju, trebaju samo izabrati prodavaca. Stoga se
neka poduzeca, posebno ona koja ciljaju na krajnjeg
potroSaca usluznih djelatnosti (recimo, vodoinstalateri)
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oslanjaju na imenike, u njthovom slucaju to su oni
namijenjeni potroSacima, a ne drugim poduzec¢ima ili
obrtnicima, kao svojem glavnom a ponekad ¢ak 1 jedinom
sredstvu oglaSavanja. Imenici daju svojim korisnicima
kontinuiranu prisutnost 1 dugotrajni rok trajanja njihovih
oglasa. Imenici, naime, imaju rok trajanja od najmanje
godinu dana, a ¢esto i mnogo vise, bez dodatnih troSkova.

Poslovni imenici za poduzeca ¢ije su glavno trziste druga
poduzeca 1 zute stranice u imenicima za poduzeca koja se
obracaju krajnjem potrosacu, pod uvjetom da se radi o
respektabilnim izdavackim projektima, odli¢no su rjeSenje ali
pri tome valja imati na umu kako oglasi u takvim
publikacijama najbolje djeluju u kombinaciji sa drugim
oblicima oglaSavanja.

Pokloni poslovnim partnerima

Posebna vrsta oglasavanja su pokloni za poslovne partnere.
Glavna razlika poslovnih poklona od drugih vrsta
oglasavanja jest §to oni najces¢e ne nose nikakvu reklamnu
pomku, iako je logotip poduzeéa gotovo uvijek otisnut na
njima.

Poduzeca daje takve poklone svojim poslovnim partnerima
ili znacajnijim kupcima, a vecina njih se podijeli u vrijeme
prije bozi¢nih i novogodi$njih blagdana. Kalendari,
rokovnici, kemijske olovke ili umanjeni model glavnog
proizvoda vaSeg poduzeca, samo su neki od primjera
poslovnih poklona. Direktorima i glavnim managerima
obi¢no se daju personaliziraniji pokloni, ¢esto 1 nesto skuplji.

lako poslovni partneri suraduju sa vama zbog svoje
ekonomske koristi, a ne kemijske olovke koju im poklonite
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jednom godiSnje, na poklone se troSe znatna sredstva.
Postavlja se pitanje: cemu sve to?

Evo nekoliko razloga:

- Ciljano trziste
Poput direktnog marketinga i pokloni su usmjereni na strogo
odredeno ciljno trziSte i u potpunoj su kontroli oglasivaca

- Dugotrajna komunikacija

Za razliku od, recimo, televizije, ¢ija reklama prostruji za
svega nekoliko desetaka sekundi, poslovni pokloni, posebno
oni kvalitetno napravljeni traju duze vrijeme. Dobar i
zanimljiv kalendar moze stajati na zidu ureda tijekom cijele
godine. Osim toga, za razliku od vaSeg oglasa u novinama,
¢ija upotrebna vrijednost dan nakon tiskanja ne ide dalje od
sredstva za potpaljivanje ogrijeva, dobar poslovni poklon ima
odredenu svrhu, pa makar 1 ukrasnu, te se gleda iz dana u
dan.

- Dobra volja

Poslovni pokloni su jedini oglasni medij koji u sebi ima
ugradenu velikodusnost. Ljudi po prirodi vole primati
poklone.

- Fleksibilnost

Pokloni dolaze u velikom broju oblika, veli¢ina, formata i
marketinskih ciljeva te su kao takvi ograni¢eni samo mastom
svojim stvaralaca i ljudi koji ih u sklopu svojeg marketinga
koriste.

Uzorci proizvoda

Bez obzira na reklamnu kampanju, njenu koli¢inu 1 kvalitetu,
na kraju dana proizvod ipak treba prodati samoga sebe. To je
filozofija koju koriste djelitelji besplatnih uzoraka proizvoda.
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Ljudi vole besplatne stvari i gotovo je zagarantirano da ¢e
uzorak koji dobiju 1 isprobati. Proizvodaci igraju na kartu
pretpostavke da ¢e se potroSacima proizvod svidjeti te da ¢e
ga nastaviti kupovati i nakon §to potroSe “besplatni”
primjerak.

Radi se o uspjesnoj tehnici, ali 1 vrlo skupoj. Ocito, koristi se
prije svega kod jeftinijih proizvoda za masovnu 1 u€estalu
upotrebu. Zbog svoje visoke cijene, dijeljenje uzoraka se
koristi prvenstveno kod izbacivanja novog proizvoda ili
prodiranja na novo trziste.

Efikasnost besplatnih primjeraka ovisi o sposobnosti
proizvodaca da identificiraju ciljno trziSte za njihove
proizvode te da bas njima uruce besplatni primjerak. To
objasnjava zaSto mi hostese P&G-a nisu urucile besplatan
primjerak Always ulozaka. Ali, dobila ga je ve¢ina Zena u
dobi izmedu puberteta i menopauze koje su toga dana
prosSetale rijeCkim Korzom. U stranim modnim Casopisima
uobicajeno je dobivanje uzoraka parfema, uzorci detergenata
dijele se u supermarketima, a potencijalni kupci mogu na
pola sata isprobati najnovije modele automobila.

Prica o Zvakacoj gumi

U najmanje dvije prilike, William Wrigley Junior poslao je
besplatnu zvakacu gumu na adrese bas svih osoba u
telefonskim imenicima svih mjesta i gradova Sjedinjenih
Americkih Drzava. Ovaj nam podatak najbolje govori o
Wrigleyevom pristupu poslu, pristupu koji je stavio Wrigley
na sam vrh industrije Zvakac¢ih guma, a od samog Williama
ucinio jednog od najbogatijih ljudi novoga svijeta.

Upadanje u nevolje bila je otprilike jedina “obecavajuca”
osobina koju je William Wrigley pokazivao kao klinac. Jedan
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od njegovih kasnijih biografa procjenjuje kako je mali Will
izbacivan iz Skole u prosjeku jednom svaka tri tjedna.
(Sudeci prema biografijama poznatih poduzetnika ako ste bili
lo$i u Skoli imate velike Sanse postati bogat.) Sa svega 11
godina pobjegao je u New York gdje se je prehranjivao
prodavajuci novine. Kada se sa svog izleta vratio u rodnu
Philadelphiju, Williamom otac, proizvodac sapuna, infornirao
ga je kako njegova obrazovna karijera zavrSava, a pocinje
ona poslovna. Williamu se to svidjelo pa je poucen
iskustvima iz New Yorka zamolio oca da mu dopusti
prodavati sapune na cesti, $to je ovaj 1 u¢inio. Tu pocinje
prica o Wrigley Zvakacoj gumi.

Mali je Wrigley poc¢eo prodavati oeve sapune te je nudio
sodu bikarbonu kao bonus (ovo ¢e ostati njegovom glavnom
taktikom do kraja zivota). No, soda se pokazala
populamijom od sapuna te se William prebacio na njenu
prodaju dok je kao premiju nudio zZvaka¢u gumu. Uskoro su
ga svi poceli pitati za zvakace gume. Wrigley je slijedio svoj
instinkt te prodavao zvakacu gumu zasebno.

Na tom pocetku dvadesetog stoljeca, oglaSivaca je bilo malo
pa sumnogi sa nevjericom gledali kako Wrigley trosi
lavovski dio svoje zarade na reklamu. Tanka je linija izmedu
smionosti 1 gluposti, a iako ju je Wrigley presao nekoliko
puta, njegova volja da ulozi novac u promociju zvakace
gume pretvorila je kompaniju koju je osnovao i vodio u
nacionalnog igraca. Prvo je ulozio 100,000 (tadasnjih) dolara
u reklamu. Nista se nije dogodilo pa je ulozio jo§ 100,000
zelenih. Opet niSta. Gdje bi drugi odustali, Wrigley je tek
pocinjao. Iskoristioje financijsku krizu izazvanu burzovnim
krahom te je za svega 250,000 dolara kupio reklamnog
prostora vrijednog 1.5 milijuna dolara. Investirati takvu
koli¢inu novaca, pa joS u oglasavanje i to ni manje ni vise
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nego tamo nekakve Zvakace gume, Cinilo se te 1907. godine
bjelosvjetskom gluposcu.

No, William Wrigley Jr. bio je sve samo ne glup. Bio je
smion. Tijekom te iste godine njegova se prodaja
udeseterostrucila. Ostalo znate: Wrigley je i dan danas
svjetski broj jedan u industriji Zvakacih guma. Zahvaljujuci
americkim vojnicima obaju svjetskih ratova, zvakaca guma
se prosirila i na ostatak svijeta pa je danas ime Wrigley njen
sinonim, od Williamove rodne Philadelphije preko Hrvatske
pa na dalje.

Svi vole besplatne stvari, a Wrigley je tu zdravorazumsku
misao pretvorio u glavni princip svoje kompanije. Tijekom
godina darovao je torbe, kiSobrane, blagajne, satove,
kolonjsku vodu, vage, rezace sireva (!?) i mnoge druge
artikle. Ti su freebiji u kombinaciji sa snaznim oglasavanjem 1
njegovom flambojantnom osobnos$¢u, pretvorili William
Wrigley Juniora iz klinca koji je malo obe¢avao u jednog od
najbogatijih Amerikanaca, a njegovu kompaniju u globalnog
trziSnog vodu segmenta koji prije njega nije ni postojao.

0-800 telefoni

Besplatni telefon ili usluga besplatnog poziva, kako je
nazivaju u HPT-u, upravo je to - telefon gdje osoba koja ga
poziva ne placa poziv. Cijenu poziva placa vlasnik tog
telefonskog broja. Razum nam nalaze nam da se zapitamo:
tko je toliko blesav da bi drugima plac¢ao racune. Odgovor:
samo neka od najuspjesnijih svjetskih poduzeca.

Besplatni telefoni funkcioniraju po jednostavnom principu.
Vlasnik 0-800 telefona sam bira broj koji Zeli. Zajednicko
ima je da svi pocinju sa 0-800, preostale Cetiri 1li Sest
znamenki birate sami. Tako primjerice moZete izabrati neki
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broj koji se lako pamti, primjerice 0-800-01-01 ili 0-800-
666-666. Kako vec¢ina novijih telefona imaju uz broj¢ane i
slovne oznake, mozete staviti 1 ime svojeg poduzeca ili
proizvoda, primjerice 0-800-LOVA (0-800-5082) ili 0-800-
BIZNIS (0-800-249647). Takav broj telefona lako je
pamtljiv 1 postaje vasim svojevrsnim zastitnim znakom. Broj
je jedinsten za cijelu Hrvatsku, nema dakle pozivnih brojeva..

Besplatni telefoni izuzetno su popularni u svijetu. “Linea
verde” u Italiji, 1-800 telefoni u SAD-u ili 0-800 u nas, samo
su razli¢iti nazivi za istu stvar. Njihove prednosti su iste:
kupci imaju vise povjerenja u poduzeca koja im nude
informacije o svojim proizvodima i uslugama ili primaju
njihove narudzbe besplatno.

Besplatni telefoni imaju svoju logiku. Da li bi netko plac¢ao
reklamne prospekte? Naravno da ne bi, podrazumjeva se
kako se oni dijele besplatno. Razvoj besplatnih telefona u
SAD-u ucinio je sli¢nu revoluciju i u telefonskim
informacijama. Naime, rijetko ¢e koji od razmaZenih
americkih potroSaca nazvati poduzece ukoliko ono nema
besplatni telefon. Nije to stvar onih nekoliko centi koliko
kosta poziv, nego je u pitanju povjerenje i image.

Novac koji ¢ete potrositi na besplatni telefon (trenutno 200-
400 kn na mjesec plus impulsi) isplati ¢e vam se kroz
povecanu potraznju. Zato poduzeca koja se bave
telemarketingom korist besplatne telefone. Stvar je u svijetu
otisla toliko daleko da proizvodaci tiskaju brojeve svojih
besplatnih telefona ne samo u oglasima, memorandumima ili
broSurama ve¢ i na ambalazu proizvoda kako bi potroSaci
mogli dobiti dodatne informacije ili uloziti zalbu.

0-800 telefoni su u Hrvatskoj jos u svojoj baby-fazi.
PotroSaci ih za sada prihvacaju kao nesto Sto im se daje
besplatno, gotovo kao poklon i zato to cijene. Kako 0-800
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telefoni postaju sve populamiji, ti e isti potrosaci sve vise i
vise percipirati 0-800 telefone kao svoje pravo. Poduzeca si
vise ne¢e moci dopustiti ne posjedovanje takvog telefona.
Dobar primjer su privatizacijski investicijski fondovi - svi od
reda koriste besplatne telefone. Predvidam da ¢e uskoro svi
koji drze do sebe imati 0-800 telefon. Nesto kao mobitel do
pred koju godinu ili GSM danas

Sponzoriranje dogadaja

Bez obzira $to se sponzorira: sportski dogadaj, rock-koncert
ili natjecanje za Miss Hrvatske, radi se o obliku promocije
koji nije bitno drugaciji od bilo kojeg drugog. Iako njegovi
efekti nisu mjerljivi, radi se o jednom od najbrZze rastucih
vidova promocije.

Obzirom da je sponzoriranjem dogadaja gotovo nemoguce
gledateljstvu prenijeti neku duzu propagandnu poruku, ova
se tehnika koristi prije svega za povecanje prepoznatljivosti i
imagea poduzeca ili proizvoda. Sponzoriranje dogadaja sluzi
1 da bi se stvorila lojalnost ciljne skupine sa proizvodom te da
bi se proizvod razlikovao od konkurencije. Primjerice,
Marlboro ve¢ desetlje¢ima sponzorira utrke Formule 1. Kako
su njeni gledatelji ve¢inom mladi musSkarci, image koji nosi
formula 1 povezuje se sa imageom Marlbora.

Internet

Internet je informacijski autoput. Nemojte se dovesti u
situaciju da morate autostopirati.
Goran Paulin

Godinaje 1969. Odlazak na mjesec - malen korak za ovjeka,
veliki za CovjeCanstvo. Amerikom vlada hippy pokret i
manija za dvjema vrstama buba - onima iz Manchestera 1
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onima iz Wolfsburga. Steve Jobsov tata zapocinje gradnju
legendame garaze, a Beach Boysi redaju svoje najvece
hitove. Istovremeno, pokrenutoje ono §to danas znamo kao
Intemet. Brianu Wilsonu, Al Jardineu, Mike Loveu te
pokojnim Dennisu i Carlu Wilsonu nije bilo ni na kraj pameti
da ¢e se trideset godina kasnije pojam surfanja vezivati uz
kompjutore, a ne uz Venice Beach.

Danas, na pragu 21. stoljeca, surferi se viSe ne dijele na long-
boardere i short-boardere ve¢ na one koji imaju obi¢nu
telefonsku ili ISDN vezu. Da bi u stilu junaka Bruce
Brovwnovog legendamog filma prozivjeli “Endless Summer”
ne morate vise ni napustati vlastiti dom. Dovoljno se je
spojiti na vas ISP.

O Intemetu kao fenomenu danas$njice napisane su brojne
studije 1 knjige. Ono $to nas zanima jest kako uklopiti
Intemet u svoj marketing. Dakle, §to nam na tom planu
Intemet moze ponuditi?

U prvoj fazi, pozeljeti Cete koristiti e-mail, elektronsku

postu. Elektronska posta funkcionira po principu one
zemaljske - svaki korisnik Interneta ima svoju adresu na koju
svaki drugi korisnik moZze poslati “pismo”. Elektronska posta
ima funkciju kontakta sa poslovnim partnerima ali sluzi i kao
podrska potroSacima. Oni vam se putem nje mogu obratiti za
servisnu podrsku, informacije o proizvodima ili narudzbe
istih. Na taj na¢in e-mail preuzima dio funkcija telefona,
obi¢nog ili besplatnog 0-800.

Za razliku od obicne poste, elektronska je u potpunosti
besplatna. Onima koji su procitali poglavlje o direktnom
marketingu poStom vec se pali Zarulja. Zahvaljujuci
Intemetu, vas$ direktni marketing ne mora koStati niSta vise
od cijene telefonskog impulsa. Sve to naravno pod
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pretpostavkom da se vase ciljno trziSte nalazi na Intemetu. U
Hrvatskoj, Intemet trenutno ima 200.000 korisnika. Otprilike
kao jedan veci grad. Ali Intemet se Siri ¢ak 1 kod nas 1 to
takvom brzinom da je samo pitanje vremena kada e se taj
broj udeseterostruciti.

Uz elektronsku postu, najznacajniji dio Intemeta jest world
wide web. Akoje elektronska posta virtualni ekvivalent pisma
onda je www virtualni katalog. Svako tko to Zeli, uz
minimalni troSak od stotinjak kuna mjese¢no moze na
Intemet staviti svoje “stranice” tj. pismovne 1 slikovne
informacije o svojem poduzecu, njegovom proizvodnom
programu 1 uslugama koje nudi. Za razliku od obi¢nih
kataloga, world wide web stranice su interaktivne, §to znaci
da korisnik sam izabere njegove opcije i daje mu informacije
koje njega zanimaju. Vlasnici www stranice oglasavaju te
stranice na samome Intemetu ili u svojim drugim reklamnim
materijalima. Kada se korisnik Intemeta zainteresira za vase
proizvode dovoljno je da posjeti te stranice i vas je
elektronski prospekt ve¢ na njegovom ekranu.

Za one koji nisu toliko upuceni u kompjutore, sve se ovo
moze Ciniti kao naucna fantastika, ali se zapravo radi o
stvarima koje su 1 kod nas prisutne ve¢ dvije-tri godine i koje
su relativno jednostavne za upotrebu te prili¢no jeftine,
posebno usporedimo li ih sa ostalim marketinskim orudima.
200.000 gradana Hrvatske u cyberspaceu nije bogzna kako
veliki broj, ali on vrtoglavom brzinom raste. Nadodajte tu 1
300-tinjak milijuna korisnika Sirom svijeta i ve¢ govorimo o
istinskom globalnom selu.

Tendencija je prema rapidnom Sirenju Intemeta na sve dobne
skupine 1 slojeve. Bas kao $to radio nije zamijenio novine ili
kao §to televizija nije zamijenila radio tako ni Intemet nece
zamijeniti niti jedan od postoje¢ih medijima. No, zahvaljujuci
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svojoj sve vecoj dostupnosti, niskom cijenom koriStenja i
brzinom kojom se mijenja i nudi nove informacije, Intemet je
ve¢ danas nadopuna postoje¢im medijima, a u buducnosti ¢e
se njegova uloga sve vise povecavati.

Zato, drzite oko na Intemetu, a ako barem mali dio vaseg
ciljnog trzista koristi Intemet, nabaviti si e-mail adresu 1
postavite www stranice. Isplati se i nije skupo. Jer, poslovni
Zivotje brz. Zahtjeva brzu hranu, brze aute i, prije svega,
brzu opskrbu informacijama. Sva sre¢a da imamo Intemet.

Covjek i njegov san

Najteze u zivotu je upoznati bit i dostic¢i savrSenstvo. Malo
tko u tome uspijeva, ali je vrijedno za tim cijeloga Zivota
tragati.

Jjapanski mislilac

Richard Branson po svemu je atipicni britanski biznismen.
Nije zavrsio ni Oxford ni Cambridge, tek srednju Skolu. Nije
¢lan niti jednog gentelmen’s cluba, ne vozi Jaguar, nema ¢ak
ni podignutu gomju usnu. Ipak, Richard Branson jedan je od
najbogatijih ljudi Ujedinjenog Kraljevstva.

Sa 19 godina pokrece svoj prvi posao - studentski list
“Student”. Uskoro pocinje 1 sa prodajom ploc¢a putem poste.
Koriste¢i prednosti direktnog marketinga, Branson je bio u
mogucnosti prodavati ploce po nizim cijenama od onih u
ducanu. To su bili temelji danas uspjesne kompanije Virgin
Records. Nakon prvih najava da bi britanski postari mogli
stupiti u Strajk, Branson je otvorio prodavaonicu ploca. Pa
jos jednu. Pa jos jednu. Od toga ¢e nastati cuveni Virgin
Megastores. Ubrzo je Branson shvatio da moZze vise zaraditi
izdavajuci plo€e nego ih samo prodavajuci. Potpisaoje
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ugovor sa mladim nepoznatim glazbenikom kojeg prethodno
nitko nije Zelio angazirati jer njegove pjesme nisu imale rijeci.
Na Bransonovu srecu, taj se mladi¢ zvao Mike Oldfield.
Njegov ¢uveni “Tubullar Bells” prodan je u rekordnoj
nakladi. A onda je Branson izdao jos jednu hit plocu, tada
nepoznatog glazbenika. Njegovo (njeno?) ime bilo je Boy
George, a pop poskocica “Karma Chameleon” i reagee sentis
“Do you really want to hurt me” donijeli su Bransonu
dovoljno novaca da pokrene vlastitu zrakoplovnu kompaniju
- Virgin Atlantic Airways.

Iako je u pravilu bolje da vas$ trademark ne izlazi iz fokusa,
ponekad su pravila tu da se krSe. Naime, zahvaljujuéi svojoj
popularnosti 1 medijskoj eksponiranosti, Branson je uspio
popularizirati ime “Virgin” na na¢in da ono daje image
mladosti, kreativnosti, nekonvencionalnosti, a istodobno 1
pouzdanosti. Tako je Virginov trade-mark postalo njegov
najvedi resurs pa danas ono istodobno oznacava Bransonove
poslove sa plo¢ama, filmovima, kompjutorskim igrama i avio
prijevozom. Postoji ¢ak 1 Virgin zivotno osiguranje, a nekada
se je Branson takmicio i sa Coca-Colom i Pepsijem
prodavaju¢i Virgin Colu. U vecini ostalih slu¢ajeva bolje bi
bilo izmisliti posebno ime za avio-kompaniju, posebno za
financijske usluge a posebno za izdavacku kucu pop i rock
glazbe, no u Bransonovom slucaju to se unificirano
imenovanje pokazalo uspje$nim jer ime Virgin ne simbolizira
jedan proizvod ili uslugu nego sve one gore nabrojene
karakteristike te avanturisticki duh samog Bransona.

Bransonov najveci poslovni uspjeh jest stvaranje kompanije
Virgin Atlantic Airways. Stvorena prakticki od nicega, ta je
kompanija ubrzo postala jedan od najznacajnih prijevoznika
preko Atlantika 1 tre¢a avio-kompanija na svijetu po
profitabilnosti. U usporedbi sa British Airwaysom i drugim
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konkurentima, Virginov reklamni budZet je malen a, kako bi
se povecala efikasnost, cilja prvenstveno na ¢asopise i novine
koje ¢itaju poslovni ljudi. Unapredenje prodaje je u
Bransonovom stilu vrlo kreativno: za svaku kupljenu kartu
vise klase poklanja se jedna za ekonomsku klasu, nagradne
igre nude besplatno letenje balonom u Egiptu 1 fotosafari u
Keniji, a umjesto filmova za vrijeme leta organizira se zabava
u zivo!

Ono $to posebno fascinira u Bransonovom slucaju jest
sposobnost stvaranja jake reklame i publiciteta bez velikih
uloZenih sredstava. Umjesto da placa skupe reklame u
novinama 1 na televiziji, Branson je prije svega koristio sebe i
svoju osobnost kao promotora Virgina. Tako je njegov
avanturisticki duh doSao do izrazaja kada je bio prvi covjek
koji je preletio Atlantik u balonu pogonjenom plinom. Balon
je naravno nosio veliki Virginov zastitni znak, a Branson se
je pobrinuo da velika svita novinara i tv-ekipa prati taj
poduhvat. Kasnije je na isti nacin preletio Pacifik, a trenutno
se sprema na prvi put oko svijeta balonom! Bransonov
avanturizam tu ne prestaje - jedan od njegovih poduhvata
jest 1 osvajanje plave vrpce za svjetski rekord u prelazenju
Atlantika putnickim brodom. Jednom je prilikom kao
“special guest star” glumio i u Baywatchu. Sretne ruke kao i
obi¢no, zapala ga je scena sa Pamelom.

Osim kao avanturistu, Branson se predstavlja 1 kao
dobrotvor. Tako je pokrenuo kampanju za zaposljavanje
UK2000 i fondaciju za suzbijanje AIDS koju je financirao
prodajom kondoma “Mates”. Na te i slicne nacine, Branson
je uspkos relativno niskim troskovima uspjesno reklamirao
Virgin i stvorio snaznu marku za razli¢ite vrste proizvoda i
usluga.
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Danas je Branson bogatiji od Njenog veli¢anstva Kraljice,
posjeduje 1 svoj otok na Karibima, a sve glasine da ¢e se
kandidirati za britanskog premijera kategoricki odbacuje.

Osobna prodaja

Svi Zive prodavajuci nesto.
Robert Louis Stevenson

Davno prije jumbo plakata, prodajnih pisama i televizijskih
reklama za detergente, poslovni su se ljudi oslanjali na
osobnu prodaju. Stovise, osobna prodaja je zasluzna za
standard koje zemlje slobodnog svijeta danas uzivaju. Da nije
milijuna radi$nih i upornih prodavaca, mnogi proizvodi koji
danas olaksavaju nasu svakodnevicu nikada ne bi postali
popularni, a samim time ni dostupni Sirokom trzistu. Bez
osobne prodaje ¢ak ni proizvodi poput kompjutora,
mikrovalnih peé¢nica i satelitskih antena ne bi naisli na plodno
tlo. To znaci da bi 1 dan danas bili osudeni na pisa¢e masine,
hladne ostatke za veceru i Dnevnik HTV-a.

Prodavaci su svojevrsni katalist ekonomije. Malo tko je od
nas kupio auto od inzenjera ili raCunovode - kupili smo ga od
prodavaca. Prodavaci stimuliraju ekonomiju i ostvaruju
profit svojim organizacijama. Oni pokre¢u ekonomiju.

No, usprkos pozitivnom utjecaju na svekoliki boljitak
covjeCanstva, osobna prodaja, a posebno prodavaci, svojom
zaslugom ili ne, asociraju se uz negativni image. Mozda ste 1
vi imali loSe iskustvo ili dva sa prodavacem koji vas je svojim
uvjezbanim nastupom nagovorio da kupite nesto Sto vam
zapravo ne treba. Takav negativni image koji svoje oli¢enje
ima u trgovcima rabljenih automobila jedan je je od najces¢ih
stereotipa trgovca. Drugi je neljubazna prodavacica koja
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lakiraju¢i nokte sa svojom kolegicom komentira jucerasnju
epizodu meksicke sapunice dok vi ¢ekate u redu.

Nasrecu, postoji jedna nova, brzo rastuca vrsta prodavaca
koji profesiji daju pozitivni image. Njihov posao nije samo da
prodaju proizvode ve¢ da rjeSavaju kupceve probleme i
pomazu im u donoSenju odluka. Ti trgovci novog doba
dobro su obrazovani, solidno placeni i koriste sofisticirane
tehnike 1 tehnologije s ciljem poboljSanja svojih prodajnih
sposobnosti. Oni ne nestanu nakon §to ostvare prodaju vec
pruzaju podrsku 1 nakon nje.

Usprkos svim ostalim alatima koji modernim poslovnim
ljudima danas stoje na raspolaganju, osobna prodaja jo§
uvijek predstavlja vazan dio svacijeg marketinga. Dok se
biznisi koji uopce ne oglaSavaju jos i mogu pronaci,
nemoguce je pronaci neki koji u barem jednom svome dijelu
ne zahtijeva kontakt za kupcima.

Karakteristike osobne prodaje

Osobna prodaja je, dakle, ne samo najstariji ve¢ 1 najcesce
koristeni nacin na koji poduze¢a komuniciraju sa svojim
kupcima. Cesto se koristi samostalno, ali najbolje funkcionira
u kombinaciji sa drugim vrstama promocija. U odnosu na
njih ima dvije znacajne prednosti: fleksibilnost 1 stvaranje
veza sa kupcima.

Fleksibilnost osobne prodaje odnosi se na ¢injenicu da
prodava¢ moze prilagoditi svoj “nastup’ specifi¢noj situaciji.
Kada potencijalni kupac ima jedan ili viSe problema koji
kupnjom nekog proizvoda Zeli rijesiti, prodavac prilagodava
svoju prezentaciju na nacin da njome pokaze kako ti
problemi mogu biti rijeSeni (kupovinom njegovog proizvoda,
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dakako). Prodava¢ moze ¢ak i “Citati” kupca. Primjerice,
kada primijeti da se kupac slaze sa odredenim aspektom
prezentacije, prodava¢ moze prebaciti u visu brzinu 1 pre¢i u
njenu iducu fazu. Sve je to moguce stoga $to je osobna
prodaja dvostrani vid komunikacije u kojem prodavac dobiva
trenutnu povratnu informaciju od kupca.

Osim toga, dok, primjerice, televizijsku reklamu moze vidjeti
gotovo svatko, ukljucujuéi i mnoge koji nikada nece biti
zainteresirani za reklamirani proizvoda, kod osobne se
prodaje nezaintresirani viSak populacije moze poprilicno
reducirati ili ¢ak u potpunosti eliminirati.

Dugoroc¢ni uspjeh Cesto ovisi o odnosu izmedu prodavaca i
kupca. To se posebno odnosi na trziSte poslovne potroSnje.
Za mnoge na tom trziStu, veza se nastavlja i nakon §to je
kupnja ostvarena. Zato je sposobnost stvaranja trajne
poslovne veze izmedu prodavaca 1 kupca vazna prednost
osobne prodaje. Ljudi se, naime, lakSe vezu za druge ljude
nego za plakate ili snop elektrona.

Prednosti osobne prodaje su ujedno i njegove mane. Osobna
prodaja ne moze ekonomic¢no pokriti masovno trziste.
Jeftinije je dati reklamu za Coca-colu na televiziju nego
osobno obi¢i svakog njenog potencijalnog kupca. U
slucajevima kada je proizvod namjenjem tisu¢ama ili
milijunima ljudi, najekonomicnije ih se moze kontaktirati
putem masovnih medija. Naravno, ¢ak ni kod proizvoda kao
Sto je Coca-Cola osobna prodaja ne smije biti zaboravljena -
ona ima nezamjenjivu ulogu prilikom kontaktiranja sa
poduzeéima za veleprodaju 1 vlasnicima ducana.
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UspjeSan prodavac

Prodavaca ima raznih. Bez obzira radi li se o akviziterima
koji obilaze od vrata do vrata prodaju¢i Cudesnu krpu ili
trgovcima strojevima vrijednih milijune maraka,
karakteristike koje bi doti¢ni trebali posjedovati da bi bili
uspjesni jednake su.

Suosjecanje, tj. sposobnost da se stavite u tude cipele,
najvaznija je karakteristika svakog uspjeSnog prodavaca.
Kupci Cesto imaju skrivene brige 1 Zelje, a posao prodavaca
je da ih otkrije. Tek tada mozete svojim proizvodom ponuditi
rjeSenje za njih.

Cini se kako je i snazan ego jedna od karakteristika dobrih
prodavaca. No, ako taj ego nije balansiran sa suosjecanjem,
prodavac se moZze doimati previse pohlepnim, $to odbija
kupce. Za prodavaca, ego je kao benzin automobilu —
suosjecanje je ono Sto okrece volan. Ego pomaze 1 prilikom
odbijanja. Samo snazna i samouvjerena osoba moze podnijeti
tolika odbijanja. Potpora od strane managementa i trening
dokazani su jacatelji ega.

Motivacija je unutamja sila koja tjera ljude da Cine nesto.
Iako su place, bonusi i provizije obi¢no prilicno efikasni
motivacijski faktori, novac ¢ak ni u danasnjem, izrazito
materijalisti¢ki nastrojenom svijetu, ¢esto nije dovoljan da
motivira ljude na davanje 100% sebe. Kao i svi drugi ljudi, i
prodavaci, uz materijalnu, od svog posla traze 1
emocionalnu, socijalnu i intelektualnu satisfakciju.

Na kraju, isplati se biti “dobar”. Dok ¢e solidan prodavac
traziti od kupca “da”, odli¢an prodavac ce traziti “hvala”.
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Biznis na dva kotaca

Vrijeme kupnje je dok ima krvi na ulicama.
Nathan Rothschild

Kao stovatelj Harley Davison motora i vlasnik Honde, nisam
mogao odoljeti a da se ne osrnem na ta dva proizvodaca,
to¢nije na promjene koje su se sredinom Sezdesetih godina
dogodile na americkom trzistu motocikala, a ¢iji su glavni
nosioci bile upravo te dvije, po mnogo ¢emu legendame,
kompanije.

lako se primjeri Harley-Davisona i Honde mogu Ciniti
stranim 1 dalekim, njihova iskustva su nesto na cemu se i dan
danas moze mnogo nauciti. Osim toga, bas kao 1 kod
McDonald’s-a, ovi primjeri pokazati ¢e nam kako seis
neznatnim poduzetnickim kapitalom jedne ili svega nekoliko
osoba od malog poduze¢a moze stvoriti velika korporacija.

Live to ride - ride to live

Vjetar novog stoljeca jos se osjecao u zraku kada su te 1903.
g. William Harley 1 bra¢a Davison tijekom slobodnih veceri i
vikenda sastavljali svoj prvi motocikl. Harley-Davison je
nastao u baraki - onoj iza kuc¢e Davisonovih u predgradu
Milwaukee-ja. Prve su godine sastavili ¢etiri motocikla,
iduce se proizvodnja udvostrucila na “Cak’ osam.
Proizvodnja je nastavila i dalje rasti da bi Harley Davison
1915. godine proizveo respektabilnu brojku 18.000

motocikala.

Americkim ulaskom u prvi svjetski rat cjelokupna
proizvodnja preusmjerena je na vojne potrebe.
Eksponencijalni uzlazni trend prodaje nije se zadrzao nakon
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drugog svjetskog rata. Revolucionamim izumom proizvodne
linije, Fordov automobil Model T nudio je udobnost i komfor
koji niti jedan motocikl nije mogao pruziti i to po cijenama
tek nesto viSim od cijene jednog Harleya. Umjesto da se
prilagodi i poCinje proizvoditi manje motocikle, Harley-
Davison je, poput njegovih nista manje legendamih
konkurenata Indiana i Hendersona nastavio proizvoditi jo§
vece 1 luksuznije motocikle.

Drugi svjetski rat ponovo je preusmjerio proizvodnju na
vojne potrebe, a G.I. Joe-ovi na dva kotaca vozili su
uglavnom Harley-ja. U doba poslijeratnog booma
proizvodnje, motori su ostali u sjeni porasta proizvodnje
automobila. Americki proizvodac¢i motocikala propadali su
jedan po jedan. Nakon §to je 1953. godine bankrotirao 1
cuveni Indian, Harley-Davison ostao je jedinim americkim
proizvoda¢em motocikala.

Image

Tih konzervativnih pedesetih godina, motori su imali izrazito
lo§ image u javnosti. Bili su sinonimom za nasilnike, huligane
1 druge druStveno problemati¢ne osobe. Doti¢ni je negativni
image stvoren jo$ 20-ih 1 30-ih godina za vrijeme velike
depresije kada su mnogi Amerikanci prihvatili lutalacki nacin
zivota 1 poput junaka Hopperovog kultnog filma iz 60-ih
besposleno lutali diljem SAD-a. Cesto su bili prljavi,
ponekad pijani ali uvijek glasni dok su tutnjali ulicama
americkih gradova. Bez obzira koliko je mali bio postotak
takvih vlasnika motora, doti¢ni se stereotip ustalio u javnosti.

Nakon drugog svjetskog rata, negativni image bikera samo
se pojacao. Tako je 1947. godine grupa cuvenih Hell’s
Angelsa usla u kalifomijski gradi¢ Hollister te ga u roku od
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jednoga dana prakticki do temelja razorila. Malobrojna
policija okupila je dobrovoljce 1 uz pomo¢ ljutitih gradana
organiziranje otpor. U sukobu je bilo 50 ranjenih. Prema tom
dogadaju snimljen je i Cuveni “The Wild One” (Divljak) sa
Marlonom Brandom u glavnoj ulozi, kojemu su tadasnje
proporcije jo§ dopustale da sjedne na motor. lako je Brando
u filmu vozio britanski Triumph, gledateljstvo je negativni
image motocikala asociralo prije svega sa posljednjim
prezivjelim proizvodatem motora u SAD-u - Harley-
Davisonom.

Honda

Soichiro Honda bio je kovacev sin. Ve¢ u tre¢oj godini dobio
je klijesta koja su ubrzo postala njegovom omiljenom
igrackom. Skolovao se je za automehanicara te je u 21.
godini otvorio prvu radionicu. Ubrzo je stekao glas
mehanicara koji moze popraviti sve. U 27. godini
zaposljavao je 50 radnika.

Honda nije samo popravljao vozila ve¢ je 1 kreirao nove
modele. Tako je primjerice preradio stari avionski motor i
stavio ga u automobilsku Sasiju, dobivsi vozilo koje nitko
nije mogao pobijediti. Tijekom drugog svjetskog rata
njegova cjelokupna imovina konfiscirana je za potrebe carske
vojske. Krajem rata tvomica je bombardirana 1 u potpunosti
razorena. U dobi od 41. godinu Soichiro je morao ponovo
krenuti od nule.

1z ratnih viskova otkupio je 500 benzinskih motora malog
obujma koji su prethodno sluzili kao pogon za
komunikacijsku opremu. Motore je montirao na standardne
bicikle i tako dobio male mopede. lako nisu bili osobito
dotjerani, a ponekad ih je bilo tesko pokrenuti, ubrzano su se
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prodavali u zemlji osiromasenog prijevoza. Nakon §to je
rasprodao motore iz zaliha, Honda je dizajnirao i izgradio
vlastiti motor da bi uskoro pokrenuo proizvodnju okvira 1
kotaca. Ve¢ 1949. godine njegovi su pogoni proizvodili sve
sastavne dijelove za motocikle Honda. Prvi modeli postizali
su brzinu od 70 km/h 1 troSili izuzetno male koli¢ine goriva.
Tjekom 1950. godine proizvedeno ih je 3.600 komada. U
samo dvije godine Honda je zaposlio 1.000 namjestenika u
pogon koji je bio 100 puta veci od predratnog. Pogoni su se 1
dalje Sirili te je 1959. godine Honda donio odluku koja ¢e
zauvijek promijeniti trziSte motocikala u svijetu. Odlukaje
bila sljedeca: probiti se u zemlju bejzbola, nebodera 1 Harley-
Davisona.

Honda ide u Ameriku

Svi poceci su teski, pa je takav bio 1 Hondin. U prvoj godini
prodano je svega 167 motocikala. Medu americkim
motociklistima mala Honda je predstavljala ono §to 1 Yugo
osamdesetih za automobiliste: predmet izrugivanja. No, za
razliku od kragujevackih vozila na Cetiri kotaca, Hondina
vozila na dva kotac¢a prodavala su se sve bolje 1 bolje.
Podsmjeh i skepsa ubrzo su nestali. 1960. godine prodano je
22.100 komada da bi se u samo pet godina prodaja vise nego
udeseterostrucila - na 270.000 komada godiSnje. Takoje
1965. godine, svega pet godina nakon ulaska na americko
trziSte motocikala, Honda zauzela 80% joS uvijek rastuceg
trziSta motocikala. Harley-Davison je 1 dalje prodavao oko
35.000 motocikala godisnje, ali je njegov udio sa
monopolske pozicije pao na mizeran postotak.

Prodaja malih Hondi neprestano je rasla i nakon 1965. Tako
je do 1974. godine prodaja narasla na 650.000 motocikala!
No Honda viSe nije bila sama, pridruzili su joj se i novi
japanski proizvodaci - Yamaha, Kawasaki 1 Suzuki koji su se
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stazama prethodno utabanih od strane Honde, koristeci se
njenim provjerenim metodama, probili na americko trziste.
Tako je, usprkos velikom broju prodanih primjeraka, udio
Honde iznosio 45% trziSta, dok su preostali japanski
proizvodaci zajedno drzali 44,3% trzisSta. Udio Harley-
Davisona iznosio pao je sa preko 70% na mizemih 5.7%.
Protivnik Honde viSe nije bio Harley, ve¢ vlastiti susjedi. Iz
tog razdoblja datira 1 fanati¢nim japancima karakteristi¢na
parola iz Hondinih tvomickih krugova koja glasi “Yamaha
wo tsubusu!” -Yamaha ¢e propasti.

Promocija Honde

Soichiro Hondaje je otvoreno izrekao svoju koncepciju:
“Ako proizvodite superioran proizvod, javnost ¢e ga
prihvatiti. NaSa politika nije da proizvodimo samo zbog
postojanja potraznje, ve¢ Zelimo proizvoditi superioran
proizvod koji ¢e kreirati potraznju.”

U Japanu je bio kralj motocikala, ali da bi se prosirio izvan
granica onoga §to je neko¢ bilo nebesko carstvo, Honda je
smatrao kako treba sudjelovati u medunarodnim utrkama.
Tako su Honda motocikli 1954. godine predstavljeni na
legendamoj i po opasnosti ozloglaSenoj utrci na Otoku Man.
lako su se europski proizvodaci natjecali sa modelima
trostruke kubikaze od Hondinih, Honda je ipak ostvario
solidne rezultate. Ulaganja u utrke su se isplatile paje Honda
vec¢ 1961. godine osvojila svjetsko prvenstvo u klasama 125 1
150 kubika.

No, trebalo je nesto vise od pobjeda na utrkama da bi se
osvojilo razmazeno americko trziste. Sportske pobjede
mogle su privu¢i moto-entuzijaste, medutim oni bi i da nije
bilo Honde svejedno kupili motocikl. Honda je Zelio doprijeti
do onoga djela trzista koji joS uvijek nije znao da Zeli
motocikl. To je u¢inio na nacin koji do tada nije bio viden.
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Pritom je marketing bio njegovim glavnim orzjem.

Za potrebe promocije Honda je angazirao agenciju The Grey
Advertizing. Odreden je cilj poboljSavanja drustvene
prihvatljivosti motocikala i brisanja njihovog negativnog
imagea. Strategija se temeljila na kreiranju svjezeg,
mladenackog imagea za motocikle Honda 1 pou¢avanju Sire,
motociklima nesklone javnosti o novom obliku prijevoza.

U Hondi su nastojali promicati shvacanje o uzitku voznje na
motociklu. Prvi slogani bili su “Dani blagdana su dani
Honde” 1 “Postanite sretni - vozite Hondu”.

S ciljem brisanja negativnog imagea motociklista kao prljavih
propalica, promidzbenim aktivnostima se pokusala stvoriti
drustvena prihvatljivost motora. Jedan od slogana glasio je
“Najbolje ljude sresti ¢ete na motociklima Honda”. Oglasi su
prikazivali deset sasvim razli¢itih tipova ljudi - muskarce,
zene, mlade, stare, casual ili sveano odjevene... Zajednicko
im je bilo da su svi ugodne vanjstine 1 da svi voze Honde. U
ostatku teksta pisalo je: “Najbolje ljude sresti ¢ete na
motociklima Honda. To je ponajvise pitanje ljudskog
karaktera 1 osobnosti. Motocikl Honda je lagan 1 pouzdan, a
pruza i odredene prednosti. PoCetna cijena iznosi 215 USD.
Motocikl mozZete voziti cijeli dan, a da troSak goriva ostane
izrazen u centima. To je doista prijatelj kojeg vrijedi imati.
Vrlo je stedljiv. Kako bi bilo da jednog prikljucite svojoj
obitelji? Toje najbolji prodavani motocikl na svijetu”.

Gomyji tekst primjerom je nenapadnog nacina oglaSavanja u
Hondinom stilu. Pri¢a o Hondi i njene prednosti prikazuju se

izrazima kao “najbolji”, “dobar”, “lagan”, “Stedljivost”,
“prijatel;”, “obitel;”.

Oglasi u kojima su varirale ove i slicne teme objavljivani suu
americkim ¢asopisima, dnevnom tisku, radiju, televiziji te na
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javnim mjestima. [zabrani su mediji koji se obracaju
netradicionalnim vlasnicima motocikala, ljudima koji nikada
nisu ni pomisljali da voze vozilo sa manje od cCetiri kotaca.
Dotic¢ne je oglase Honda objavljivala u ¢asopisima Sirokog
Citateljstva kao Sto su Life, Look, Saturday Evening Post i
specijalizirani Sport’s Illustrated.

Spotovi su emitirani na 40 vodecih radio stanica
namijenjenim mladoj publici. Na glavna trZista plasirani su
oglasi u dnevnim novinama, a zauzet je i prostor u vise od
dvjesto fakultetskih novina, gdje je posebno naglasavano
kakoje motocikl Honda odgovor na probleme parkiranja u
studentskim kampusima. Kao tocka na 1 koriSteni su i jumbo
plakati. Osim toga, nisu zanemareni ni tradicionalni vlasnici
motocikala pa su brojni oglasi objavljivani i u specijaliziranim
motociklistickim ¢asopisima.

Kao glavno trziste prepoznati su mladi ljudi. U agenciji Grey
Advertising smatrali su da ¢e rastuci broj djece nakon
drugog svjetskog rata, takozvani baby-boomersi, prihvacati
proizvode koji naglaSava individualizam.

Iako je bilo 1 drugih elemenata koji su pridonijeli uspjehu
Honde, kao S$to su kvalitetna izrada, niski tro§kovi tada jo$
jeftine japanske radne stage 1 troma konkurencija, najvazniji
zadatak su ipak obavili marketinski stru¢njaci.

Osim oglasa, Honda se oslanjala 1 na druge, inovativne
principe. Umjesto izbora izmedu dviju ili tri boja, §to je bila
praksa ostalih proizvodaca, Honda je nudila svaki model u
Sest jarkih boja. U pocetku su nudena tri modela, ali se je
asortiman kasnije Sirio sve ja¢im modelima. Ve¢ 1965.
godine Honda je nudila 14 razli¢itih modela od 50 do 350
kubika. Godinu dana kasnije pridodan je i model od 450
kubika, sve kako bi se ojacala konkurentnost prema Harley-
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Davisonima ¢ije kubikaze pocinju brojkom 883.

Uvodenje prodaje “staro za novo” potaklo je razvoj jacih
modela. Kod promjene svojih starih Hondi za nove, kupci su
trazili snaznije modele, sa viSe kubika 1 konja, ali uvijek
marke Honda, ne Harley-Davison. U jednoj studiji utvrdeno
je da 40 posto vlasnika laganih motocikala u prvoj sljedecoj
kupnji nabavlja snaznije modele. Tako je Honda nekoliko
godina kasnije ve¢ nudila model od 1100 kubika, koji se je
uspjesno natjecao sa velikim Harley-ima od 1340 kubika.
Danas se nudi 1 model GoldWing kojih je sa svojih Sest
cilindara i 1600 kubika rekorder medu dvokotacima.

Honda nije dopustila da preveliko povecanje obujma prodaje
ugrozi njenu servisnu mrezu. Promptno je povecan broj
servisa, skladiSta rezervnih dijelova i mreza dilera.
Zanimljivo je da su dileri motocikala neko¢ uglavnom bili
smjesteni u sumnjivim dijelovima grada. Ve¢ina Hondinih
dilera smjestena je pak u kvartove gdje bi se dotadasn;i
prosjecni vlasnik motocikla osje¢ao nelagodno.
Prodavaonica jednog od Njujorskih dilera bila je ¢ak u
Madison aveniji.

Kao jos jedan oblik promocije uvedeno je iznajmljivanje
motocikala. Prihodi od najamnine iznosili su 1965. godine
¢ak 40 milijuna dolara. Osim dodatnog profita, mnogi od
unajmljivaca postali su kupci. Iznajmljivanje motocikala
postalo je tako dobar nacin isprobavanja novih prijevoznih
sredstava te prepoznavanja njegovih prednosti.

Sto mozemo nauciti od Honde?

Proboj na trziste izgledao je jednostavno i trajao je svega
nekoliko godina. Takvo iskustvo moze umiriti druge: svaki
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inovativni pridoSlica koji prihvaca riskirati moze relativno
jednostavno ostvariti proboj na trziste pa cak 1 potuci
konkurenciju.

Spremnost prihvacanja rizika bio je jedan od elemenata
uspjeha Honde. Njihov proboj na americko trzite mogao je
neslavno propasti. [ako nije bilo egzaktnih pokazatelja, u
Hondi 1 Grey Advertizingu su pretpostavljali kako ¢e se
trziSte motocikla znac¢ajno Siriti prema netradicionalnim
korisnicima te da ¢e oni Zeljeti male 1 Stedljive modele, poput
prvih Hondi.

Soichiro Honda nije koristio opsezne marketinske studije.
Imao je predosjecaj, pretpostavio je da bi njegove Honde
mogle odgovarati lokalnom prijevozu kao §to je to bilo
slu¢aj u Japanu. Nije bilo razloga da njihova ekonomic¢nost te
lakoc¢a voznje i1 parkiranja ne budu pozeljna i u SAD-u,
usprkos tamosnjem ve¢em bogatstvu 1 drugacijem
mentalitetu.

Glavni sastojak Hondina proboja bila je reklama.
OglaSavanjem u medijima Honda je izbrisala negativni image
motocikala i sebi stvorila pozeljan, mladenacki image. S tim
ciljevima Hondaje i$la tako daleko da su ¢ak 1 otklonili izraze
koji bi mogli imati negativni prizvuk. Tako se, primjerice,
kaciga umjesto uobicajenog izraza “kaciga protiv sudara”
nazivala “zagtitna oprema”. Cak se nigdje nije spominjao
motocikl nego je umjesto njega koristen pojam “ugodna
voznja na dva kotaca”.

Svojom odlicnom promocijom Honda ne samo da je uklonila
nepozeljni image motociklistima ve¢ 1 japanskim
proizvodima uopce. Naime, 50-ih 1 60-ih godina japanski su
proizvodi imali image nekvalitetne robe proizvedene jeftinom
radnom snagom, nesto kao tajvanska i korejska roba
osamdesetih ili roba nekog od novih azijskih tigrova u
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danasnje vrijeme. Tako je Hondino osvajanje trZista
motocikala bio prvim uspje$Snim probojem neke japanske
tvrtke na americko 1 svjetsko trziste. Upravo su motocikli
stvorili preduvjete za boom japanske auto industrije tjekom
osamdesetih. Ne treba ni spominjati da je i tom prilikom
jednu od glavnih uloga ponovo odigrala upravo Honda.

U ¢emu je Harley-Davison pogrijeSio?

Harley-Davison je kontrolirao preko 70% americkog trzista
motocikala. Onda je dosla mala, iz ratnih ruSevina ponikla
Honda. Nakon svega nekoliko godina Harley-ev trzi$ni udio
spao je na 5%. Gdje je bila pogreska?

Pogreska lezi u tri slova “S” - Spokojnost, Staromodnost 1
Samodopadnost.

Spokojnost oznacava samozadovoljnu tvrtku koja odrzava
status quo 1 ne potic¢e daljnji rast. Takvim se moze opisati
ponasanje tvrtke Harley-Davisom 50-ih 1 60-ih godina, ¢ak 1
za vrijeme Hondine invazije na americko trziste. Legendarni
Indian, koji je nekada bio ve¢i Harley od samoga Harleya,
likvidiran je 1953 godine. Harley-Davison je tako ostao
jedinim ameri¢kim proizvoda¢em motocikala. OdrZzavao je
solidnu 1 stalnu prodaju zahvaljuju¢i motociklistickim
entuzijastima i konstantnim narudzbama americke policije i
vojske. Cak ni lo§ image koji se je nastavljao Siriti kod
obi¢nih korisnika motocikala, nije remetio spokojnost uprave
Harley-Davisona.

Staromodnost ozna¢ava management koji Zivi u proSlosti, na
staroj slavi te uvijek djeluje na isti na¢in. Za njih promjene
nisu potrebne jer se niSta ne mijenja. Spokojna uprava HD-a
promatrala je okruzje kao statiCan prostor malenog
potencijala rasta. Stoga svoj proizvodni program nisu
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mijenjali: bili su to snazni, veliki i skupi modeli za tvrdokorne
macho bikere. Uprava Harley-Davisona nije ni razmatrala
mogucnost da prosiri svoje trziSte izvan tog segmenta.

Samodopadnost moze dodatno potencirati kratkovidnost
managementa. Radi se o samodopadnosti na postojece i
moguce konkurente. Vjerovanja tipa “mi smo najbolji” i
“nitko nam nista ne moze” Cesto nastaju u kompanijama koje
godinama posluju smireno i bez osobitih promjena. Zivot na
lovorikama 1 visoko misljenje o sebi kao o jedinom
prezivijelom proizvodacu motocikala rezultiralo je stjecanjem
osjecaja laznog samopouzdanja i omalovazavanja mogucih
konkurenata medu upravom Harley-Davisona.

Sindrom tri “S” rezultira izostankom inicijative za
poduzimanje agresivnih i inovativnih akcija. Nema osobitog
interesa za pojedine vazne segmente poslovanja kao $to su
kontrola kvalitete, odnosi sa potroSacima, razvoj novih
proizvoda, a javlja se i odbojnost prema zeS¢im promotivnim
akcijama. U takvim uvjetima tvrtka je spremna pokleknuti
pred agresivnim 1 krvi Zeljnim konkurentom pa makar bila
rije¢ o malenom i1 nepoznatom poduzecu.
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IX. MALOPRODAJA

Ne poznajem niti jedan drugi posao koji pruza toliko akcije,
izazova, zadovoljstva ali i tako bogatu nagradu za dobro
sluzenje zajednici, osim naseg predivnog maloprodajnog
poslovanja. Doista sam uzivao u svakom trenutku.

William T. Grant

William T. Grant, covjek koji je od tisu¢u dolara zajma uspio
stvonti trgovacki lanac sa isto toliko prodavaonica, autor je
gornje izjave po kojoj se ¢ini kako je maloprodaja
romanti¢nija stvar od crvenih ruza, zalazaka sunca 1 pjesama
Julia Iglesiasa zajedno. I doista, za razliku od potrosaca na
trziStu poslovne potrosnje, kod kojih je vec¢ina kupnji
ekonomski uvjetovana njithovim potrebama, u maloprodaji
stvari stoje malo drugacije. Mogli bi re¢i ¢ak 1 romanti¢no
jer, kao 1 u ljubavi, kupci ¢esto nemaju racionalne razloge na
kojima bazira svoje odluke. Oni odlaze u Soping iz velikog
broja razloga - traZze¢i odredene proizvode, sa Zeljom da
nauce nesto novo ili da ubiju vrijeme. Zato trgovci u
maloprodaji moraju i¢i dalje od pukog punjenja polica
robom. Njihova zadaca je u€initi traZzene proizvode
raspolozivim, stvoriti stimuliraju¢u okolinu za kupnju te
razviti taktike 1 strategije koje ¢e privuci kupce. Pravilno
izvedena, maloprodaja doista moZe biti apsolutno romanti¢na
- kada je blagajna puna vlasniku je svaki dan Valentinovo.
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Lokacija

U svijetu maloprodaje tri su elementa najvaznija: lokacija,
lokacija i lokacija
Keni Mari¢

Odluci Mujo otvoriti kafi¢ usred pustinje. “Bolan Mujo,
lokacija tije loSa, tuda ti prode jedan ¢ovjek u godinu dana”,
kaze mu Haso. Nato ¢e Mujo: “Da, ali zamisli koliko e taj
popiti”.

Sude¢i prema lokaciji, strategija Mujina kafi¢a temelji se na
malom broju velikih potros$nji. No ipak, smatram da je ona
krivo odabrana. Dovoljno je pogledati gomju uzrecicu.

Lokacija je najmanje fleksibilan aspekt trgovine na malo
(osim ako ne posjedujete pokretnu radnju), ali ujedno 1 jedan
od najvaznijih jer odreduje granice zemljopisnog podrucja s
kojeg prodavaonica mora privuci kupce. Trgovac na malo
razmatra veliki broj ¢injenica prilikom procjene mogucih
lokacija, kao $to su vrsta proizvoda koji se prodaju,
raspolozivost javnog prijevoza, osobine potrosaca i lokaciju
konkurenata. Vazan je 1 lak pristup za pjesSake 1 vozila,
parkiranje i prijevoz. Veéina trgovaca na malo viSe cijeni
mjesta s jakom frekvencijom pjeSaka, Sto pogoduje kod
odredenih vrsta trgovine.

Uvijek se iznova za¢udim kada vidim koliko malo paznje
domaci poduzetnici posvecuju lokaciji. Nakon vlasniStva
kockaste kuce na dva kata 1 Golfa ¢etvorke (poZeljno u dizel
inacici), najveci san svakog Hrvata je posjedovanje vlastitog
biznisa. U nedostatku boljih ideja mnogi se okrecu
maloprodaji. Nekima je vazno samo ostvariti svoj san pa
otvaraju, primjerice galeriju slika u prigradskom naselju ili
butique u svojoj garazi. Ma koliko ti primjeri smije$no
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zvucali, istiniti su. Nije stoga ¢udo da vecina njih propada ili
u najbolju ruku zivotari.

U principu, za usko specijalizirane prodavaonice, lokacija
nije toliko bitna. Recimo, ukoliko ste vlasnik jedine
specijalizirane prodavaonice ribolovnog pribora, nazovimo je
“Svijet ribolova”, moZete je smjestiti i na periferiju grada. Uz
malo publiciteta svi ¢e ribolovci znati za “Svijet ribolova” i
pod uvjetom da u okolici vaSeg du¢ana postoje parkima
mjesta nece im biti teSko sjesti u auto 1 oti¢i u nabavku,
primjerice, novih umjetnih mamaca.

Sli¢no je 1 sa velikim diskontima hrane. Takve se
prodavaonice smjeStaju na periferije grada jer je tamo
kvadrat poslovnog prostora i po nekoliko puta jeftiniji. To
omogucava znatno nize troskove poslovanja, a samim time
dozvoljava i nize marZe, §to je nuzno za ovakav tip
prodavaonice koja ovisi o velikom volumenu prodaje.
Parkirali$ni prostor je u tim uvjetima jos kriti¢niji. Sa druge
strane, pojedini oblici maloprodaje, knjizara ili cvjecarna
primjerice, nuzno moraju biti u sklopu frekventne lokacije,
bilo da je to srediSte grada ili neki trgovacki centar.

Trgovine se prije svega razlikuju po asortimanu proizvoda
koje nude. Taj asortiman moze i¢i u §irinu ili u dubinu.
Specijalizirane prodavaonice imaju samo jednu proizvodnu
liniju ali znatnu dubinu unutar nje. Primjerice, Fizuli¢ev
Turbo Limag, hrvatska inacica Toys’r’Us, specijalizirani je
lanac trgovina igrackama. Drugi primjer su lanci du¢ana
Chipoteka u kojima elektronicari mogu naci Siroki izbor
elektroni¢kog materijala.

Nasuprot tome, diskontne prodavaonice, supermarketi i
sli¢na veca prodajna mjesta imaju Siroki asortiman ali ne idu
u dubinu. Drugim rije¢ima, ako u Turbo Limacu mozZete
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pronaci dvadeset razli€itih vrsta pliSanih medvjeda, u Getrou
¢ete pronaci svega svega dvije-tri vrste. Ali zato ¢ete u
diskontu naci jajca, mlijeka i krumpira, §to Turbo Limac ne
drzi u svom asortimanu.

Trgovac na malo takoder razmatra kvalitetu proizvoda koje
prodaje. Prodavaonica moze ograniciti svoj asortiman na
skupe, visokokvalitetne proizvode namijenjene trziShim
segmentima sa vi§im prihodima ili moZe drZati jeftine,
niskokvalitetne proizvode namijenjene socijali. Moze takoder
pokusati privuci nekoliko trziSnih segmenata nudeci raspon u
kvaliteti, a samim time i u cijenama, iako se ja ne bih slozio s
time obzirom da ne volim pretjerano izlaZenje iz fokusa.
Primjerice, trebate i operaciju srca, gdje bi otisli, kod
doktora opce prakse ili kardiologa? Odgovorje jasan - ljudi
vole specijaliste. U svemu, pa tako 1 u maloprodaji.

Pozicioniranje

Koncentracija je klju¢ gospodarskog boljitka.
Peter F. Drucker

Zbog pojacanja konkurencije izmedu trgovina vazno se je
pozicionirati. U ovoj knjizi pozicioniranje se spominje na vise
mjesta jer je to posebno vazan aspekt marketinga.
Pozicioniranje trgovine na malo svodi se na prepoznavanje
pokrivenih ili, jo$ bolje, nepokrivenih trzi$nih dijelova i
njihovo usluzivanje na nacin da vas pripadnici iz tog
segmenta u svojoj svijesti mogu razlikovati od drugih
trgovaca.

Pozicioniranje je moguce obaviti na razli¢ite nacine, ovisno o
ciljanom trziStu. MoZete se, primjerice, pozicionirati kao
trgovac visoko kvalitetnih proizvoda sa visokom cijenom.
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Primjer takvih prodavaonica je britanski Selfridge, ¢ija je
specijalnost skupa modna odjeca 1 nakit, ekskluzivan
namjestaj i profinjena elektronika (igracke za odrasle, dakle).
Podrazumijeva se da njihove usluge ukljucuju pakiranje,
isporuku, prodajne 1 savjetodavne kapacitete. New Yorkski
Fortnum & Mason ide toliko daleko da potenciraju¢i odli¢nu
uslugu zaposljava €ak 1 pijanistu koji svira u prostoru
prodavaonice.

Sa druge strane, njemacki Aldi usredotocuje se na segment
trziSta manje kupovne moci. Njihove prodavaonice posjeduju
ograniceni asortiman i najnize cijene. Smjesteni su na
drugorazrednim lokacijama 1 ne nude nikakav luksuz. Nema
usluga potrosac¢ima, nema troskove uredenja poslovnog
prostora. ISli su ¢ak toliko daleko da se proizvodi izlazu u
kutijama u kojima se dopremaju. Aldi se je dakle
pozicionirao kao prodavac¢ ograni¢enog asortimana
proizvoda bitnih za kupce kojima je od svih varijabli klju¢na
cijena.

Vasa prodavaonica ne smije svastariti. To bi bilo kao da neka
crkva Zeli privuéi vjemike svih religija razli¢itim sluzbama
Bozjim.

Atmosfera

Proslo je vrijeme improvizacija, nije ovo Cetr’es’ prva!
Kapetan Miki

U Muyjinom pustinjskom kafi¢u, parafrazirajuci ime zabavnog
australskog filma nazovimo ga “Fata Morgana - Queen of
the desert”, osim njega 1 Hase sigumo ne bi bilo puno drugih
musterija. Ali bi zato atmosfera bila za pet. lako sumnjam da
biunjemu pustali Abbu.
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Sala mala, ali atmosfera je jako bitna. Ona se koristi kako bi
se dodatno pobolj$ao poloZaj trgovine u svijesti kupaca. Cine
je fizicki elementi koji se svidaju potroSacima 1 ohrabruju ih
na kupnju. Vanjska i unutamja svojstva, raspored asortimana
11zloSci pridonose atmosferi prodavaonice. Robne kuce,
restorani, hoteli, benzinske crpke 1 druge prodavaonice
kombiniraju ove elemente na razli¢ite nacine da bi stvorili
specificnu atmosferu koja se moze percipirati kao topla,
svjeza, funkcionalna, uzbudujuca ili bilo kakva druga, ovisno
o cilju koji se njome Zeli postiéi.

Vanjski elementi atmosfere ukljucuju prostor ispred
prodavaonice, njene izloge, ulaz te stupanj guzve i prometne
zakrcenosti. Vanjska atmosfera je osobito vazna za nove
potrosace koji procjenjuju nepoznatu prodavaonicu prema
njenom vanjskom izlogu i koji mozda u nju nece u¢i ako im
se ne svida izlog ili ako ne pronadu mjesto na zakréenom
parkirali$tu. Vazno je i okruzenje prodavaonice jer su ljudi
skloni stvarati op¢e dojmove o cijelim trgovackim centrima,
ulicama ili dijelovima grada.

Unutarnji elementi prodavaonice ukljuc¢uju neka estetska
pitanja kao §to su osvjetljenje, oprema, namjestaj te podne-i-
zidne-obloge (sjecate li se te reklame?). Boja je, recimo, vrlo
vazna. Mnogi fast-food restorani upotrebljavaju jake boje
kao Sto su crvena i zuta (svaka sli¢nost sa McDonaldsom je
slu¢ajna) kako bi pojacali glad potroSaca i time ih natjerali da
jedu brze, Sto povecava promet. Zvuk je takoder element na
kojega treba paziti. On moZe varirati od potpune tiSine preko
lagane glazbe pa sve do buke. I miris ima vaznost. Nije
svejedno mirisi li ugostiteljski objekt na svijece ili na
pripravljenu hranu. I jedan i drugi miris imaju svojih
prednosti. U ekskluzivnom restoranu svakako bolje prolazi
ovaj prvi, a u burekdzijskoj radnji ovaj drugi. Raspored u
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prodavaonici (uredenje odjela, Sirina prolaza, svrstavanje
proizvoda, lokacija blagajne...) takoder je vaznom
odrednicom atmosfere.

Kada su gore navedeni elementi na svom mjestu vrijeme je za
sljede¢i korak. Izlosci - na vasje red. Zivotni cilj izlozaka je
pojacavanje atmosfere te davanje potrosacima informacije o
proizvodima. Recimo, kada izlo$ci pokazuju neku opéu
temu, primjerice za vrijeme Bozi¢a, privla¢e pozornost
potrosaca i tako povecavaju prodaju. Djed Mrazovi, jeleni,
sanjke 1 tako to.

Zadatak trgovca na malo jest odrediti atmosferu koja
odgovara ciljnoj trziSnoj skupini radi $to boljeg
pozicioniranja unutar svijesti njenih pripadnika te poticanja
istih na akciju. Recimo, kada bi zelio napraviti diskontnu
prodavaonicu hrane i ku¢nih potrepstina namijenjenu
kupcima slabije platezne mo¢i, diskont bi uredio jednostavno
1 krajnje jeftino kako bi dodatno naglasio niske cijene (kao,
cijene su nam toliko niske da nemamo novaca za uredenje
prodavaonice). U istom bi du¢anu pustao hitove Mate Mise
Kovaca. Kada bi kojim slucajem otvorio ekskluzivni modni
ducan za nove bogatase uredio bi ga raskosnije od
Hrvatskog Drzavnog Sabora. Pustao bi klasiku iako sam
uvjeren da bi moje ciljno trziSte takoder preferiralo Misu.

Image

Tko se ne zna smijesiti, neka se ne igra trgovca.
kineska poslovica

Da bi privukla potroSace, trgovina na malo mora stvarati
image - svoju sliku u potroSackoj svijesti. I to ne bilo kakav
image ve¢ onaj koji je prihvatljiv ciljnom trzistu. Premda
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image ovisi o atmosferi i uredenju, oblikovan je i njenom
reputacijom, poStenjem, lokacijom, asortimanom robe,
promotivnim aktivnostima, pozicioniranjem trgovinske
marke 1 brojnim drugim elementima.

Svojstva ciljnih trzi$nih skupina - druStveni sloj, Zivotni stil,
razina dohodaka i prethodno ponaSanje u kupnji - takoder
pomazu u oblikovanju predodzbe o prodavaonici. Nacin na
koji potrosaci dozivljavaju prodavaonicu moze biti glavna
odrednica za ucestalost kupovanja. PotroSaci iz nizih
drustvenih skupina viSe cijene jednostavne ducane sa
naglaskom na povoljnim cijenama dok imuéni potrosaci traze
ekskluzivne, visokokvalitetae prodavaonice koje nude
prestizne proizvode 1 marke.

5 milijunski bestseller

1984. godine Olimpijada se odrzavala u gradu andela,
smoga, filmskih zvijezda, i velikih, ljudskom rukom stvorenih
grudi, a svojim ju je rekordima obiljezio Carl Lewis. Te iste
godine najprodavanija knjiga na americkom trziStu uopce se
nije pojavila ni na jednoj listi bestsellera. 96 strani¢na knjiga
zvala se “1984 Olympic”, a razlog zbog kojeg nije bila na
listama bestselera prili¢no je jednostavan. Bestseler se
odreduje po broju prodanih primjeraka u knjizarama, a ova
knjiga nije prodavana ni u jednoj od njih. To nije sprijecilo
pet milijuna Amerikanaca da si kupe po primjerak tog
nezvani¢nog bestselera.

Umjesto u knjizarama, knjiga “1984 Olympic” se prodavala u
Arco benzinskim pumpama, glavnom naftnom sponzoru
igara te je za te potrebe imala otisnut sponzorov znak.
Ostatak tiraze, bez Arcovog loga, prodavao se u gift
shopovima, supermarketima i putem izvidaca (!).
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Sadrzaj knjige obuhvacao je opis svih olimpijskih disciplina,
ukljucujuéi 1 pravila igre, podatke o igralistima,
natjecateljima, olimpijskim rekordima 1 druge olimpijskih
informacijama.

Ako postoji lekcija koju mozemo izvuci iz ovog primjera
onda je to ¢injenica da klasi¢ni 1 o€iti distribucijski kanali,
¢ak 1 kod poznatih proizvoda, ne moraju uvijek biti najbolji.
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X. DIREKTNI MARKETING

Najveca robna kuca na svijetu

Problem danasnjice jest cinjenica da buducnost nije vise
kao sto je nekad bila.
Paul Valery

Otvorite li “duc¢an na uglu”, nikada necete zaraditi puno
novaca. Uz malo srece, mozete udobno Zivjeti, ali to je sve.
“Ducan na uglu” zivi od broja kupaca koje privuce kroz
vrata. Uz stalne musterije tu su joS prolaznici i eventualni
turisti. Zajedno, oni moraju u du¢anu ostaviti dovoljno
novaca da pokriju troskove poslovanja i1 ostvare sve snove
koje je vlasnik imao prilikom pokretanja posla. Profit koji ¢e
ostvariti ovisi o broju kupaca koji udu kroz ta vrata.

Jednom, mozda dvaput na godinu vlasnik ¢e u izlog staviti
natpis “rasprodaja” ili “prigodno sezonsko sniZzenje” - to
moze privuci joS pokojeg dodatnog kupca 1 donijeti kunu,
dvije vise. Medutim, sveukupno gledano cijela pric¢a nije
dovoljna u smislu pravog novca 1 pravog napretka.

Najveca robna kuca na svijetu nalazi se u gradu kojeg su
neko¢ zvali New Amsterdam. Onima koji u mladosti nisu
¢itali Alan Forda, doti¢ni je grad poznatiji kao - New York.
Suprotno o¢ekivanjima, najveca robna kuca na svijetu nema
pultove, police ni automatske stepenice. Nema ni
prodavacice i veliku prodajnu zgradu. Nema cak ni one
konji¢e na koje roditelji mogu posjesti svoju djecu. No ipak,
na svakog kupca koji ude u normalnu robnu kucu, u ovu ih
“ude” stotinu. Na svaki dolar potroSen u normalnoj robnoj
ku¢i, u ovoj se potrosi dvije stotine.
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Dobrodosli u svijet prodaje poStom. Predstavljamo vam
C‘Macy’Q.

Kao sto ste mogli shvatiti, Macy nije poput ostalih robnih
kuca. Razlog tomu jest Cinjenica da se sav promet doti¢ne
robne kuc¢e odvija putem poste.

Svake godine Macy 8alje svoj katalog milijunima kupaca
Sirom SAD-a ali 1 svijeta. U katalogu se nalaze tisuce
proizvoda. Svaki proizvod ima svoju sliku, kratak opis 1
cijenu. Za mnoge obitelji dolazak Macy kataloga dogadajem
je od velikog znacaja.

Obitelji u zabacenijim krajevima SAD-a uzivaju ovim putem
kupovati odjecu, obucu, sa¢marice, dodatnu opremu za
Chevy pick-up truckove ili pak novi CD Garth Brooksa.

Kao i u svakom poslu i ovdje postoji iracionalna strana. Tako
ne samo da su Macy-ni kupci americki hillbilly farmeri ve¢ 1
ljudi koji zive nekoliko ulica dalje ili u trgovackim srediStima
Los Angelesa, Atlante ili Bostona. Tu su joS 1 kupci iz
Kanade, Meksika, JuzneAmerike, Europe... ukratko - iz
cijeloga svijeta.

Nije bitno Zivite li na uglu iduce ulice ili na uglu svijeta,
Macy-in katalog ¢ini dvije stvari. Prvo, daje kupcima Sansu
da u miru svojih domova razgledaju cijelu robnu kucu. Pruza
im se mogucénost da bez smetnji 1 sumnji¢avih pogleda
prodavacica lutaju medu artiklima te izaberu ono §to Zele.
Drugo, veliki obujam prodaje daje Macy-ju odli¢an profitm,
a obzirom da nemaju zgrada za odrzavanje 1 prodavacica za
placanje (jedini veliki troSkovi predstavljaju troskovi tiskanja
kataloga te pakiranja i slanja robe) ostaje im jos vise.

Vjerujem da sada pocinjete shvacati prednosti prodaje
posStom. Jer, za razliku od “ducana na uglu”, Macy sama
odlucuje koliko ¢e kupaca proci kroz njegova vrata.
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Direktno, volim te direktno

Gdje je prilika koja nam se otvara u problemu?
David Bemstein

Gore spomenuti oblik prodaje putem poStom samo je jedna
od mogu¢énosti direktnog marketinga. Pojam direktnog
marketinga obuhvaca prodaju proizvoda i usluga bez pomoci
veleprodaje ili maloprodaje, dakle direktno. Neko¢ su se
prodaja i narudzbe vrSile preteZzno putem poste pa se koristio
termin mail-order. Danas se pored poSte koriste 1 novine,
radio, TV, telefoni, 1 prije svega Intemet pa se koristi mnogo
Siri termin - direktni marketing.

Uc¢inkovitost direktnog marketinga dobro potvrduje pomalo
bizaran, ali istinit dogadaj koji se prije koju godinu dogodio
u Washingtonu. Na zadnje poznate adrese tri stotine “sretnih
dobitnika” iz Sire okolice americkog glavnoga grada stiglo je
pismo koje ih obavjesStava kako su dobili nagradu
nepostojece “novoosnovane” Flagship Intemational Sports
televizije.

Nagrada se sastojala od dvije besplatne ulaznice za bejzbol
utakmicu Washington Redskinsa te domjenka prije utakmice.
Vise od 160 pozvanih ljudi se odazvalo 1 prihvatilo poziv.
Svaki od “dobitnika” pozdravljen je od strane hostesa,
provjerena mu je identifikacija i dodijeljena akreditacija.
Gosti su zatim odvedeni u dvoranu za zabave, gdje su si
mogli nesto prigristi i popiti. U jednom trenutku na
pozornicu se popeo voditelj i najavio veliko iznenadenje.
Dok je ¢itao obavijest: “UhapSeni ste. Imate pravo na Sutnju.
Sve Sto kazete moze i hoce biti upotrebljeno protiv vas na
sudu. Imate pravo na odvjetnika. Ukoliko si ne mozete
priustiti odvjetnika isti ¢e vam biti osiguran.”, specijalci su
opkolili uzvanike i stavili im lisice.
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Pisma je naravno poslala policija, a uzvanici su bili
kriminalci-bjegunci. Policijski racunovode su izra¢unali da ih
znatno manje stoji ovakvo kolektivno uhi¢enje nego
pojedinacno. 160 od 300 kriminalaca je ovim putem uhi¢eno
pa se prema standardima direktnog marketinga moze
zakljuciti kako je akcija bila viSe nego uspjesna, iako je jedan
od tako uhi¢enih uzvanika prijetio sudskom tuzbom zbog
“neistinitog oglasavanja”.

Kao §to ste uocili u gomjem primjeru, brojne su prednosti
direktnog marketinga:

Selektivnost

Za razliku od masovnih medija, koriStenjem direktnog
marketinga oglasiva¢ zna to¢no do koga ¢e doprijeti njegova
reklama. Zato ona moze biti krojena po demografskim,
psiholoskim 1 potrosackim profilima kupaca. Pored toga,
tajming 1 produkcija reklame su u potpunoj kontroli
oglasivaca.

Mjerljivost

Jedan od negativnih elemenata klasi¢nog oglasavanje je taj
Sto njegovi rezultati mogu biti samo nagadani. Nasuprot
tome, u mnogim oblicima direktnog marketinga, rezultati
mogu biti mjerljivi do zadnje lipe. Potrosac ili odgovori na
reklamu ili ne, tre¢e opcije nema. Osim toga, oglasiva¢ moze
precizno mjeriti razli¢ite poruke i kreativne razlike medu
njima.

Osobnost

U slucaju prodajnih pisama, koriste¢i kompjutorsku
tehnologiju, naSoj se publici mozemo obratiti po imenu. U
ostalim slu¢ajevima, ciljna publika je tako odabrana da
znamo njene interese, kupovne navike i1 druge osobine, $to
obilato koristimo u prodajnim pismima.
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Usprkos mnogim prednostima, direktni marketing nije jeftin.
U usporedbi sa drugim medijima ima mnogo visu cijenu
oglasavanja po osobi. No, dobro ciljana marketinska
kampanja moZe dose¢i mnogo ve¢i postotak potencijalnih
kupaca nego drugi mediji, posebno ako se radi o
specijaliziranom proizvodu.

Mailing liste

Siromasi bi htjeli Zivjeti kao milijuneri a nas milijunere
doktori prisiljavaju da Zivimo kao siromasi.
Frank Sinatra

Uspjeh direktnog marketinga postom ovisi o kvaliteti adresa
na koje su poslana prodajna pisma, katalozi ili broSure. Pod
kvalitetom smatram stupanj poklapanja navika i potreba
primatelja promotivnog materijala sa proizvodom koji se
nudi. Primjerice, prodajno pismo ili katalog u kojemu
prodajete Skolski pribor nece previse zanimati obitelji bez
djece. Katoloska prodaja rock 1 pop CD-ova nece biti
primjerena penzionerima. I tako dalje...

Lista adresa na koje Saljete promotivni materijal naziva se
mailing lista. Kako do odgovaraju¢e mailing liste?

Ako su vase ciljno trziste druge kompanije onda to nece biti
problem. Naime, u Hrvatskoj postoji dosta poslovnih
imenika koji dolaze i na CD-u. Baze adresa na takvim CD-
ima mogu se razvrstati po djelatnostima, veli¢ini poduzeca,
sjedisStu poduzeca i jos nekim kriterijima, Sto svakome
omogucuje da stvori odgovarajucu mailing listu za svoj
proizvod. Primjerice, prodajete i knjigu “Racunovodstvo za
mala poduzeca”, odabrati ¢ete sva poduzeca sa manje od,
recimo, dvadeset zaposlenih.
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Ve¢i problem stvara trziSte krajnjih kupaca, dakle pojedinaca.
U svijetu su brojne agencije koje prodaju specijalizirane
mailing liste no takvih kod nas na Zalost nema. No, postoji
nekoliko nacina da sami dodete do dobre mailing liste.

Vasa najznacajnija mailing lista jest ona postojec¢ih kupaca,
pod pretpostavkom da ih imate. Neki od regionalnih imenika,
koje od nedavno takoder mozete dobiti na CD-u, mogu
posluZiti u pojedinim slu¢ajevima. Dobar §tos je objavljivanje
oglasa u kojemu navodite kako nudite besplatne informacije
iz odredenog podrucja na koji ¢e se javiti oni koje bi takve
infromacije mogle zanimati (informacije su naravno dobra
reklama za ono §to nudite). Vlasnici automobila ili plovila
nalaze se u registru istih. Jo§ jedan nacin jest kupovina imena
pretplatnika specijaliziranih asopisa od njihovih izdavaca.
Primjerice, ako su vase ciljno trziSte vlasnici kompjutora,
izdava¢ kompjutorskog casopisa mogao bi biti voljan prodati
vam bazu sa imenima i adresama svojih pretplatnika. Sli¢no
je sa raznim udrugama (lovci, odvjetnici, doktori...).

Kao sto vidite, iako kod nas jo$ uvijek nema agencija
specijaliziranih za mailing liste 1 direktni marketing uopce,
adresa potencijalnih kupaca su dostupne. Potrebno je samo
paziti da se adrese ne ponavljaju. To se moze rijesiti
kompjutorski, a znatno Stedi troskove poStarine, te
sprijecava eventualnu ljutnju potencijalnih kupaca zbog
primitka viSe identi¢nih pisama.

Kreator prodajnog pisma ima na raspolaganju razlicite
formate. To moze biti jedna stranica, mali prospekt, broSura,
katalog ili bilo koji drugi oblik. Ipak, iz iskustva znam da
prilikom prodaje jednog proizvoda najbolje funkcionira
prodajno pismo na dvije do Cetiri strane. Stoga u kasnijem
poglavlju detaljno objasnjavam kako pisati ubojita prodajna
pisma.
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Nazovi M za marketing

Telefon je uredaj koji sluzi za kratke, informativne
razgovore.
definicija iz telefonskog imenika

Telemarketing je oblik direktnog marketinga koje se oslanja
na telefon. Postoje dvije vrste telemarketinga - vanjski 1
unutamyji. Katalozi, broSure, prodajna pisma i oglasi u
casopisima pozivaju kupce da se jave na telefon 1 naruce
proizvod ili uslugu. To je vanjski oblik telemarketinga.

Unutarnji telemarketing djeluje na obrnutom principu. To je
takva vrst telemarketinga gdje prodavac telefonira
potencijalnom kupcu, dolaze¢i do njegovog telefonskog
broja iz imenika. Prodavac telefonira kako bi mu kupcu
prodao proizvod ili ustanovio postoji li kod njega interes za
taj proizvod kako bi mu kasnije poslao svoju katalog,
brosuru ili, ako se radi o skupljem proizvodu, prodavaca. U
pitanju je dakle nekakva telefonska ina¢ica marketinga
Jehovinih svjedoka. Ovakva vrst telemarketinga ima
prednosti u tome §to kupcev odgovor dobivamo prakticki
trenutno. Osim toga, unutarnji telemarketing je fleksibilan -
prodajne poruke mogu biti prilagodivane svakom
potencijalnom kupcu tijekom razgovora. LoSa strana
unutamjeg telemarketinga jest ¢injenica da ljudi bas i ne vole
da ih se zivka.
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Direktni marketing i ostali mediji

Stoje bolje od uspjeha? Dva uspjeha!
Keni Mari¢

Direktni marketing najbolje funkcionira na relaciji posta-
telefon, ali se moZze koristi i u kombinaciju sa drugim
medijima. Zbog svoje profiliranosti tu se posebno isticu
casopisi, a sve vecu ulogu ima i televizija

Direktni marketing putem ¢asopisa ima puno dodirnih tocaka
sa onim putem prodajnog pisma. Mnogi oglasivaci, i gotovo
svi domaci koji koriste direktni mareketing, sluze se upravo
casopisima. Iz iskustva znam da rezultati mogu biti dobri
ukoliko prodajete proizvode namijenjene masovnom trzistu.
Primjerice, prodajete li knjigu sa kulinarskim receptima,
zenske novine opceg tipa, poput Glorije ili Mile biti ¢e
dobrim izborom za vas oglas, a pro¢i ¢ete jeftinije nego da
ste na adrese svih osoba koje kuhaju slali prodajna pisma,
cak 1 kada bi nekim ¢udom uspjeli nabaviti takvu mailing
listu.

Casopisi imaju neke prednosti nad prodajnim pismima:

Selektivnost

Nemate li odgovaraju¢u mailing listu, specijalizirani ¢asopis
¢e vam omoguciti da dodete do publike sa slicnim
zajednickim interesima.

Dug Zivot

Prodajno pismo se nakon ¢itanja uglavnom baci, ¢asopisi se
jos neko vrijeme motaju po kuci ili se posuduju poznanicima.
Fanatici ih znaju 1 skupljati.

199



Prestiz
Oglas u Casopisu ima bolji image od prodajnog pisma.

Istrazivanja su pokazala da oglas preko cijele strane moze
privuci od 0.05 do 0.20 posto od tiraze casopisa, odnosno
od pola do dva odgovora na tisucu tiskanih primjeraka. No,
to u mnogocemu ovisi proizvodu koji se nudi. Ako se svi
faktori poklope, maksimum koji mozete ocekivati je pola
posto od ukupne tiraze.

Sa druge strane, prodajna pisma daju mnogo bolje rezultate -
od 0.7% do 5% ukupno poslanih pisama, iako se mogu
postici i bolji rezultati.

Vidimo dakle da je odaziv na prodajna pisma najmanje deset
puta veéi od odaziva na oglas preko jedne stranice asopisa.
Medutim, cijena oglasavanja po osobi je niza u ¢asopisima
nego kod slanja prodajnih pisama. Za koju metodu Cete se
odluciti ovisi od slu¢aja do slucaja. Svakako analizirajte obje
opcije prije nego li se bacite na posao.

Radio 1 direktni marketing

Kada je u pitanju direktni marketing, zbog nedostatka
vizualnih elemenata, radio ima veliki nedostatak u usporedbi
sa ostalim medijima. Proizvod ne moze biti prikazan ili
demonstriran, narudzbenice ne mogu biti osigurane, nema
broja telefona koji svijetli na ekranu, a ni okolina u kojoj
ljudi obi¢no slusaju radio nije najstimulativnija za direktni
marketing.

Zbog tih razloga, radio nikada nece biti primami medij
direktnog marketinga. No, moze biti koristan kao nadopuna
primarnom mediju. Primjerice, oglaSiva¢ moze putem
lokalnog radija obavijestiti slusateljstvo da pocinje slanje
njegovih prodajnih pisama sa kuponima za nagradnu igru.
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I1i, moZe navesti broj besplatnog telefona na koji slusatelji
mogu dobiti dodatne informacije o proizvodu.

Televizija i direktni marketing

Zbog svoje skupoce, televizija se u direktnom marketingu
koristi samo kod onih proizvoda koji su namijenjeni
masovnom trzistu. Za razliku od SAD-a gdje postoje
specijalizirane tv stanice, primjerice CNN za vijesti ili ESPN
za sport, kod nas su sve TV stanice, od lokalnih do
nacionalnih, opéeg tipa. Stoga se oglasivac¢ima koji koriste
direktni marketing ne isplati reklamirati na programima koje
uz njihovo potencijalno trziste prate i drugi njima
nezanimljivi trzi$ni segmenti.

No, u Hrvatskoj se radi na postavljanju kabelske televizije i
kada taj projekt kroz koju godinu krene biti ¢emo svjedoci
znatnog porasta udjela direktnog marketinga na televiziji. To
je trend koji je ve¢ sad vidljiv u jeftinijim terminima lokalnih
televizija.

Pisi, piSi mi

Amateri pisu pa tek onda prodaju. Profesionalci prodaju pa
tek onda pisu.
Gordon Burgett

Pecanje spada medu one aktivnosti koje nikada nisam u
potpunosti shvatio. Nesto kao planinarenje. Za mene,
planinarenjeje gubljenje vremena - nakon §to se popnete na
vrh ne postoji niSta drugo nego da se spustite dolje. A ja se
uvijek bolje osje¢am na vrhu.
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Sli¢noje 1 sa pecanjem. Povremeno se neka ribica ulovi, ali na
kraju dana viSe vam se isplati oti¢i u ribamicu i kupiti ribu.
To je to¢no, ali ne 1 ako pecate na trziStu. Posebno ne ako se
vasa udica zove direktni marketing postom.

Jer, direktni marketing poStom je poput ribolova. Prvo,
bacite udicu (poSaljete reklamna pisma), zatim malo ¢ekate 1
akoje vas mamac (reklamno pismo te proizvod ili usluga koje
ono nudi) bio dobar takav ¢e biti 1 ulov (¢itaj: zarada...).

Zarazliku od ribolova, direktni marketing je nezasluzeno
malo prisutan u nas. To se posebno odnosi na direktni
marketing poStom, tj. slanje prodajnih pisama (“sales letters”
u marketin§kom zargonu). Dok sam zivio u Americi na moju
je adresu dnevno dolazilo 1 po nekoliko takvih prodajnih
pisama uvjeravaju¢i me da ¢u biti sretniji, bogatiji i1 ljepsi ako
kupim bas njihov proizvod ili uslugu.

Cesto se direktnim marketingom za velike novce prodaju
sasvim bezvrijedne stvari ¢1ja cijena izrade u Hongkongskim
“sweat shopovima” rijetko prelazi jedan dolar. Nije ni ¢udo
da su Amerikanci za takva prodajna pisma smislili 1
odgovarajuci naziv - “junk mail”, gdje mail oznacava postu.

Normalno je da u efikasnom 1 unosnom nacinu reklamiranja
kao $to je direktni marketing ima i takvih negativnih
primjera, ali na marketinski razvijenim trzistima ipak postoji
veliki broj poduzeca koji ovim na¢inom reklamira sasvim
respektabilne proizvode 1 usluge. Stoga nije slucaj da direktni
marketing poStom koriste 1 svjetski poznate i cijenjene
korporacije.

Koriste¢i neki od poslovnih imenika na CD-ROM-u mozete
stvoriti vlastitu mailing listu poduzec¢a kojima bi vasi
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proizvodi bili zanimljivi. Potrebno je samo otisnuti naljepnica
sa njihovim adresama 1 poslati im reklamu. Cijena: svega
nekoliko kune po reklami.

Naravno, dopiranje do jedne osobe je jefinija u Casopisima ili
na televiziji. No, koliki postotak njih predstavljaju vase ciljno
trziSte? Koriste¢i prodajna pisma, u mnogim slucajevima,
uspijeti Cete na najjeftiniji nacin pokriti najvecéi postotak
vaseg ciljnog trzista.
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XI. CIJENA

Jedini grijeh u mojoj obitelji je platiti punu maloprodajnu
cijenu za bilo $to.
Woody Allen

Razgovaralo dvoje pripadnika “zlatne hrvatske mladezi”.
Jedan od njih se hvali svojim novim Versace odijelom: “Platio
sam ga 10.000 kuna”. Drugi mu na to odgovori: “Budalo,
znam gdje mozes kupiti isti takav za 20.000 kuna”.

Gornji vic dobar je primjer koji nam pokazuje kako je cijena
relativan pojam. A relativnom je ¢ini to $to, osim standardnih
elemenata kao Sto su troS§kovi, marza i sli¢no, na nju utjecu i
brojni drugi manje racionalni elementi. Ti su iracionalni
elementi ako ne vazniji onda barem jednako vazni kao 1 ovi
drugi.

Neko¢ davno, mnogo prije PDV-a, proizvodi su se
razmjenjivali. Razmjena, trampa ili, kako bi mi danas rekli,
kompenzacija, sluzila je za zamjenu jedne vrijednost drugom.

A onda su Fenicani izumili novac.

Od tada pa na dalje, njihov je izum krivcem veéine nasSih
problema, frustracija i nemimih snova. Ali, taj nam je izum
donio 1 nesto dobro. Za kupca je cijena oduvijek
predstavljala vrijednost onoga $to je bilo predmetom
razmjene. Sada se ta vrijednost mogla izraziti novcem.

Buduc¢i da kupci raspolazu sa ograni¢enom koli¢inom
novaca, moraju ga rasporediti na nacin koji im omogucuje
kupovinu proizvoda koje najvise Zele (primijetite: ne onih
koji im trebaju, nego one koje zele).
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Proizvodom koji nudite mozete se natjecati u trzi$noj
utakmici na cjenovnoj ili necjenovnoj kategoriji. U prijevodu,
mozZete se takmiciti niskim cijenama ili pak imati nesto visu
cijenu, a naglaSavati druge dobre strane proizvoda (kvalitetu,
prestiz...).

Cjenovna konkurencija

Kod koristenja cjenovne konkurencije, poduzece smatra
nisku cijenu svojih proizvoda bitnom i njome tuce cijenu
konkurenata. Da bi se uspjeSno konkuriralo na cjenovnoj
razini, morate imati niske troskove proizvoda. Ako sva
poduzeca u igri odrede istu cijenu za svoj proizvod,
poduzede sa najnizim troskovima je pobjednik.

Alan Sugar, Zivotopisni osnivac britanskog Amstrada
(skra¢eno od Alan Michael Sugar TRADing), dobar je
primjer cjenovne konkurencije na trzistu elektronskih
uredaja. Sugar je naSim Citateljima vjerojatno najpoznatiji po
8-bitnim ku¢nim racunalima iz serije CPC koji su
osamdesetih po populamosti bili odmah iza Commodorea 1
Spectruma te po prvim jeftmim XT kompatibilcima.
Zahvaljuju¢i niskim troSkovima proizvodnje u
dalekoisto¢nim zemljama, Sugar je bio u stanju odrzZavati
uvijek najnize cijene. Amstradova filozofija na trzistu kuénih
racunala najbolje je vidljiva iz izjave njegovog osnivaca:
“nakrcajte ih moguénostima i prodajte jeftino™.

Poduzeca koja naglasavaju nisku cijenu kao klju¢nu u svom
marketin§kom nastupu moraju biti spremni i voljni Cesto
mijenjati tu cijenu. “Korekcija cijena” popularan je termin za
to. Kada konkurent promijeni cijene, prodava¢ mora
odgovoriti brzo i agresivno, poput pit-bulla.
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Necjenovna konkurencija

Necjenovnu konkurencija se javlja kada poduzece odluci ne
usredotociti se na nisku cijenu, ve¢ umjesto toga naglaSava
posebne osobine proizvoda, visoku razinu pratec¢ih usluga,
kvalitetu ili trajnost proizvoda, njegov dizajn, pakiranje 1
druge faktore koji taj proizvod razlikuju od konkurencije.
Dakle, na svemu samo ne na (niskoj) cijeni. Tako poduzece
moze prodati veci broj proizvoda bez promjene cijene.

Primjerice, Sonyjevi televizori cjenovno su iznad
konkurencije. Ali, naglasak na visokoj kvaliteti omogucuje
im konkurentnost. Kod necjenovne konkurencije poduzece
mora biti u stanju osigurati neko jedinstveno svojstvo svojeg
proizvoda, bolju kvalitetu, servisnu sluzbu, promociju i
sli¢no. Istodobno, nije moguce u potpunosti ignorirati cijene
konkurencije. Takva je i Sonyjeva strategija, cijene ¢ijih
televizora su nesto vise od onih drugih proizvodaca, ali ne i
previsoke. No zato njihova Trinitron cijev pruza osjetno
bolju sliku od konkurencije.

Kako odrediti cijenu?

Novac je poput ruke ili noge, ako se njime ne koristite,
gubite ga.
Henry Ford

Iako u principu pretpostavljamo da je cijena za kupce vazna,
njeno znacenje ovisi o vrsti proizvoda, vrsti ciljnog trzista 1
okolnostima koje prate kupovinu. Primjerice, kupci su
Okolnosti koje prate Soping takoder su bitne. Recimo, ve¢ina
posjetitelja kina ne bi u drugim okolnostima platila cijenu
kokica koja se trazi u predvorjima kinodvorana.
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Ljudi koji ¢ine neko trziSte moraju biti u stanju kupiti
proizvod. Razumijevanje kupovne moci ciljnog trzista i
saznanje o tome koliko im je proizvod vazan u usporedbi sa
drugim proizvodima pomaze da se ispravno utvrdi
odgovarajuca cijenu.

Psiholosko odredivanje cijena

U maloprodaji se ve¢ina kupovina temelji na emocionalnim
umjesto racionalnim reakcijama. Zato se Cesto koristi
psiholosko odredivanje cijena.

Odredivanje cijena nizih od okruglog broja, a takve najcesce
zavrSavaju brojkom 9, poduzeca pretpostavljaju da ¢e
prodati viSe proizvoda nego da su koristili okruglu cijenu.
Tako su javljaju cijene od 99 kuna umjesto od 100 kuna ili,
primjerice 9.95 kn umjesto 10 kuna. Takoder se pretpostavlja
kako ¢e kupci misliti ili barem re¢i prijateljima da je cijena
proizvoda povoljna budu¢i da nije, zamislite, 100 kuna nego
samo “devedeset 1 nesto sitno”. Pretpostavlja se da kupci
misle kako je trgovina mogla odrediti cijenu od 100 kuna, ali
juje, eto, snizila $to znaci da vlasnici paze na svaki pa i
posljednji kupcev novci€. Neki pak tvrde i to da odredene
kupce vise privlace cijene nize od okruglog broja.

Ipak, nema nekih uvjerljivih istrazivanja koja bi podrzala
vjerovanje da cijena niza od okruglog broja potice vecu
prodaju. Usprkos tome, na razvijenim trzistima prevladavaju
upravo takve cijene. U SAD-u gotovo da 1 ne postoji
proizvod u maloprodaji, od Sibica do automobila, koji nema
cijenu nizu od okruglog broja.

Cijene nize od okruglih brojeva nisu udomacene kod nas,
gdje se cijena najcesce odreduje po principu “dodaj dvajs’
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posto na veleprodajnu cijenu plus pe-de-ve”.

Ukoliko prodajete parfeme, dijamante ili neke druge
proizvode sa prizvukom ekskluzivnosti vjerojatno bi se
pokazalo da trziSte bolje reagira na okruglu cijenu. Ukoliko
pak prodajete Zvakace gume, casual odjecu ili novine, bolje
je da cijene zavrSavaju sa devetkama. Dakle, kao Sto
primjecujete, koristenje cijena koje zavrSavaju s devetkom
nasuprot okruglim cijenama ovisiti ¢e o proizvodu te o
dojmu koji Zelite da isti ostavi na kupca.

Prestizno odredivanje cijena

Pitanje: Znate li gdje se sada oblaci Lady Diana? Odgovor:
Kod Versacea...

Salu na stranu, postavlja se pitanje bi li ta Lady Di ili de¢ki iz
vica od prije nekoliko stranica kupovali Versaceovu odjecu
da je ona jednako kvalitetna, ali znatno jeftinija? Odgovor:
Ne bi!

Neke su cijene namjerno visoke. Gore spomenuti parfemi,
primjerice. Njihova je cijena umjetno utvrdena vrlo visoko
kako bi se pruzio dojam o prestizu i kvaliteti te kako bi se
pokrili visoki troskovi reklame i luksuznog pakiranja. Cijena
samog proizvoda rijetko prelazi nekoliko postotaka prodajne
cijene. Dijamanti su slican primjer. Proizvodna cijena tih
ugljikovih spojeva priblizno je deset puta manja od
maloprodajne. Slian je primjer sa nekim lijekovima.
Prosje¢ni Amerikanci se, primjerice, tuze ukoliko lijek koji
im je propisan ne kosta dovoljno.

Prestizno odredivanje cijena posebno se koristi kada kupci
asociraju visoku cijenu sa visokom kvalitetom. Neki
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proizvodaci ¢ak naglasavaju visoku cijenu u svojim
reklamama. Jedan Piagetov reklamni slogan glasi “najskuplji
sat na svijetu”. Tipi¢ne kategorije proizvoda kod kojih se
odreduju prestizne cijene ukljucuju parfeme, automobile,
alkoholna pica, skupocjeni nakit i ku¢ne elektri¢ne aparate.
Isti se pristup moze koristiti 1 za relativno pristupacne
proizvode. Tako je L’Oreal reklamirao lak za kosu
naglaSavajuci njegovu visu cijenu. Cybill Shepherd, nasim
gledateljima najpoznatija iz tv-serije “Slu¢ajni partneri”’, u
reklamama je priznala da doti¢ni lak koSta nesto viSe, nakon
cega bi naglasila: “Ali ja sam vrijedna toga”.

Naravno, mogo toga ovisi o marki proizvoda. Ako Zelite
posjedovati luksuzni auto mozete kupiti Mercedes ili ne
manje luksuzne ali znatno jeftinije Renault Safrane, Opel
Omegu ili Mazdu Xedox 9. Ono Sto cijenu Mercedesa drzi
iznad ostalih je psiholoske prirode. Nazovimo to prestizom,
imageom ili kako hocete, ali ostaje ¢injenica da, usprkos
nesto vecim cijenama, Mercedes u luksuznoj klasi prodaje
uvjerljivo najveci broj automobila.

Dom Perignon

Postojalo je vrijeme u SAD-u kada se Sampanjac konzumirao
samo na vjenc¢anjima, novogodi$njim proslavama i
sastancima mafijaskih bossova, drugim rije¢ima u specijalnim
prilikama. Obzirom da je takvih prilika tijekom godine vrlo
malo, prodaja Sampanjca nije bila nimalo pjenusSava.

Zatim su dosle osamdesete. A sa osamdesetima i nova vrsta
Amerikanaca. Vrsta kojaje prihvatila Sampanjac sa jednakom
stras¢u kao nekada hot dog 1 hamburgere. Vrsta utjecajnih
mladih urbanih profesionalaca koji igraju squash te voze
njemacke 1 Svedske automobile. Ukratko, yuppiji.

209



Prvenstveno zahvaljujuéi njima prodaja je tijekom 1984.
porasla za 40%. Kako je trZiste raslo na njegovom se vrhu
razvila posebna nisa, nisa koju je nekada popunjavao sam
Sampanjac. Ta posebna niSa gotovo je ekskluzivan dom Dom
Perignona, vrhunskog uvoznog $ampanjca. Sampanjca
kakvog James Bond pije u svojim filmovima a Elizabeth
Taylor izvan svojih filmova. Nijedan drugi konkurent nije
ozbiljno izazvao monopol Dom Perignona pa ta marka i dalje
ima ekskluzivnu ulogu Sampanjca nad Sampanjcima.

Sampanjac je zapravo mjesavina razli¢itih vrsta vina, a
njegov konacan okus ovisi o vinima koja su mijeSana. Dom
Perignon, proizveden u Francuskom Moet & Chandonu,
mjesavina je bijelog (Chardonnay) i cmog (Pinot Noir)
grozda, Sto doprinosi njegovom ponesto tezem i
intenzivnijem okusu. To naravno ne utjeCe na cijenu
proizvodnje - ona je prilicno niska. Dom Perignonova cijena
vise je rezultat ve¢ desetlje¢ima provjerene marketinske
tehnike apeliranja najednu od ljudskih slabosti: snobizam.

U Americkim se restoranima Dom Perignon prodaje po
cijenama i do 150 dolara, no njegova je potroSnja redovito
velika. Razlog? Dom Perignon $alje poruku. Koriste ga
mnogi u situacijama u kojima se prije koristio obican
Sampanjac, a sluzi i za zavodenje. U povjerenju, naruciti
Dom Perignon znak je vlastitog neiskustva i1 prec¢estog
gledanja tv-filmova i Dinastije. Ima i boljih Sampanjaca po
nizim cijenama. No, oni uglavnom ne igraju na zicu ljudskog
snobizma pa ne prodaju 400,000 sanduka godisnje, koliko
1znosi godiSnja potroSnja Dom Perignona na njegovom
najznacajnijem trzistu, SAD-u.

Najzanimljivija stvar u fenomenu zvanom Dom Perignon jest
¢injenica da se doti¢ni nikada ne oglasava - glas o njemu §irio
se iskljucivo putem usmene predaje. “Trziste je raslo sporo
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tijekom mnogih godina, a danas odmah rasprodamo sve §to
uvezemo”, kaze glavni americki uvoznik ovoga Sampanjca.
Dom Perignon se dakle pozicionirao kao skup Sampanjac za
posebne prilike pa ga kupuju svi oni koji se zele pokazati
pred drugima ili nazdraviti nekoj posebnoj prilici.
Paradoksalna je ¢injenica da bi njegova prodaja u slu¢aju
niZe cijene vjerovatno bila manja.

Promotivno odredivanje cijena

Na odjelu za muske kosSulje, neka robna ku¢a moze imati
kosulje razli¢itih marki 1 krojeva koje se prodaju po 100
kuna. Druga linija kvalitete prodaje se po 200 kuna. Takvo
odredivanje cijene skupini proizvoda pojednostavnjuje
odluke potrosaca drzeci stalnom jednu klju¢nu varijablu kod
konacnog izbora, cijenu dakle.

Ponekad poduzece odreduje cijene malog broja proizvoda
blizu troskovima ili ¢ak ispod njih. Ta vrsta cijena najcesce se
koristi u supermarketima ili robnim ku¢ama te se naglasava u
reklamama tako da privuce potroSace pruzajuci im posebno
niske cijene za mali broj proizvoda nadajuci se da ¢e
povezana prodaja robe sa normalnim cijenama nadoknaditi
smanjenje prihode na proizvodima sa niskom cijenom.

Restoran bez cjenika

U gradi¢u Warrendale, Pennsylvania, postoji mali restoran.
Ima samo desetak stolova i na prvi pogled se ne razlikuje od
drugih malih restorana. Poput ve¢ine novootvorenih
restorana i ovaj je jedva pokrivao svoje troskove. Sve do
nedavno.

Razlog porastu prihoda od 25 posto, uz iste fiksne troskove,
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rezultat je nove “politike cijena”. Izbaceni su, naime, cjenici!
Gosti jednostavno naruce jelo te na kraju sami odluce koliko
¢e ga platiti. Prema rije¢ima vlasnika Jerry Juliana, bivSeg
vozaca kamiona, samo je nekoliko ljudi krivo za ostavljanje
premalo novaca, a do sada svega dvije vecere nisu placene.

Bi li ova taktika funkcionirala u naSim uvjetima ostaje za
provjeriti.
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XII. ODNOSI S JAVNOSCU

Sve je u iskrenosti. Ako to mozete oponasati, onda ste
uspjeli.
George Burns

Poduzece, bilo ono malo ili veliko, biti ¢e percipirano kroz
image koji prezentira vanjskom svijetu. LoSa reputacija se
Siri poput pozara. Bas kao §to pozar moze unistiti Sumu,
tako 1javno mnjenje moze unistiti poduzeca.

Kupci su najvazniji element svakog posla. MoZzete imati
odli¢an proizvod, odli¢ne prodavace i najbolje reklame, ali
bez kupaca to niSta ne vrijedi. Jer, na kraju dana, kupac je taj
koji svoj tesko steceni novac odvaja za vase proizvode 1
usluge. Zato je kupac element na kojemu svako poduzece
prolazi ili pada.

Ako ste kreirali iluziju kako je vaSe poduzece
multinacionalna kompanija kada je u stvamosti samo mala
obiteljska firma, kupac ne moZze biti nista drugo doli
razoCaran onime $to zapravo vidi. Jer, sasvim je sigumo da
¢e kroz neko vrijeme kupci vidjeti vase poduzece i mit ¢e
eksplodirati - a vas$ biznis zajedno s njim.

Kupci €esto imaju percepciju kako bi neki posao trebao
izgledati. To je Cinjenica koju bi bilo uputno iskoristiti.
Uzmimo za primjer malu pekaru kolaca. Javnost e,
vjerojatno pod utjecajem televizije, pretpostaviti da svi
djelatnici nose bijele kute, kape 1 kirurSke ¢izme te rade u
bolnic¢koj atmosferi. Ako si ista pekara da malo truda,
prezentira se u vanjskom svijetu na nacin koji on to ocekuje,
mozda organizirajuci grupe posjetitelja (zenske grupe,
Skolski razredi) da vide ultra-Ciste prostore, ti dodatni napori
zasigumo nece Skoditi.
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Moze se re¢i da je prodavac posljednja karika u
marketinSkom lancu svakog poduzeca. Taj prodava¢ mora
vjerovati u poduzece i ono $to prodaje. Nema niceg goreg za
kupca nego posjetiti du¢an da bi ustanovio kako osoblje ne
zna gotovo nista o proizvodu koji prodaju ili da je
prodavacica nervozna i neljubazna. Takve stvari iritiraju
potroSace, oni gube strpljenje i prodaja je izgubljena.

Iznenadujuce veliki broj novih kupaca stvara se usmenom
predajom. Jos se veci broj novih kupaca odbija negativnom
usmenom predajom. To je dodatni argument za dobru uslugu
prema kupcima. Utemeljite image koji Zelite 1 osigurajte da
taj image bude prisutan u svim vaSim odnosima s javnoscu.

Kontakt sa medijima

Ja mogu voditi dijalog apsolutno sa svakim, apsolutno sa
svakim. Samo kad imam vremena za to.
Moammer el Gadafi

Snaga medija ne smije nikada biti podcijenjena, pogotovo ne
ignorirana no jednako tako valja napomenuti da mediji nisu
svemoguci. Lokalni radio i novine su prilicno otvorene, kao i
specijalizirane publikacije. Mediji su posao kao 1 svaki drugi,
anjegovi djelatnici su obicni ljudi. Osigurajte da lokalni
mediji znaju za vas i za vas posao. Ako im sami to ne kaZzete,
Sanse da ¢e nesto napisati o vama vrlo su male.

Mediji su u konstantnoj potrazi za vijestima, to je njithov
posao. Zato, imate li vijest, a tiCe se vaseg posla, recite im.
Iznenadujuce, ali ve¢ina poslovnih ljudi rijetko kontaktira
novinare, pogreSno smatrajuci da nece biti zainteresirani za
ono §to im trebaju reci. Krivo! Osim toga, jednom kada
novinar zna da postojite i da imate neSto zanimljivo za re¢i,
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on ¢e sam do¢i do vas po vijesti.

Cinjenica je da, imate li nesto zanimljivo za reéi i to kazete
na pravi nacin, novine ¢e to objaviti. Detalji o velikoj
narudzbi, izvozni posao, rekordni ostvareni promet,
prezentacija novog proizvoda ili usluge, sve su to vijesti
vrijedne objavljivanja, ¢ak i ako ste malo poduzeée. Sto je
najvaznije, te vijesti stvaraju image vaSeg poduzeca, a
njegovo ime stavljaju u novine. I to besplatno.

Nemojte se bojati kontaktirati medije, koStat ¢e vas samo
cijenu telefonskih impulsa ili poStanske marke. Ako nemate
kontakt unutar medija, trazite urednika vijesti ili lokalnih
stranica. [ako se naj¢eSc¢e koriste novine, nemojte zaboraviti
ni lokalne radio 1 televizijske stanice, ako takve postoje.
Porastom broja lokalnih medija, vijest postaje trazenom
robom, pa i vi mozete biti vijescu.

Mnogi poslovni ljudi koji do sada nisu imali iskustva sa
medijima brinu se kako ¢e novinari izvjeStavati o stvarima
koje mogu naskoditi njima ili njthovom poslu.

Cinjenica je da, napise li novinar nesto loge, najée$éeje to
vasa krivica jer ste mu dopustili da stekne krivi dojam. Uz
nekoliko izuzetaka, ve¢ini novinara nije u opisu radnog
mjesta uniStavanje tudih poslova. Na kraju krajeva, reklame

.....

lokalnih medija i specijaliziranih publikacija.

Priopcenje za javnost

Osnovni alat odnosa s javnos¢i jest ono §to se naziva
priop¢enje za javnost. To je najjednostavniji 1 najefikasniji
nacin dobivanja publiciteta. Ako nista drugo, informirati ¢e
novinare o vama i vasem poslu te naravno o va$oj adresi 1
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broju telefona.

Prvo pitanje koje si morate postaviti jest: “Da li je
informacija koju dajem dovoljno interesantna da ¢ini
priopcenje za javnost ili gubim vrijeme?”. Nakon §to odlucite
da jest, sljedeci korak je adekvatna prezentacija priopéenja
za javnost. Zalosna je istina da su veéina priopéenja lose
napisana, neinformativna i, najgore od svega, dosadna. Zato
obratite paznju na sljedece elemente:

Uvijek:

- Na vrhu priopéenja masnim slovima navedite: “Priopcenje
za javnost”.

- Koristite logotip poduzeca.

- Uvijek koristite isti stil i format priopéenja kako bi se
novinari navikli na vas stil.

- Napisite dobar naslov priop¢enja, primjerice: “Nova vrsta
kruha na splitskom trziStu” ili “Otvoren novi objekt za
zabavu mladih”. Na osnovi naslova urednik odlucuje da li ¢e
Citati ostatak teksta.

- U uvodnom odlomku predstavite poduzece, njegovu
djelatnost i temu priopcenja.

- U sljedeca dva ili tri paragrafa navedite prednosti vaseg
proizvoda ili usluge, njegovu primjenu, korisnike i ciljno
trziste, pod pretpostavkom da je to tema priopcenja.

- Ukratko navedite specifikacije 1 cijenu proizvoda/usluge.

- Na kraju priopéenja navedite ime 1 telefonski broj vaSeg
poduzeca te osobu za kontakt. Ne zaboravite datum (vrlo
bitno).

- Nemojte biti predugi: koristite samo jednu A4 stranicu.

- Eventualne druge detalje koji ne stanu u priopcenje
(tehnicke podatke, cjenik i sl.) navedite na posebnom papiru.
- Pozeljno je priloziti jednu ili dvije kvalitetne i interesantne
fotografije vezane uz priopéenje.

216



- Medije za koje mislite da su posebno zainteresirani za vaSe
priop¢enje, nakon §to im ga poSaljete, nazovite telefonom.

Jednako tako, postoje 1 neke stvari koje ne smijete raditi.
Novinari su pronicljiva sorta ljudi pa neki trikovi koji mozda
pale u reklamama nece upaliti 1 u priop¢enju. Nikada:

- Ne koristite superlative 1 senazacionalisti¢ki tom (Sokantno,
super-ekskluzivno itd.). To ostavite novinarima.

- Ne koristite tvrdnje koje ne moZete poduprijeti (jedinstven,
revolucionaran...) ili koje su sumnjive (jedini, najjeftiniji u
Europi...)

- Prevelika samohvala ne valja.

- Nemojte koristiti opce fraze (ekonomican, efikasan...).
Umyjesto toga opisite pogodnosti koje vas proizvod ili usluga
nude te njegove karakteristike.

- Nije uputno lagati. Ako vas uhvate u lazi, ne samo da Cete
narusSiti vas ugled medu novinarima, nego ¢e mediji
vjerojatno o tome i izvijestiti.

Valja imati na umu da je uvijek bolje prilagoditi izvjesce
specifi¢noj publikaciji kojoj je namijenjen. Primjerice,
izvjeSc¢e za “Sam svoj majstor” sadrzavati ¢e detaljnije
izvjesce 1 tehnicke podatke, $to nece biti slucaj sa izvjes¢em
zaneki dnevni list.

Nazalost, vijesti nisu uvijek dobre. IzvjeS¢e za javnost moze
se koristiti 1 za kontrolu Stete koje nastaju usred losih vijesti,
za izno$enje svoje strane price, za “gasenje pozara”.

Gdje slati izvjeSc¢a?

Bez obzira koliko dobro vase izvjesce bilo, ukoliko ne
dospije u prave ruke, od njega nema koristi. Uputno je imati
mailing listu, tj. popis adresa, medija relevantnih za vas
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posao na ¢iju adresu ili fax mozete slati vasa izvjesca.

Ako nemate kontakt u redakciji nekog medija, adresirajte
priopc¢enje na “urednika vijesti” ili urednika lokalne rubrike,
ukoliko se radi o vijesti od vaznosti za lokalnu zajednicu.

Dobro je znati 1 novinske rokove kako bi vaSa priopéenja
stigla na vrijeme za Zeljeno izdanje. To se posebno odnosi na
tjedna 1 mjesecna izdanja. Jer, jedna od najvaznijih odrednica
vijesti jest vrijeme - nakon nekog vremena vijest vise nije
vijest.

Konferencija za tisak

Kod vaznih dogadaja, kada izvje$ce za tisak jednostavno nije
dovoljno, koristi se konferencija za tisak.

Losa konferencija za tisak donijeti ¢e vise Stete nego koristi.
Konferencija za tisak mora biti vodena sa preciznoScu. Tek
dobro planirana, dobro organizirana i savrSeno izvedena
konferencija donijeti ¢e rezultate.

- Planirajte dogadaj unaprijed imajuci na umu novinske
rokove.

- [zaberite prigodan prostor. Ukoliko vlastite poslovne
prostorije nisu adekvatne, ¢esto se koriste hoteli.
Rezervirajte prostor unaprijed i na vrijeme.

- Posaljite pozivnice na vrijeme, objasnjavajuci u njima $to je
moguce vise detalja: prirodu dogadaja, temu, raspored...

- Organizirajte neku vrstu recepcije gdje se gosti mogu
upisati (tako da znate tko je doSao).

- Svima dajte bedz ili neku drugu vrst akreditacije.

- Osigurajte da novinari dobiju adekvatne tiskane informacije
(sli¢no kao 1 kod izvjesca za tisak), ukljucno sa
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fotografijama. Neka ti papiri budu u fasciklu pogodnom za
nosenje, a svim novinarima koji nisu mogli prisustvovati
konferenciji posaljite iste na njihovu adresu.

- Hrana i pi¢e trebaju biti kvalitetni. Alkohol zaboravite.

- Drzite se dnevnog reda 1 nemojte da cijela stvar traje
predugo.

- Budite sigurni da eventualna demonstracija proizvoda
funkcionira. Izgovori su nedopustivi.

- Dobar efekt su dijapozitivi ili kompjutorska prezentacija
puna Sarenih efekata. To uvijek pali.

- Ne samo da treba ostaviti dovoljno vremena za pitanja
novinara, nego ih treba i potaknuti.

- Zahvalite svima na dolasku.

- Mjerite rezultate konferencije prate¢i medije ¢iji su joj
novinari prisustvovali.

Dobri odnosi s javno$¢u mogu biti vrlo jeftini, gotovo
besplatni. Losi odnosi, s druge strane, mogu vas, vase
proizvode 1 usluge 1 cijelo poduzece kostati pravo malo
bogatstvo.
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XIII. ORGANIZACIJSKA KULTURA

Religija je ono §to sprijeCava siromasne da ubiju bogate.
Napoleon

TinejdZerska pop-atrakcija iz osamdesetih, grupa “Crvena
Jabuka” poznata je i po pjesmi ¢iji refren ide otprilike ovako:
“Ima nesto od srca do srca, neka tanka nit, koja €ini nase
snove 1 ne da se dirati”. I u svakom poduzecu postoji “neka
tanka nit” koja povezuje njegove djelatnike. Ta nit je
nevidljiva, ali se osjeca. Naizgled beznacajna, ali i vrlo vazna.
Ne, ovo nisu “Dosjei X”, ali sli¢nost se njegovim likovima
nije slucajna.

Jeste li primijetili kako agent Mulder uvijek nosi uredna
odijela, bijelu kosulju 1 hrvatski doprinos svjetskoj modi -
kravatu? Ako niste, onda ste sigumo primijetili agenticu
Scully i njene elegantne kompleti¢e. Pazljivim gledateljima
nije promakao ni njihov nacin govora, ophodenja, odnos
prema radu ili pak ¢mjenica da uvijek koriste isklju¢ivo
vozila iz Fordove grupacije. Bile te njihove karakteristike
svjesne ili nesvjesne, primjetne ili ne, jedno je to¢no: prisutne
su jo§ od vremena dok je Elliot Ness u Modelu T ganjao
Alfonsa Caponea po ulicama Chicaga zbog nekih boca
viskija. Od tada se one 1 nisu bitno mijenjale. Upravo gore
nabrojene karakteristike razlikuju jednog agenta FBI-a od
Serifa iz Texasa i sam FBI od obi¢nih snaga reda. Ovo o
¢emu govorimo ima i svoje ime: organizacijska kultura.
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Sto je organizacijska kultura?

Kao §to vi, ja ili bilo koja druga osoba ima svoju osobnost,
tako je imaju i1 organizacije. Dok na ¢ovjekovu osobnost
djeluju faktori kao $to su geni, nasljede ili okolina, na
osobnost organizacije, a i poduzece je organizacija, djeluje
njegova organizacijska kultura. Poput plemenskih kultura
koje imaju toteme, tabue, mitove 1 rituale, tako 1 poduzeca
imaju kulture koje odreduju kako se njihovi djelatnici trebaju
ponasati.

Iako organizacijska kultura nije djelom marketinga, ona je
toliko vazna 1 usko povezana uz marketing da sam osjecao
shodnim pokloniti joj jedno poglavlje. Htjeli mi ili neko,
svako poduzece, ¢ak 1 ono koje o tome ne razmislja, ima
svoju kultura. Jer, 1 loSa kultura je kultura. A kada ve¢ imate
kulturu neka ona bude dobra, tim vise $to stvaranje kulture
uglavnom ne kosta nista. Sto bi ljudi rekli: “Najbolje stvari u
zivotu su besplatne”...

No, losa kultura moze biti itekako skupa.

Kada potencijalni kupci, bili to pojedinci ili druga poduzeca,
stupe u kontakt sa vasim poduze¢em na indirektan nacin su u
doticaju 1 sa kulturom vaseg poduzec¢a. A to je marketing!
Kupujuéi ono §to im prodajete, oni kupuju 1 dio kulture
vaseg poduzeca.

Kako nastaje kultura?

Kultura poduzeca ve¢im djelom ovisi o njegovoj proslosti.
To nas dovodi do krajnjeg ishodista kulture svakog
poduzeca: njegovih osnivaca. Upravo su oni ti koji imaju
glavni utjecaj na uspostavljanje pocetne kulture. Oni imaju
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viziju, “misiju” o tome kakvim bi njihovo poduzece trebalo
biti. SamWaltson u Wal-Martu, Walt Disney u Disney-u ili
Richard Branson u Virginu, primjeri su osnivaca koji su svoju
viziju ugradili u kulturu njihovih poduzeca.

Waltsonovi pogledi na istrazivanje i razvitak, inovaciju
proizvoda ili pak oblacenje zaposlenih primjetni su 1 danas
1ako je doti¢ni gospodin umro dok je Elvis jo$ bio vozacem
dostavnog vozila. I Walt Disney je umro u Elvisovoj pred-
cheesburger fazi, ali je njegova vizija stvaranja zabave iz
maste prisutna i danas, u vremenu kada nove generacije
preferiraju Kralja lavova nad kraljem rock’n’rolla.

Richard Branson je nadZivio Elvisa (iako bi se naslo par
svjedoka koji se kunu da su, eto, basjucer vidjeli Elvisa kako
u Virgin Megastore-u kupuje soundtrack Kralja lavova), a
njegova krajnje neformalna organizacijska kultura vidljiva je
Virgin Recordsu, Virgin Atlantic Airwaysu i brojnim
Megastore-ovima Sirom svijeta.

Odrzavanje i prenoSenje kulture

Tvrtka Mary Kay Cosmetics bavi se direktnom prodajom
kozmetike. Njezin veliki godiSnji ritual jednim je od
najpoznatijih u korporativnom svijetu. Nalikuje na mjeSavinu
cirkusa, dodjele Oscara 1 izbora za Miss. Akviziterkama koje
postignu prodajne kvote poklanjaju se skupocjeni, iako po
misljenu autora ovih redaka za nijansu pretjerano kicasti
darovi: dijamantske igle, krzneni kaputi 1 ruzicasti kabriolet
Cadillaci. Cijeli ovaj show ima ulogu motivatora javnim
priznanjem njihovih izvanrednih prodajnih rezultata. Nadalje,
doti¢ni ritual potvrduje osobnu odlu¢nost i optimizam
osnivacice tvrtke Mary Kay koji su joj omogu¢ili da prevlada
osobne teskoce (pri¢u cuvam za Clanak u “Mojoj sudbini”),
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da osnuje vlastitu kompaniju i postigne materijalni uspjeh,
skrac¢eno - ostvari Americki san. Poruka koju ritual upucuje
njenim sadaS$njim 1 buducim akviziterkama je: 1 vi mozZete
ostvariti vas san, postizanje prodajnih kvota (Alija
Sirotanovic¢ bi rek’o “prebacivanje norme” - Steta Sto u
njegovo doba nisu dijelili ruzicaste Fice) je iznimno vazno, a
marljivim radom svatko moZze posti¢i uspjeh.

Gomji primjer se odnosi na veliku korporaciju no i mnoge
male tvrtke imaju svoje rituale. Zajednicki ruc¢ak za praznike
ili na dan osnivanja poduzeca karakteristika je nekihod njih.

Bez obzira radi li se 0o malom ili velikom dogadaju,
otvorenog ili zatvorenog tipa, rituali poput gore navedenih
izrazavaju i utvrduju klju¢ne vrijednosti organizacije,
najvaznije ciljeve 1 ljude koji su toj organizaciji vazni.

Price
Ime: Steven, Prezime: Jobs, Mjesto radnje: Cupertino, CA.

Samo je nekoliko multimilijardera provelo manje
obecavaju¢u mladost od Stevena Jobsa. U $koli je nas Stevo
uglavnom bio usamljen 1 ne pretjerano popularan. Nakon
mature upisuje se na fakultet, ali biva izbacen vec prije
svrsetka prvog semestra. Godinu dana provodi jeduéi povrée
1 zitarice u pokretu Hare Krishna. Nakon toga se zaposljava
u tada jo§ malo poznatom Atariju. No, ubrzo napusta posao i
odlazi u Indiju gdje trazi put duhovnog prosvjetljenja i
pokusava odluciti Sto ¢e dalje.

U meduvremenu je jedan drugi Steven, Wozniak, radio u
tvrtki Hewlett-Packard. U slobodno vrijeme bavio se
dizajniranjem malog ku¢nog raunala. Nakon povratka iz
Indije, Jobs je Cesto posjecivao Wozniaka. Prilikom takvih
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posjeta glasno je mastao o trziSnom potencijalu neuglednog
racunala u drvenom kucistu.

Tog ozujka 1976. odlucili su riskirati. Jobs je prodao svoj
hipijevski VW kombi, a Wozniak HP programibilni
kalkulator. Sa tako sakupljenih $1.300 u neuglednoj su
garazi osnovali Apple Computer. Ostalo je legenda.

Pri¢e poput ove kruze mnogim poduze¢ima. One sadrze
prepri¢ane dogadaje o osnivateljima, direktorima, klju¢nim
ljudima ili dogadajima za poduzece. Te pric¢e sadasnjost
usidruju u proSlosti te daju objasnjenje 1 legitimitet
postojecoj praksi.

Materijalni simboli

Sjediste poduzec¢a Tandem Computers takoder se nalazi u
Kalifomijskom Cupertinu. Za razliku od Hewlett-
Packardovog ili ¢ak Appleovog sjedista, Tandemovo li¢i na
sve samo ne na sjediSte poduzeca. Naime, doticno sjediste
raspolaZe sa stazama za tréanje, igraliStem za koSarku,
prostorom za ples 1 satove joge te velikim bazenom - sve za
uzivanje zaposlenih. Svakog petka u 4:30 djelatnici sudjeluju
u pivskom derneku. Na racun firme, naravno. Takvo
neformalno sjediSte u kombinaciji sa jednako neformalnom
atmosferom prenosi zaposlenima da Tandem cijeni jednakost
1 otvorenost.

Neka poduzeca osiguravaju svojim direktorima luksuzne
automobile sa voza¢ima. Drugi nece dobiti vozaca, ali jo§
uvijek mogu dobiti automobil. Samo automobil nije A6 nego
Golf.
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Izbor glavnog sjedista ili tipovi automobila predstavljaju
samo neki od primjera materijalnih simbola. Drugi ukljucuju
veli¢inu 1 opremljenost ureda, vrstu uredskog namjestaja,
razne pogodnosti za rukovoditelje ili, primjerice, nacin
oblacenja. Materijalni simboli prenose zaposlenima tko je
vazan, stupanj jednakosti koji se prizeljkuje, vrste ponasanja
koje su prikladne (konzervativno, autoritativno,
individualisticko, kreativno...) 1 ostale relevantne Cinjenice o
poduzecu.

Nema dvojbe da kultura ima jak utjecaj na zaposlene 1
njihovo ponasanje. Ako se dobro 1 ugodno osjecaju,
djelatnici ¢e nesumnjivo bolje, produktivnije 1 kreativnije
raditi. No, implikacije su 1 na sam marketing tvrtke. Naime,
potencijalni kupci, klijenti i poslovni suradnici u stalnom su
doticaju sa organizacijskom kulturom poduzeca. Ta se
interakcija dogada prije svega preko kontakata sa
zaposlenima, koji se ponaSaju u skladu sa kulturom
poduzeca, ali 1 preko svih gore navedenih elementa
organizacijske kulture kao §to su price, simboli, rituali 1
sli¢no. Bas kao sto djelatnici putem kulture stje¢u dojam o
poduzecu na isti nacin to ¢ine i klijenti, poslovni partneri ili
kupci. Bas kao $to djelatnici (u idealnim uvjetima) odluc¢uju
zele li raditi u nekom poduzecu ili ne na osnovu izmedu
ostalog 1 toga da li ima se svida kultura tog poduzeca, tako 1
na osnovu istog razloga druga strana odlucuje zeli 11
poslovati sa doticnim poduze¢em. Tako organizacijska
kultura postaje djelom imagea poduzeca, a samim time jaki,
ponekad 1 presudni dio njegovog cjelokupnog marketinga.
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Kralj Detriota

Mi u Chrysleru imamo samo jedan cilj. Biti najbolji. Postoji
li jos nesto?
Lee lacocca

Godina je 1982. Margeret “Zeljezna lady” Thacher Salje
brodove na Falklande, David Letterman emitira svoj prvi
“Late Night Show”, a simpati¢ni vanzemaljac Zeli “nazvati
doma”. Istovremeno, Chrysler, najmanji od tri americka
proizvodaca automobila, biljezi najveci financijski gubitak u
SV0joj povijesti.

No, te iste 1982. godine, zahvaljujuci viziji i upomosti
jednog Covjeka, poCinje 1 njegov preporod. Do kraja 1985.
Chrysler se izvukao iz dugova. Oporavak je bio niSta manje
nego spektakularan. Chryslerova zarada od 2.4 milijarde
dolara u 1984. godini bila je ve¢e od ukupne zarade
ostvarene u proteklih 58 godina njegovog postojanja.

Glavni arhitekt Chryslerove renesanse nosi ime Lee Iacocca.
Kada je stupio na ¢elo kompanije, srezao ju je na pola te
prodao sve izvanamericke operacije i poslove koji nisu bili
vezani uz automobile. Broj zaposlenih smanjio je sa 157,000
na 80,000 dok je vodstvo kompanije temeljito restruktuirao:
od 28 najvisih managera, ostalo ih je samo 4. Na njihovo
mjesto dovedeni su novi.

Manji Chrysler mogao je sada ostvariti profit prodaju¢i samo
1.2 milijuna vozila umjesto 2.3, koliko je prethodno bilo
potrebno za ostvarivanje profitabilnosti. Tijekom 1984.
godine proizvodili su 19.9 vozila po zaposlenom umjesto
10.2 prije lacoccovog dolaska.

226



Chrysler je modernizirao svoje pogone, smanjio troSkove i
postao efikasnijim. Tehnoloski, njegove su se tvornice sada
svrstavale medu najautomatiziranijima u svijetu. No, glavni
¢indbenik uspjeha je Chryslerov fantasti¢ni marketing. Lee
Iacocca je posjedovao instinkt za potrebe trziSta pa su svi
novi Chryslerovi proizvodi bili uspjesni.

Ukratko, Chrysler je restauriran. Kompanija je postala
inovativnom te je brzo reagirala na trziSne promjena. A prije
dolaska Iacocce stru¢njaci su joj dali Sanse za prezivljavanje
u omjeru 1:100.

Chrysler

Chrysler je osnovan 1925. godine, 22 nakon Forda i1 17
nakon General Motorsa. Osnovao ga je mladi poduzetnik i
inzenjer Walter P. Chrysler. Kompanija se Sirila te jeu
godinama Sto su slijedile preuzela kompanije Dodge 1
Plymuth. Uskoro je Chrysler postao i do dana$njih dana
ostao tre¢i americki proizvodac automobila. Ali krajem
sedamdesetih i pocetkom osamdesetih kompanija je prolazila
kroz teska vremena i da bi vjerovali u preporod trebalo je biti
lud ili se zvati Lido Anthony lacocca (za prijatelje Lee).

Lee lacocca

Leeovi roditelji bili su talijanski imigranti. Njegov je otac
pocetkom stoljeca doSao u Allentown, Pennsylvania, gdje je
pokrenuo mali posao sa iznajmljivanjem automobila. Ve¢ina
njih bili su Fordovi, model A. Tako je lacocca junior uz
operu 1 Spagete poput pravog Talijana zavolio 1 “belle
machine”. Od tada je mali Lido, kako mu je bilo pravo ime,
zelio samo jedno - raditi u Fordu.

221



Nakon Stoje magistrirao na strojarskom fakultetu Zelja mu se
ostvarila 1 lacocca se zaposljava u Fordu kao inZenjer. Ubrzo
otkriva svoje sklonosti trgovini pa se prebacuje na poslove
prodaje. Nakon prolaska kroz razne dijelove kompanije,
konacno je 1965. postao jedan od direktora da bi 1970. bio
imenovan predsjednikom Forda. U americkim okvirima to je
kao da vas izaberu za predsjednika drzave, s tom razlikom
Sto je u Fordu placa puno bolja, a mozete imati 1 ljubavnice.

Iacocca se pokazao dobrim izborom. Imao je nos za potrebe
trzista. Tako je zasluzan za kreiranje legendarnog Ford
Mustanga (za mlade Citatelje, to je auto kojeg vozi Brandon
iz Beverly Hillsa), modela koji je prica za sebe i1 zahtjeva
posebno poglavlje, ako ne 1 knjigu.

No, usprkos tome §to je bio zasluzan za mnoge Fordove
uspjehe, Lee je imao opasnog protivnika. Zvao se Henry
Ford I 1 bio je nasljednikom legendamog Henry Forda. Kao
vlasnik dobrog dijela Fordovih dionica, nije pretjerano volio
Lee-ja pa ga je 1978. najurio sa mjesta predsjednika
kompanije. Lee se je mogao povuci u mirnu i izdasnu
penziju, ali je prihvatio novi izazov: spasavanje Chryslera.

Stil upravljanja

Iacocca je super prodavac. On je pouzdan, pusi veliku cigaru
1ima zadovoljan osmjeh. Ujedno je i izuzetan manager i voda
koji zna kako motivirati ljude te izvu¢i iz njih najbolje.

U Novembru 1984. Organizirano je predstavljanje nove H
serije automobila. Pozvana je tu uobi¢ajena svita politicara 1
novinara, ali i nekoliko tisu¢a Chryslerovih radnika. Iacocca
se dovezao do svjetla reflektora u srebmom Dodge Lanceu,
1za$ao iz auta 1 u mikrofon izgovorio: “Mi u Chrysleru
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imamo samo jednu ambiciju. Da budemo najbolji. Postoji li
jo$ nesto?”. Pljesak radnika trajao je pet minuta. Takvo
ponasanje 1 lojalnost radnika prema svome Sefu neoubicajeno
je uokruZzenju americke automobilisticke industrije kojom
dominiraju managementu tradicionalno neskloni sindikati.

Zahvaljujuci svojoj otvorenosti i imageu “Covjeka od
naroda”, Iacocca je uspio prenijeti ambiciju, upomost 1
mnoge svoje druge kvalitete na ostale djelatnike. Stvorio je
takvu atmosferu u kojoj su svi ujedinjeni prema zajedniC¢kom
cilju: stvaranju boljeg Chryslera. Takva organizacijska
kultura do tada nije postojala medu drugim neamerickim
proizvodacima automobila.

Uspjeh na nacin Lee lacocce

Temelj uspjeha novog Chrylsera temeljio se na sljedecim
principima:

Image

Lee lacocca preokrenuo je image Chrylsera. Ta se kompanija
neko¢ percipirala kao “looser”, gubitnik, $to je prosjecnome
Amerikancu nesto najgore. Dolaskom lacocce, Chrysler je
stekao image pobjednika.

Iacocca je u Chryslerove automobile “serijski ugradio™ stil,
“dodatnu opremu” kojom prethodni modeli nisu bili
opremljeni. Insistiranjem na kvaliteti 1 pouzdanosti, daljnje je
poboljsao taj image i uvjerio skepticnog kupca automobila da
su Chryslerovi automobili vrijedni njegovog novca.

Ciljno trziste
U fazi oporavka, lacocca je inzistirao da Chrysler proizvodi

automobile za masovno trziste. Tako su Chrysleri, Plymuthi 1
Dodgeovi bili namijenjeni za srednjih 80 posto trzista.
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Kasnije je Lee odlucio osvojiti dodatni trziSni udio
proizvodnjom modela specijaliziranih za razlic¢ite uske trziSne
segmente. Kako Chrysler nije optere¢en sporom
birokracijom, njegov management moze traziti “trziSne
rupe”, segmente nezadovoljenih potreba. Tako je 1984.
Chrysler predstavio prve minivan-ove, jednovolumenska
vozila Plymouth Voyager i Dodge Caravan. 1982. su
predstavljeni prvi americki kabrioleti pusSteni u proizvodnju
nakon punih Sest godina, Chrysler LeBaron 1 Dodge 400. Ta
su specijalizirana trzi$ta mala, ali vrlo profitabilna zbog
velikih marzi 1 nedostatka konkurencije. Osim toga,
postojanje vrhunskih modela u proizvodnom programu,
posebno sportskih, povecava prodaju ostalih modela.

Promocija

Stru¢njaci iz marketinSke agencije “Kenyon and Eckhardt”,
koja je zastupala Chrysler, ustanovili su da Lee Iacocca
predstavlja savrSenog glasnogovornika kompanije. Zato su
se reklamne aktivnosti Chryslera koncentrirale upravo na
njenog direktora. lacoccov lik sa Chryslerovih oglasa izmedu
ostalog porucivao je i: “MozZete i¢i sa nama ili moZete i¢i bez
nas 1 riskirati”.

To zasigurno nije bio prvi, ali je svakako najpoznatiji primjer
kada predsjednik kompanije sluzi kao njen glasnogovomik te
se kao takav pojavljuje 1 u reklamama. Nakon uspjeha
Chryslerove kampanje, mnogi su se predsjednici americkih
kompanija odlucili za ovakav, osobni pristup promociji. Zato
se taj nacin oglasavanja Cesto naziva i “Lee Iacocca pristup”.
No, nisu svi Lee lacocca pa koriStenje njegovog nacina
reklame nuzno ne garantira uspjeh.

Danas je Lee lacocca u zasluzenoj penziji 1 kaze kako ga ne

230



zanima kandidatura za americkog predsjednika. Chrysler je
uglavnom uspjesan i zdrav, a potvrda tome je 1 njegovo
ujedinjenje sa Mercedesom u zajedniCku kompaniju “Daimler

Chrysler”
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XIV. MARKETING
ZA SVA VREMENA

Put do uspjeha

Uspjeh nikada nije konacan
Winston Churchill

Winston Churchill, nakon Margaret Tacher najvec¢i britanski
premijer svih vremena, dobio je rat, ali izgubio izbore.

Zamislite put prema vrhu kao piramidu. Vas je cilj biti na
vrhu. Sirina piramide moZe se poistovjetiti s brojem zapreki.
Na dnu, tamo gdje pocCinjete, ima ih najvise. Kako se
priblizavate vrhu sve ih je manje. Sto god bilo vagom
percepcijom vrha, jednom kada ga dostignete osjecate se
sigunim. Jer, na vrhu nema zapreka.

Odabrali ste taktiku, razvili strategiju i lansirali proizvod ili
uslugu. Kako mozZete izmjeriti uspjeh?

Trenutni financijski uspjeh ne mora nuzno biti mjera uspjeha,
ali ako se o vama pocinje govoriti, znajte da ste na pravom
putu. Vaznije od novca i svega drugoga je da nadete put do
svijesti potrosaca. Jednom kada ste u njihovoj glavi put do
uspjeha vam je zagarantiran.

Imate li u rukama pobjednika, Zelite i¢i do kraja. Vas cilj
mora biti postati vodom. Vodom u svijesti potrosaca, a
samim time 1 na trzi$tu. PreviSe poduzeca bi zeljelo Sto prije
ostvariti profit, ali da bi opstali morate biti broj jedan. Ljudi,
u principu, imaju simpatije prema gubitnicima, ali kupuju od
pobjednika. Snaga Coca-Cole ne lezi u njihovoj zasecerenoj
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vodici obojenoj karamelom ve¢ u njihovom polozaju vode. A
snaga vode lezi u polozaju koji zauzima u svijesti potrosaca.

Da je marketing utrka na 100 metara, bilo bi posve jasno
koliko je vazno odmah u pocetku odmaknuti se od gomile.
Kada imate pobjednika, Zelite navaliti svom snagom, Zelite
i¢1 do kraja. Ako niste dovoljno brzi dopustate konkurentima
da zanju plodove napora koje ste vi posijali. Jedinstveni
program koji razvijete treba ulaganja da bi odrZzao pocetni
zamah. Odmaranje na lovorikama prvog uspjeha ¢initi ¢e vas
lakom metom za konkurenciju. Jer, suStina marketinSke
pobjede sastoji se u tome da navalite svom snagom. Morate
nastupiti bez povlacenja, i¢i do kraja. Ostalo je za gubitnike.

A Sto je s vama?

Sutra nikada ne umire.
James Bond

Kakve su vase Sanse da postignete velike stvari kao Ray
Kroc, Richard Branson ili Lee Iacocca? Ili da barem
postanete lokalni tajkun?

Male. Sreca djeluje u oba smjera, gore i dolje. Da biste
postigli uspjeh trebate dobru ideju 1 morate biti na pravome
mjestu u pravo vrijeme. No, marketing nije samo uzbudenje
pobijede ili agonija poraza. Kako smo saznali u uvodu,
marketing je takoder i igra. A prema rijeima tvorca modeme
olimpijade, Piera Cubertaina, i igra sama po sebi moze biti
nagradom.

No, zelite li dobro odigrati morate krenuti od dna. Nije li za
zakljuciti kako je Microsoftov osnivac Bill Gates veliki
marketinski guru zato jer poznaje svoj posao od dna, u
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njegovom slucaju to je pisanje kompjutorskih programa. Ili
Tom Monagham? Taj je Covjek razvaljao tisuce tijesta za
pizzu prije nego li je pokrenuo lanac Domino’s Pizza. Na
kraju krajeva, 1 autor ovih redaka sudjelovao je u pokojoj
marketinskoj bitci prije nego li je dao sjeo 1 napisao knjigu o
tome. Krenite od dna. Spustite ako ne sebe onda barem svoje
misli u blato. Jedino ¢ete tako pronaéi pobjednicku taktiku.

Nakon toga morate biti spremni usredotoc€iti sve svoje snage
na razvitak snazne strategije za iskoriStavanje te taktike.

U slucaju da ne ide, morate biti u stanju promijeniti svoju
strategiju. Krenuti iznova. Nitko ne moze predvidjeti
buduénost. Zivot je kocka. Marketing je Zivot. Dakle,
marketing je kocka. Iako bi mi se ovdje moglo zamjeriti na
gresci u zaklju€ivanju, nista nije blize istini.

Jer, budete 11 ispravno razmisljali, ako na terenu pronadete
taktiku koja moze uspjeti te razvijete li je u uspjeSnu
strategiju, Sanse da postignete nesto nalaze se na vasoj strani.

Nadam se da ste ugodno proveli vrijeme Citajuci ovu knjigu,
skromnu po dimenzijama ali veliku po idejama. Svidala vam
se knjiga ili ne, nadam se da ¢e vas inspirirati te dovesti vas 1
vase poduzece tamo gdje zelite biti. Nebo 1 trud koji ste
spremni uloziti jedini su limit.

Ako vaSa marketinska pobjeda 1 ne dospije u neko od iduc¢ih
izdanja ove knjige, uspjeh je nesto Sto uvijek mozete staviti u
banku.
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