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PREDAVANJA
.

e Cilj je nasih predavanja shvatiti sto je
marketing, kako on djeluje, sto se trzi i tko
“RADI” marketing

e Nauciti promisljati marketinski
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VAZNOST MARKETINGA
O

e Ukupan financijski uspjeh nekog poduzeca i
njegova dobit zavise od marketinga.

e Proizvodnja, financije, racunovodstvo i ostale
poslovne funkcije nece pomoci nekom
poduzecu da uspije ukoliko to poduzece
nema svoje trziste, odnosno ukoliko za
proizvodima ili uslugama tog poduzeca ne
postoji dovoljno potraznje.



O MARKETINGU.....
<

e Vecina ljudi, s malo ili bez iskustva u poslovanju, kad se susrece s
pojmom marketinga isti podsvjesno povezuje iskljucivo s pojmovima
kao sto su prodaja i oglasavanje. lako je tocno da marketing ukljucCuje i
prodaju i oglasavanje, ipak, potrebno je istaknuti da marketing znaci i
obuhvaca punp vise klju¢nih aktivnosti. Marketing SVAKAKO nije
SAMO OGLASAVANJE.

e Jednostavno govoreci, marketing funkcija u poduzecu ili neprofitnoj
ustanovi odgovorna je za usluzivanje i servisiranje kupaca te za rad i
koordinaciju s posrednicima i ostalim vanjskim organizacijama,
poduzecima kao sto su razliciti distributeri roba, proizvoda, materijala,
zatim agencije i sli€éne organizacije koje sudJeIUJu u razlicitom
gospodarskom okruzju.

e Danas se susre¢emo s primjenom marketinga na svim razinama
ljudskih djelatnosti: u proizvodniji i razmjeni roba, u zdravstvu, lokalnoj i
drzavnoj administraciji, u Skolstvu i umjetnosti.



DEFINIRANJE MARKETINGA
<

e Raazliciti su autori definirali marketing na razli¢ite nacine.

e “Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni
proces kojim putem stvaranja | razmjene proizvoda |
vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono §to
im je potrebno ili sto zele.”(Kotler, 1988.)

e Marketing je proces kreiranja proizvoda ili usluga prema
zeljama i potrebama kupaca.

e “Marketing je socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci
| skupine dobivaju ono sto trebaju i ono sto zele putem
stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima”
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006)



DEFINIRANJE MARKETINGA
<

e “Marketing se zapravo bavi identificiranjem i
pronalazenjem drustevnih potreba” (Kotler,
Keller, 2006.)

e “Marketing je proces kojim organizacije stvaraju
vrijednost za kupce I stvaraju snazne odnose s
kupcima da bi za uzvrat od kupaca dobili
vrijednost.” (Kotler, Armstrong, 2006)



DEFINIRANJE MARKETINGA

e Marketing je | umjetnost i znanost odabira
ciljanih trzista te privlaCenja, zadrzavanja i
rasta kupaca kroz kreiranje, nudenje |
komunikaciju superiornije vrijednosti za
Kupce.

e Ciljna trzista = Kupci= Potrebe/zelje?=
ProizvodacC=Proizvod i njegove vrijednosti=Zadovoljstvo



O MARKETINGU....
<

e Zadatak je marketera dakle stalno pronalazenje
novih putova zadovoljavanja kupaca te stalno
trazenje novih trzista. Temeljno je razumijeti da
marketing zapoc€inje i zavrsava s kupcem.

e Stvarni prijelaz na trzisnu orijentaciju i primjenu
marketing koncepcije postoji samo onda kada
poduzece, banka, kazaliste, grad, drzava, obrtnik,
poduzetnik, polazi od pretpostavke da potrosac ne
kupuje bilo koji proizvod ili uslugu, ve¢ samo onaj
koji zadovoljava njegove potrebe.




TEMELJNI MARKETINSKI POJMOVI

lzvor: Kotler i dr. Osnovi marketinga, 2006

Potrebe, zelje i potraznja

Marketinska ponuda (proizvodi, usluge i dozivljaji

Vrijednost, zadovoljstvo i kvaliteta

Razmjena, transakcije i odnosi

Trzista



TEMELJNI MARKETINSKI POJMOVI
<

Ljudske potrebe i Zelje polazna su to¢ka marketing
discipline.Marketing pocinje s ljudskim potrebama i zeljama.

Svaki dobar marketer mora nastojati shvatiti potrebe, zelje i
potraznju. Potrebe €ine osnovne ljudske zahtjeve.

“Ljudske potrebe su stanja koja se javljaju uskraéivanjem nekih
osnovnih zadovoljenja” (Kotler 1988.). Da bi prezivjeli ljudima je
potrebna hrana, krov nad glavom, sigurnost, pripadnost odredenim
skupinama, ugled...

“Zelje su zapravo Zzudnja za posebnim zadovoljenjem tih dubljih
potreba” (Kotler 1988.). Netko je gladan i zeli pizzu, treba mu
odjelo i zeli Armani, treba ugled i kupuje BMW, itd...

“Potraznja izrazava zelje za odredenim posebnim proizvodima
koje su odraz, moguénosti i spremnosti da se kupe”. (Kotler,
1988.)

Potraznja = zelje + kupovna mo¢



TEMELJNI MARKETINSKI
POJMOVI

e Ljudske Zelje i potrebe nije uvijek jednostavno razumijeti.

e Neki kupci imaju potrebe kojih nisu uvijek svjesni, ili ih ispravno ne
mogu iznijeti.

e Sto zapravo znaéi kada vam kupac zatrazi hotel za odmor, ili
stedljiv auto ili atraktivni Sampon za kupanije.....

e /Zato razlikujemo 5 osnovnih potreba: lIzreCene potrebe (stedljiv
auto), stvarne potrebe ( kupac zeli auto Ciji su operativni troSkovi
niski a ne njegova pocetna cijena), neizreCene potrebe (kupac
oCekuje dobar servis i servisnu uslugu od prodavaca), iznenadenje
(kupac zeli da prodavac u auto besplatno ugradi GPS navigaciju),
tajne potrebe (kupac bi zelio da ga prijatelji vide i prepoznaju kao
razumnog potrosaca).



TEMELJNI MARKETINSKI
POJMOVI

e Dosta Cesto se u javnosti negativno govorio
marketingu kao “procesu koji stvara potrebe” ili
pojavi “koja tjera ljude da kupuju ono sto im ne treba

e Marketeri ne kreiraju potrebe. Potrebe vec postoje.
Mellrketen uz ostale drustvene Cinitelje utjeCu na
zelje

e Marketeri mogu promovirati ideju da Ce kupnja
Mercedesa utjecati na neciji pozitivan image i da Ce
kupnja Mercedesa zadovoljiti neCiju zelju za
drustvenim ugledom, no nisu marketeri oni koji su
stvorili potrebu za drustvenim ugledom.



TEMELJNI MARKETINSKI POJMOVI
<

» Marketinska ponuda je “Kombinacija proizvoda, usluga,
informacija i iIskustava koji su ponudeni na trzistu radi
zadovoljavanja potrebe ili zelje” (Kotler i dr., 2006).

» Proizvodi - ljudi zadovoljavaju svoje potrebe i zelje konzumiranjem
odredenih proizvoda ili usluga. Proizvode opcenito mozemo
definirati kao sve $to se moze nekome ponuditi da zadovolji svoje
potrebe i zelje.

» lzraz proizvodi i usluge obi¢no se rabi da bi se razlikovalo
opipljive-fiziCke predmete od onih neopipljivih.

Proizvode ne kupujemo radi njih samih nego radi koristi — usluga
koje pruzaju.



TEMELJNI MARKETINSKI
POJMOVI

Sto je sve predmet marketinga i trzenja:

1.

A 0D

o

10.

Proizvodi
Usluge
Eventi - dogadaji (sajmovi, koncerti, obljetnice kompanije itd..)

Iskustva (poduzecéa kroz svoje upravljanje kreiraju ne samo proizvod vec i
iskustvo —dozivljaj njegove uporabe, Walt Disney...)

Osobe — obuhvac¢a marketing poznatih osoba
Mjesta — obuhvaéa marketing, regija, gradova i drzava

Prava — obuhvacéa razli¢ita vlasnistva vrijednosnih papira, obveznica, licence i sl,
a sve to je i predmet trgovanja i transakcija, pa nam i ovdje treba trziste |
marketing

Organizacije — ne samo poduzec¢a, kompanije vec i neprofitne ustanove, muzeji,
gradske uprave takoder potrebuju marketing da bi obuhvatile svoje ciljne skupine)

Informacije —informacija se takoder moze proizvesti i marketirati isto kao i
proizvod

|deje —neki proizvodi i usluge jesu platforme za plasiranje odredenih ideja



TEMELJNI MARKETINSKI POJMOVI
<

» Kako potrosaci biraju proizvode koji bi mogli zadovoljiti njihovu
potrebu ? Svaki kupac ¢e procijeniti vrijednost veéeg broja
razlicitih proizvoda koji mogu zadovoljiti njegovu potrebu i ostvariti
njegove ciljeve. Kupci zatim u svojoj svijesti rangiraju proizvode od
najpozeljnijeg do najmanje pozeljnog porema odredenim vlastitim
kriterijima. Onaj na vrhu liste ima za njega najvecu vrijednost.

> Sto je odredeni proizvod blizi kup&evom idealnom proizvodu to on
za njega ima vecu vrijednost (korisnost).

» XX



TEMELJNI MARKETINSKI
POJMOVI

> Vrijednost, zadovoljstvo i kvaliteta— su vodeca nacela pri izboru
proizvoda. Pri izboru proizvoda potrosac uzima u obzir vrijednost
— 1j. koristi koje oCekuje da ¢e dobiti i cijenu + sve ostale troskove
koje ima.
“Vrijednost je procjena potrosaca o ukupnom kapacitetu proizvoda
kojom on zadovoljava njegove ili njezine potrebe” (Kotler, 2001)

Kupac ne izabire uvijek proizvod s najviSom vrijednosScu jer uzima
u obzir i druge elemente, posebno cijenu.

Kupci formiraju oCekivanja u svezi vrijednosti i zadovoljstva i
ukoliko su njihova oCekivanja ostvarena nastupa zadovoljstvo, od
cega zavisi stvaranje



TEMELJNI MARKETINSKI POJMOVI
<

>

Da ljudi imaju potrebe i zelje te da znaju odrediti vrijednosti
bitha je ¢injenica li ne i dovoljna da definira marketing.

Marketing se javlja tek onda kada ljudi odluce zadovoljiti
potrebe i zelje na odredeni nacin, sto se naziva
RAZMJENOM.

“Razmjena je C€in nabave zeljenog proizvoda od nekog,
nudenjem necega zauzvrat” (Kotler, 2001)

Kada je dogovor o razmjeni postignut tada govorimo o
transakciji. Transakcua je razmjena izmedu dviju strana kOja
ukljuCuje najmanje dvije vrijednosti, dogovorene uvjete, vrijeme
dogovora te mjesto dogovora.” (Kotler, i dr., 2006)

Transfer se razlikuje od transakcije. U transferu osoba A daje
osobi B neku stvar X, ali ne dobiva nista za uzvrat. Kod
transakcije mora dobiti adekvatnu stvar za uzvrat ili novac.



TEMELJNI MARKETINSKI POJMOVI
<

> Pojam razmjene i transakcije vodi nas do
TRZISTA.

> TRZISTE se sastoji od svih potencijalnih
kupaca koji dijele odredenu potrebu ili zelju i
koji bi bili voljni | sposobni da se angaziraju u
razmjeni da zadovolje tu potrebu i zelju.



TEMELJNI MARKETINSKI POJMOVI
<

U marketingu prodavaci su industrija, a kupci
Cine trzista

- Pet osnovnih vrsta trzista u suvremenim
gospodarstvima su: trziste resursa, trziste
proizvodaca, trziste posrednika, potrosacka
trzista i vladina trzista.



JEDNOSTAVNI MARKETINSKI SUSTAV

Poruka

Proizvodi/usiuge

Informacija




MARKETING | MARKETERI
<

+ Marketing — marketing je upravljanje trzistima u cilju
ostvarivanja potencijalne razmjene, a u svrhu
ISpunjavanja potreba i zelja ljudi.

“Marketer je strana koja aktivnije trazi razmjenu”
(Kotler, 2001)

Potencijalni potrosac je osoba koju marketer
identificira kao osobu koja je voljna i sposobna
ukljuciti se u razmjenu vrijednostsi

Glavni elementi marketinskog sustava su: tvrtka,
konkurencija, dobavljaci, marketinski posrednici,
trziste krajnjih potrosaca, a sve u uvjetima okruzenja.



UPRAVLJANJE MARKETINGOM
<

e Upravljanje marketingom se odnosi na primjenu
marketinga od strane marketera (tvrtke)

e “Upravljanje marketingom je umjetnost i znanost
biranja ciljnih trzista i izgradnje profitabilnin odnosa s
njima” (Kotler i dr., 2006)

e Upravljanje marketingom ima zadatak utjecati na razinu,
“timing” | sastav potraznje na nacin koji ¢e pomoci
organizaciji u postizanju ciljeva.

e Proces upravljanja marketingom sadrzi analizu
mogucnosti trzista, istrazivanje i selekcioniranje ciljnih
trzista, razvijanje marketing strategija, planiranje
marketing taktika i primjenu i kontrolu marketing napora.



STANJA POTRAZNJE | ZADACI
MARKETINGA

e Negativna potraznja — ako veci dio trzista ne zeli proizvod ili je ¢ak
spreman platiti da ga izbjegne (za cijepljenjem, stomatoloske ili
druge operacije...). Potrebno je ustanoviti zasto trziste ne voli
proizvod i redizajnirati marketinski program.

e Nedostatak potraznje — potrosaci su nesvjesni ili nezainteresirani
za proizvod. Treba naéi nadine spajanja koristi proizvoda s
prirodnim potrebama i interesima potencijalnih potrosaca.

e Latentna potraznja — jaka potreba koja nije zadovoljena postojecim
proizvodima. Zadatak je izmjeriti veli€¢inu potencijalnog trzista i
razviti odgovarajuce proizvode i usluge

e Opadajuca potraznja — pad potraznje je prije ili kasnije neizbjezan.
Treba analizirati uzroke pada trzista i putem kreativnog

proizvoda preokrenuti pad potraznje.



STANJA POTRAZNJE | ZADACI
MARKETINGA

e Nepravilna potraznja — potraznja koja varira sezonski, dnevno ili
Cak svakog sata, uzrokujuci preopterecenija ili neiskoristene
kapacitete (npr. javni prijevoz). Zadatak je, putem

, iznaci mijenjanje obrazaca potraznje.

e Puna potraznja — kada je obujam poslovanja zadovoljavajuci.
Zadatak je zadrzati razinu potraznje u skladu s promjenama
preferencija potrosaca i konkurencijom

e Prevelika potraznja — potraznja iznad razinu koju organizacije
mogu prihvatiti. Putem potraznju je potrebno
privremeno ili stalno smanijiti (npr. povecanjem cijena ili
smanjivanjem promocije i usluga).

e Nepozeljna potraznja — to je potraznja prema nepozeljnim
proizvodima: alkohol, cigarete, droge. Provode se kampanje

kojima se nastoji promijeniti svijest ljudi i
smanjivanje dostupnosti proizvoda.



FILOZOFIJE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM

YV V. VYV V V

Upravljanje marketingom je svjesni napor u
postizanju zeljenih rezultata na trzistu koji se moze
provoditi putem razliCitih koncepcija — filozofija
poslovanja:

Koncepcija proizvodnje

koncepcija proizvoda,

Koncepcija prodaje

koncepcija marketinga,

koncepcija drustvenog marketinga.



Koncepcija proizvodnje
-

Koncepcija proizvodnje jedna je od najstarijih koncepcija kojom se rukovode
prodavaci.

U koncepciji proizvodnje pretpostavlja se da ¢e kupci —potrosaci favorizirati one
proizvode koji su raspolozivi i koji imaju niske cijene. Uprava takve tvrtke
koncentrira se na postizanje visoke proizvodnosti i na Siroku distribuciju.

Brojni “NO name” proizvodaci elektroni¢ke opreme pobornici su filozofije
“povecaj proizvodnju i snizi cijenu”, koju je prvi razvio Henry Ford, u svezi
razvoja trzista automobila. Ford je ulozio sav svoj talent u masovnu proizvodnju
automobila da bi snizio njihove cijene. Brojne tvrtke orijentirane su na
globalnom trzistu na ovakav tip koncepcije, jer na taj nacin procjenjuju da mogu
opstati.



Koncepcija proizvoda

U koncepciji proizvoda pretpostavlja se da ¢e potrosaci favorizirati one proizvode koji pruzaju
najveéu kvalitetu, dostignuée i karakteristike. Menedzment takvog poduzeca usredotoCuje svoju
energiju na proizvodnju vrsnih proizvoda i njihovo stalno poboljSanje.

Od svog osnivanja 1864. godine,tvrtka Elgin National Watch Company uZzivala je ugled jednog od
najboljih proizvodaca satova. Elgin je stavio naglasak na proizvodnju najboljih, najkvalitetnijih
satova. Njihova prodaja je zapravo cvjetala do 1958, kada su i trZiste i prodaja poceli opadati. Sto
se zapravo dogodilo ? Ispostavilo se da je uprava bila tako jako zaljubljena u svoje tradicionalne,
elegantne, kvalitetne satove da nije zamijetila promjene trendova na trZistu. Kupci su se izmijenili,
Zeljeli su satove koji pokazuju vrijeme, koji nisu preskupi, koji nisu savrseno tocni i koji ne moraju
trajati cijeli Zivot. Kupci su takoder traZili sve vise ostalih pogodnosti od satova, recimo da su
ofporni na vodu ili udarce, da imaju “stopericu”i sl., a sve to Elginova uprava nije primijetila. Nitko
nije pratio trziste i Zelje i potrebe kupaca.....

Koncepcija proizvoda moze voditi do marketindke kratkovidnosti i pretjerane koncentracije na
proizvod a ne na stvarne potrebe i trziste. | kazalista i simfonijski orkestri i viade, precesto vide
samo sebe u ogledalu, dok bi zapravo trebale stalno gledati kroz prozor.



Koncepcija prodaje
-

Prema koncepciji prodaje potrosaci, ako se prepuste sami sebi, u pravilu nece
kupiti dovoljno proizvoda ili usluga. Stoga se organizacija-poduzece orijentirano
na koncepciju prodaje orijentira na agresivnu prodaju i jaki promotivni
napor.

Od trenutka kada kupac ude u prodajni salon prodavac ga pocinje “psiholoski
obradivati”. Nudi mu dodatne opcije, povoljnosti, bonuse, uvjerava ga da je
proizvod vec rezerviran i da se mora odmah odluciti na kupnju ili mu govori da
je to jos jedini preostali proizvod. Cilj je da se kupac privoli i obradi te da
kupi na brzinu.

Cili marketinga naravno nije suzbiti prodaju. Prodaja je veoma bitna. No prema
koncepciji marketinga, cilj je da se tako dobro upozna kupca i shvati koji mu
proizvodi ili usluga odgovaraju, tako da se oni sami prodaju. ldealno, marketing
bi trebao rezultirati kupcem koiji je spreman kupiti.




Koncepcija marketinga

e Prema koncepciji marketinga, kljuC za postizanje cilieva poduzeca sastoji se u odredivanju
otreba i zelja ciljanih trzista i od konkurencije, uspjesnijem i djelotvornijem transferu

zeljenih zadovoljenja.
e Koncepcija marketinga moze se izraziti na vise slikovitih nacina:

> Pronadi zelje i ispuni ih,
> Proizvodi ono Sto moze$ prodati,
> Ne pokuSavaj prodati ono §to ne mozes proizvesti,
> Voli kupca a ne proizvod,
> Viste glavni....,
> Neka bude po vasoj zelji....;

> Prodaja se koncentrira na potrebe PRODAVACA, marketing se koncentrira na potrebe
KUPCA. Prodaja se bavi potrebom prodavaca/proizvodaca da pretvori odreden proizvod ili
uslugu u novac. Marketing se bavi misliu 0 zadovoljavaniju potreba kupca posredstvom

odredenog proizvoda ili usluge.




FILOZOFIJE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM

e Koncepcija marketinga “drzi da postizanje
ciljeva organizacije ovisi 0 uocavanju potreba
| zelja ciljnih trzista te o pruzanju zeljenih
zadovoljstava na ucinkovitiji i djelotvorniji
nacin nego Sto to €ini konkurencija” (Kotler,
Armstrong, 2006)



Sustina marketing koncepcije
.|

Potrebe,
zelje i
potraznja
Proizvodi ili
usluge
Vrijednost i
zadovoljenje . :
Razmjena i
transakcije

Trzista i
marketeri



JA PRODAJNE |
ARKETINSKE KONCEPCIJE

or: Kotler i dr. Osnovi marketinga, 2006.

Polazna tocka Fokus Sredstva Namjera

a) Koncepcija prodaje

b) Koncepcija marketinga



FILOZOFIJE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM

e Koncepcija marketinga razmatra eksterno-
iInternu perspektivu | zasniva se na cetiri
smjernice: ciljno trziste, potrebe potrosaca,
integrirani marketing i profitabilnost.

v Ciljna trzista — polazi se od toga da nitko ne
moze djelovati na svakom trzistu te
zadovoljiti svaciju potrebu. Stoga tvrtke
trebaju pazljivo | prema
njima razviti odgovarajuce marketinske
programe.



FILOZOFIJE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM

v Potrebe potrosaca — potrebno je i shvatiti potrebe

potrosaca na ciljnim trzistima. Ponekad potrosaci nisu
uvijek svjesni svojih potreba, ne mogu ih izraziti ili imaju
neke skrivene potrebe.

Tvrtke trebaju razumijeti stvarne potrebe potrosaca i
ponuditi im , a sve to bolje od
konkurencije.

Mozemo napraviti razliku izmedu odgovarajuceg
marketinga (otkrivaju izrazenu potrebu i ispunjavaju je) |
kreativnog marketinga (otkriva i nudi rjesenja koja
potrosaci nisu trazili).

Zadovoljenje potreba potrosaca je kljucno za zadrzavanje
Kupaca, sto je vazno jer privlaCenje novih moze kostati
vise od zadrzavanja postojecih.



FILOZOFIJE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM

v Integrirani marketing — podrazumijeva uskladeno
djelovanje cjelokupne tvrtke prema potrosacima. Djeluje
na dvije razine:

1. zajednicki trebaju djelovati
2. marketing treba biti

Da bi se potaknuo timski rad tvrtke trebaju provoditi
eksterni (prema kupcima i ostalom okruzenju) i interni
marketing (prema djelatnicima: zaposljavanje, skolovanje
| motiviranje sposobnih djelatnika).

v Profitabilnost — konaCna svrha marketing koncepcije je
posticCi ciljeve organizacije odnosno



FILOZOFIJE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM

e Koncepcija drustvenog marketinga

e Smatra se da koncepcija marketinga nije odgovarajuca
filozofija npr. u odnosu na ekolosko oneciscenje,
nedostatak resursa, svjetske gladi i siromastva ili ponudu
nezdravih proizvoda. Stoga se predlaze “humani

marketing”, “ekoloski marketing”, odnosno “koncepcija
drustvenog marketinga”

e Koncepcija drustvenog marketinga smatra da je “zadatak
organizacije odredivanje potreba, zelja i interesa ciljnih
trzista te ispunjenje zeljenog zadovoljstva efikasnije i
ucinkovitije od konkurencije i to na nacin kojim se stiti
odnosno poboljSava ukupni boljitak potrosaca i
cjelokupnog drustva”. (Kotler, 2001)



KONCEPCIJA DRUSTVENOG
MARKETINGA

lzvor: Kotler, Armstrong, 2006.

DRUSTVO
(BLAGOSTANJE | DOBROBIT COVJEKA)

POTROSAC ] TVRTKA (DOBIT)
(ZADOVOLJENJE ZELJA)



BRZ0 USVAJANJE UPRAVLJANJA
MARKETINGOM

e Marketing primjenjuju tvrtke poslovnog sektora,
u novije vrijeme i tvrtke za pruzanje
profesionalnih usluga: odvjetnici, racunovode,
lijeCnici i arhitekti.

e Sve vise se koristi u heprofithom sektoru, npr.
od strane koledza, bolnica, crkva ili umjetnickih
grupa.

e Takoder, marketing se sve vise prihvaca
globalno, a ne samo u zapadnim zemljama.



Zelje kupaca i stvarnost
S

e U Marktingu naglavce, Al Ries i Jack Trout osobito naglasavaju da
kupce ne smijemo pridobivati ispunjavanjem njihovih zelja, jer cemo u
protivnom morati poklanjati savrsene, presonificirane proizvode.
Naprotiv, sredina je neqgdje izmedu onoga Sto nude konkurenti i onoga
Sto zele kupci.

e Svaki uspjesan proizvod i posao na putu do uspjeha stvara i prijatelje i
neprijatelje. | ti neprijatelji ili uzroci neuspjeha vasih konkurenata mogu
Bostatl kljuC necijeg uspjeha. Pri tome Cak i kljucni argument ne mora

iti stvarno neko osobito poboljsanje. Nekada je dovoljno u
psiholoSkom momentu kod kupaca pronacéi neki protuargument koji ¢e
omoguciti lansiranje odredenog proizvoda.

** Primjer: VW Buba na USA trZistu— je jedinstven primjer kako je mali automobil izvrsio prodor
na americko trziste kada je za Ameriku mali automobil bio nesto nezamislivo. VW je kao
propagandu poruku istaknu sve prednosti malog automobila i uspio je preokrenuti svijest
kupaca u svoju Korist.



