
 

Poglavàe 2

 

Revizija marketinga radi 
postizaça poslovnih ciàeva

 

U ovom poglavàu

 

Evaluacija efektivnosti marketinãkog procesa 

Identifikovaçe prioriteta za poboàãaça marketinga

 

Razvijte plan rada i sprovedite ga u delo

 

arketinãka revizija predstavàa proveru to jest prañeçe marketinãkih 

aktivnosti. Pri tome se åesto otkrivaju problemi koji vas usporavaju, pa 

je revizija odliåan naåin da brzo uoåite slabosti u svom marketingu i radite na 

çima. Revizija marketinga moæe biti i osnova vaãeg marketinãkog plana (proåi-

tajte poglavàe 3). Kako? Sprovedite marketinãku reviziju koju ñete nañi na CD-u, 

a zatim naåinite spisak stavki koje ste oznaåili sa “ne”. Ta informacija moæe biti 

poåetna taåka u buduñem planu za poboàãaçe uåinka marketinga. 

U ovom poglavàu, objaãçavam razliåite elemente revizije marketinga i poka-

zujem vam kako da koristite rezultate te provere i poboàãate svoj marketinãki 

pristup. 

Imajte na umu da je revizija ozbiàna alatka. Moæda ñete se iznenaditi kad 

vidite koliko detaàa treba uneti. Prva reakcija mnogih àudi je sledeña: “Nisam 

imao pojma da marketing moæe da obuhvata sve to!” Pa, moæe. Marketing je 

ãiroka oblast, ali ova revizija je relativno jednostavan i brz naåin da uronite 

direktno u çegove dubine i poånete da identifikujete ãanse kako biste poboàãali 

svoj marketing. 

 

Revizija marketinga

 

Marketinãka revizija (engl. 

 

marketing audit

 

) jeste sistematsko istraæivaçe sva-

kog aspekta prodaje, marketinga, podrãke kupcima (korisniåki servis i sl.) i svih 

ostalih operacija koje se odraæavaju na prodaju i marketing. Revizija omogu-

ñava najbræi i najlakãi naåin da dobijete dobar, strateãki uvid u åitav marketin-

ãki proces. Revizija marketinga åesto otkriva skrivene slabosti, te se moæete 

usmeriti na çihovo jaåaçe. Volim da razmiãàam o revizijama kao o otkrivaçu 

slabih karika u marketinãkom lancu. 
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          Deo I:  Alatke za izradu odliånih marketinãkih programa 

 

Moæete i sami izvesti jednostavnu reviziju za relativno kratko vreme pomoñu 

obrasca za marketinãku reviziju s prateñeg CD-a. Mnogi konsultanti smatraju taj 

obrazac tako korisnim da su ga pretvorili u uslugu koju nude svojim klijentima 

(licencirali su ga joã prilikom prvog objavàivaça ove kçige), te sam priliåno 

siguran da ñe vam biti od koristi, ako ga paæàivo primenite.

Marketinãka revizija na prateñem CD-u (datoteka CD0201) jeste jednostavan 

Wordov dokument koji moæete redigovati po æeài, ukàuåiti joã stavki ili ih izme-

niti. A moæete ga odãtampati i koristiti kakav jeste, ili kao upitnik za procenu 

vaãe organizacije. Obrazac revizije podelio sam na devet oblasti, a svaka od çih 

sadræi spisak od desetak ili viãe specifiånih pitaça. Na pitaça treba odgovoriti 

sa “da” ili “ne,” pa ñete obrazac brzo i lako ispuniti. Kada zavrãite, izbrojte 

potvrdne odgovore u svakom odeàku i unesite ih u tabelu 2-1. Ova tabela se 

takoœe nalazi na CD-u (datoteka CD0202). 

Kao ãto vidite, tabela 2-1 vas vodi kroz proces izraåunavaça rezultata revizije, 

a oni se predstavàaju kao procenti za svaku od devet oblasti revizije. Oåigledno, 

rezultat od 100 procenata je najboài. Svaki rezultat maçi od 85 procenta po obla-

sti ukazuje na slabost, te se çome vaàa ozbiàno pozabaviti. 

Nakon ãto sve rezultate revizije pretvorite u procente, moæete ih meœusobno 

uporediti i videti na koje od çih morate ãto pre obratiti paæçu. Dobra ideja je 

da se usmerite na jednu ili dve oblasti u kojima imate najloãije rezultate, poãto 

ñe vam to pomoñi u vaãim buduñim prodajnim i marketinãkim aktivnostima. 

Kopiju obrasca revizije moæete dostaviti mnogim àudima – kao ãto su viãi 

rukovodioci, posebno dobri kupci, ili neko od osobàa u prodaji ili korisniåkom 

servisu. Pokuãajte da u revidiraçe ukàuåite ãto viãe razliåitih àudi i tako obuh-

vatite ãto viãe perspektiva, pa ñete dobiti taåniju sliku o svom marketinãkom 

 

Tabela 2-1 Marketinãka revizija (radni list) 

 

Oblast aktivnosti Formula Rezultat (u procentima)

 

A. Fokus marketinga # odgovora “da” _____ ÷ 12 = _____ %

B. Opseg marketinga # odgovora “da” _____ ÷ 10 = _____ %

C. Pridobijaçe kupaca # odgovora “da” _____ ÷ 17 = _____ %

D. Prikupàaçe informacija # odgovora “da” _____ ÷ 16 = _____ %

E. Marketinãko planiraçe # odgovora “da” _____ ÷ 18 = _____ %

F. Komunikacija # odgovora “da” _____ ÷ 37 = _____ %

G. Korisniåki centar # odgovora “da” _____ ÷ 15 = _____ %

H. Upravàaçe i kontrola # odgovora “da” _____ ÷ 12 = _____ %

I. Kreativnost # odgovora “da” _____ ÷ 13 = _____ %

Ukupan rezultat Ukupno # odgovora 
“da”______ ÷ 150 = 

_____ %

NA CD-U

SAVET  
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programu. U marketinãkoj reviziji, kupci åesto niæe oceçuju firmu od zaposle-

nih. Zaãto? Zato ãto kupci moæda nisu svesni inicijativa ili programa koji bi tre-

balo da dopru do çih ali to ne uspevaju. Zato, kad god ste u nedoumici, ãto je 

gotovo uvek, pitajte potroãaåe – i verujte çima viãe nego sebi. Kada pokuãavate 

da neãto prodate, vrednuje se samo miãàeçe kupaca! 

 

Istraæite delove revizije

 

Pretpostavàam da ste obavili marketinãku reviziju i sada ste spremni da anali-

zirate rezulate u svakoj od devet oblasti. 

 

Procenite fokus marketinga

 

Deo A marketinãke revizije pomaæe da evaluirate 

 

fokus 

 

(engl. 

 

focus

 

) marketinga, 

ãto znaåi da procenite koliko jasno i koliko dobro on pogaœa cià odreœen na 

osnovu jakih strana i ãansi. Jedno pitaçe je: da li ste odredili specifiåne razvo-

jne ciàeve koji ñe podsticati i usmeravati buduñe marketinãke napore? Drugo 

pitaçe je: imate li jasnu strategiju kako ñete ostvariti te razvojne ciàeve? To su 

skoro najvaænija pitaça koja moæete postaviti, i na çih morate imati dobre i 

jasne odgovore pre nego ãto se pobrinete za bilo koji od hiàadu detaàa u svom 

marketinãkom programu. Ne kreñite u akciju pre nego ãto pred sobom imate 

jasno strateãko usmereçe koje vaãim akcijama daje smisao i pravac. Æelite da 

vaã marketinãki program bude jedan jedini vuk koji grabi unapred, a ne stotinu 

uplaãenih zeåeva koji istovremeno skakuñu u svim pravcima. 

 

Revizije otkrivaju i snage

Ne zanemarujte svoje jake strane dok radite
na svojim slabostima. Ako u jednoj ili dve-
ma oblastima imate procentualno visok re-
zultat, u çima ste najjaåi. Nema sumçe da
aktivnosti u tim oblastima imaju izvesnog
udela u vaãem dosadaãçem uspehu, ãto
znaåi da o çima posebno vaàa voditi raåu-
na! Nemojte preusmeravati resurse iz obla-
sti u kojima ste snaæni na one gde ste slabi,
sve dok niste sigurni da ñete poboàãati
efikasnost i efektivnost. Ponekad, najviãe
smisla ima da prvo ojaåate svoje jake strane,
buduñi da ñete tako ostvariti dodatni profit
kojim ñete zatim ojaåati slabe aspekte
poslovaça. 

Kako bi taåno trebalo da investirate u
poboàãaçe svog marketinga, jeste kom-
pleksna strateãka odluka, i nijedna revizija –
i sigurno nijedna kçiga – ne moæe vam dati
apsolutan odgovor. Analizirajte rezultate
marketinãke revizije i sve ostale informacije
koje moæete prikupiti, pa razmotrite razliåi-
te opcije. A zatim nastavite oprezno – korak
po korak, prateñi ono ãto åinite i kakve re-
zultate ostvarujete. Odliåan marketing re-
zultat je kreativnog uåeça, a ne ãablonske
revizije ili unapred zadatog plana. Dakle,
uopãte uzevãi, ova revizija bi trebalo da vas
podstakne da zapoånete postupak pro-
miãàenog, kreativnog i inteligentnog
uåeça. Drugim reåima, ne zaboravite da
razmiãàate. 



 

28

 

          Deo I:  Alatke za izradu odliånih marketinãkih programa 

 

Na osnovu odgovora u delu A marketinãke revizije, dobiñete dobru sliku o 

tome koliko je jasno i dobro fokusiran vaã marketing, te da li morate na çemu 

joã da radite ili ne. Ako vam je bilo teãko da na bilo koje pitaçe odgovorite sa 

“da”, prouåite fokusiraçe.

Iako je 85 minimalan rezultat koji bi trebalo da ostvarite, vaàalo bi da teæite 

rezultatu od 100 procenata. Vratite se na veæbaça i radne listove o lojalnosti 

kupaca u poglavàu 1 kako biste istraæili svoje jake strane i slabosti, podsetili se 

kako najboàe moæete ojaåati lojalnost kupaca uopãte, te ãto boàe baratati 

instrumentima marketing miksa (proizvodom, cenom, plasmanom, promocijom 

i àudima).

 

Procenite opseg marketinga

 

Opseg 

 

(engl. 

 

scope

 

) marketinga podrazumeva koliko ãiroko i agresivno ubeœu-

jete svoje kupce i pokuãavate da ostvarite prodaju. Da biste pobedili u velikoj 

igri marketinga, prvo bi trebalo da se pojavite. Revizija vaãeg opsega pomaæe da 

uoåite da li se dovoàno pojavàujete i ostvarujete prodaju na træiãtima i sa zna-

åajnim kupcima koji doprinose vaãem uspehu, i to u velikoj meri, kako biste 

dostigli svoje ciàeve i razvili svoj potencijal. 

Ne pomiãàajte da preskoåite ovaj deo u marketinãkoj reviziji. Tvrdça da vaã 

marketing mora imati dovoàan opseg kako bi postigao uåinak kakav æelite, moæda 

zvuåi jednostavno ili oåigledno, ali u gotovo svakoj kompaniji koja je imala pro-

bleme s prodajom ili marketingom, te je zatraæila moje usluge, mogao sam naslu-

titi bar neke probleme koji su se ticali opsega marketinga. Razmiãàaçe na veliko 

nije dovoàno – morate tako i delovati.

Na primer, te firme su nudile samo jedan ili nekoliko proizvoda (ili usluga) svo-

jim kupcima, iako bi bilo lako – i korisno za kupce – ponuditi ãiri asortiman. Ne 

ograniåavajte svoje potencijale na samo jedan proizvod ili jednu uslugu, ili na bilo 

koji drugi naåin opisan u delu B marketinãke revizije. Zato proåitajte pitaça u 

tom odeàku datoteke CD0201 i, ako ste odgovorili na jedno ili dva pitaça odgovo-

rili sa “ne”, ponovo razmislite o naåinu na koji pristupate marketingu. Zapitajte se 

ãta moæete da uåinite kako biste razmiãàali na veliko, proãirili svoje vidike i opseg 

marketinga. Moæda je reãeçe sasvim jednostavno: oglaãavaçe na ãirem geografs-

kom podruåju ili tragaçe za novim, veñim i profesionalnijim kanalima prodaje ili 

distribucije. Usmeravaçe ka vodeñim kupcima na træiãtu – najveñim kupcima ili 

onima koji postavàaju trendove – takoœe je vaæno. 

Razmiãàaçe iz ãiroke perspektive åini bitan deo uspeha u marketingu.

 

Revidirajte marketinãke aktivnosti

 

Delovi od C do G marketinãke revizije na prateñem CD-u obuhvataju brojne spe-

cifiåne aktivnosti koje bi trebalo sprovoditi ili bi vaàalo angaæovati kompetentne 

àude koji ñe to uåiniti kako bi se napravio zaista dobar marketinãki program. 

Zavisno od delatnosti i veliåine firme, neke od ovih aktivnosti moæda neñe biti 

relevantne za vas, ali veñina, ako ne i sve, jesu vaæne. Dobro razmislite o razlo-

zima svih odriånih odgovora u tim delovima i pokuãajte da uvedete aktivnosti 

koje ñe popuniti prazninu. (Mnoge specifiånosti o marketinãkim aktivnostima 

nañi ñete u delovima III, IV i V u ovoj kçizi.)

SAVET  
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Reviziju marketinãkih aktivnosti podelio sam na viãe odeàaka kako bih odsli-

kao realnost da se u efektivnim marketinãkim programima mnoãtvo aktivnosti 

obavàa u svakoj od sledeñih oblasti:

Åvrsto verujem u pristup planiraçu i upravàaçu marketingom koji je zasno-

van na aktivnosti. Ne moæete samo planirati marketing ili o çemu teoretisati, 

morate i da 

 

uradite 

 

odreœene stvari da biste ostvarili æeàene rezultate. Svaki 

marketinãki plan ili program na kraju se svodi na skup aktivnosti koje (nadam 

se) imaju pozitivan uticaj na prodaju i profit.

 

 

 

Dakle, deo revizije u kojem pro-

ceçujete svoje marketinãke aktivnosti udara u samo srce stvari i brzo vam 

govori da li vaã program ima neke maçkavosti. 

Odluke u marketingu vaàalo bi da donosite u skladu sa instrumentima marke-

ting miksa (odluåujuñi o proizvodu, ceni, plasmanu, promociji i àudima), kao ãto 

sam pokazao u poglavàu 1. Takoœe bi trebalo da nadgledate sve tekuñe aktiv-

nosti u svim oblastima poslovaça navedenim u prethodnom spisku. Verovatno 

ñete primetiti kako u brojnim odeàcima u marketinãkoj reviziji postoje pitaça 

o svim instrumentima marketing miksa. Razlog je to ãto bi zaista trebalo da pre-

duzmete aktivnosti koje ñe olakãati primenu vaãeg marketinãkog programa u 

svim oblastima koje pokrivaju instrumenti marketing miksa. Na primer, sluæbe-

nici koji prikupàaju informacije trebalo bi da vas obaveste o razvoju proizvoda 

kod vaãe konkurencije, reagovaçima kupaca na promenu cene i promocije i 

sliåno. Ako volite da imate sve integrisano u jedan veliki modul, razmiãàajte o 

reviziji kao o preseku svih instrumenata marketing miksa, te od ta dva spiska 

moæete napraviti åak i veliku koordinatnu mreæu. 

 

Analizirajte upravàaçe i kontrolu

 

Ponekad je u marketingu teãko uspostaviti kontrolu. U nekim firmama ne znaju 

ãta se zaista dogaœa u çihovom marketingu poãto se istovremeno moæe odvi-

jati mnogo marketinãkih aktivnosti, a i kupci mogu biti ãiroko rasprostraçeni i 

teãko ih je pratiti. Iz tih razloga, mnoge kompanije rasipaju vreme i novac na 

marketing, a da to ne shvataju. 

 

✔

 

Pridobijaçe kupaca

 

 (engl. 

 

customer acquisition

 

): Aktivno privlaåeçe i 

zadræavaçe dobrih kupaca. 

 

✔

 

Prikupàaçe informacija:

 

 Prouåavaçe i prañeçe trendova, osluãkivaçe 

potreba potroãaåa, i druge aktivnosti koje åine marketing delatnoãñu koja 

podrazumeva inteligentno sagledavaçe situacije.

 

✔

 

Planiraçe:

 

 Organizovaçe i koordiniraçe jasno usmerenih aktivnosti. 

 

✔

 

Komunikacija:

 

 Slaçe jasnih i dobro osmiãàenih poruka odgovarajuñoj 

ciànoj grupi kroz razliåite komunikacione kanale i medije. 

 

✔

 

Korisniåki servis 

 

(engl. 

 

customer service

 

): Interakcija s kupcima kako bi se 

osiguralo çihovo zadovoàstvo zbog kupovine, te potroãaåi ohrabrili da 

budu ambasadori vaãe kompanije, proizvoda ili usluge. 
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Sve zapisujte

 

Jedna od prvih stvari koje bi trebalo da uradite kako biste kontrolisali svoj mar-

keting jeste da dokumentujete i zapiãete svaku akciju i troãak. Sve blagovremeno 

zapisujte i redovno aæurirajte spiskove. Ovaj imperativ moæda zvuåi oåigledno, 

ali prañeçe marketinga moæe biti teãko. Na primer, moja firma prodaje materijal 

za obuku i publikacije kompanijama, a one ih direktno koriste u svojim progra-

mima za obuku. Mi pratimo svoje direktne kontakte s klijentima i znamo ko je ãta 

kupio i ko ãta koristi. Ili moæda ne znamo? Isto tako radimo i s mnogim distribu-

terima i izdavaåima koji mogu da prodaju naãe publikacije kompanijama, nekada 

bez naãeg znaça. A da situacija bude joã komplikovanija, mi takoœe prodajemo 

publikacije konsultantima koji zatim u kompanijama sprovode obuke zasnovane 

na naãim publikacijama. Dakle, kompanija moæe nabaviti jedan od naãih proiz-

voda na razliåite naåine. 

Sve ovo znaåi da mi ne znamo uvek ko koristi naãe proizvode ili koje su pro-

izvode probali a koje nisu. Taj nedostatak kontrole postaje problem kada æelimo 

da poãaàemo pismo kojim promoviãemo odreœeni proizvod. Moæda ñemo 

poslati pismo nekim kompanijama koje veñ koriste taj proizvod, a da mi to ne 

znamo, ãto je gubàeçe vremena i novca, a da ne pomiçem åiçenicu kako ñemo 

izgledati neorganizovano. Ãto je joã gore, nemamo imena svih kompanija koje su 

do sada koristile naãe proizvode, a ãto moæe biti vrlo vaæno kao referenca u pro-

motivnom pismu. Postepeno uspostavàam saradçu sa svojim poslovnim part-

nerima kako bih ih odobrovoàio da sa mnom podele svoje spiskove kupaca, ali 

nisu svi voàni da to uåine. Kontrolisaçe neåega tako jednostavnog kao ãto je vaã 

sopstveni spisak kupaca nije tako lako kao ãto zvuåi. 

 

Omoguñite nesmetani protok informacija

 

Joã jedan kamen temeàac kontrole marketinga jeste àudski faktor. On obuhvata 

organizaciju i dodeàivaçe posla zaposlenima, çihov raspored obaveza i odgo-

vornosti, te internu komunikaciju u firmi. Proverite da li ste jasno definisali 

uloge i ciàeve – taj element je fundamentalan za dobar marketing menadæment.

Podstiåite postavàaçe pitaça i razmenu informacija kako bi se komunika-

cija nesmetano odvijala. Kladim se da niste åuli za sve æalbe i primedbe svojih 

kupaca – veñina odeàeça nije. Takoœe sam siguran da vaãa kompanija nudi 

proizvode za koje neki od vaãih kupaca joã uvek ne znaju; to je takoœe uobiåa-

jen problem u komunikaciji u marketingu. Upravàaçe i kontrola zasnivaju se na 

efikasnoj i efektivnoj vezi vaãe kompanije s træiãtem.

 

Proverite svoju kreativnost

 

Sama ideja o reviziji kreativnosti moæe zvuåati åudno, buduñi da se åini kako su 

te dve stvari suprotne. Ali poãto je kreativnost kàuåna komponenta marketinã-

kog uspeha, çome morate upravàati, baã kao svakom drugom vaænom poslov-

nom aktivnoãñu ili sredstvom. 



 

 Poglavàe 2:  Revizija marketinga radi postizaça poslovnih ciàeva          

 

31

 

Kako znate da li ste bili kreativni? Uzmite u obzir sledeñe:

Kada marketing proæimate kreativnoãñu, aktivnosti koje preduzimate imañe 

viãe odjeka, te ñe i vaãe poslovaçe cvetati. Novac potroãen na tipiåan, dosadan 

oglas, reklamno pismo, broãuru ili Web lokaciju, nema mnogo efekta. Svaka 

kompanija, velika ili mala, na danaãçem konkurentnom træiãtu i u uslovima 

nesigurne ekonomije, mora da otkrije kako da uveña svaki uloæeni dinar. Kreati-

van pristup moæe izuzetno ojaåati uticaj vaãeg marketinga. Da biste razumeli 

koliki je znaåaj kreativnosti, obratite posebnu paæçu na posledçi odeàak revi-

zije (datoteka CD0201) na prateñem CD-u.

Ukoliko vam treba pomoñ da marketing uåinite joã kreativnijim, preœite na 

poglavàe 5. Na Web adresi  

 

www.insightsformarketing.com

 

 nañi ñete dodatne 

alatke i tehnike koje moæete preuzeti kao datoteke u formatu PDF, i besplatno ih 

koristiti. 

 

Isplanirajte napad na osnovu rezultata

 

Kada pregledate rezultate u svih devet odeàaka marketinãke revizije, biñete u 

staçu da sagledate 

 

profil revizije 

 

(engl. 

 

audit profile

 

) to jest pregled svojih jakih 

strana i slabosti koje se uoåavaju iz çe. Profil je korisna alatka za planiraçe. 

Koristite ga kako biste identifikovali oblasti koje morate da poboàãate i oblasti 

u kojima morate da odræite svoju snagu i iskoristite je na najboài naåin. 

Jedan od mojih saradnika, profesor Åarls Ãev (Charles Schewe) sa Amherst 

univerziteta u Masaåusetsu, koristio je verziju ove marketinãke revizije kako bi 

pomogao rukovodiocima u elektroprivredi da sagledaju svoje marketinãke 

funkcije. Svi oni su se suoåili sa izazovom da su na træiãta na kojima su do tada 

imali monopol, po prvi put uãli konkurenti, zahvaàujuñi izmenama zakonske 

regulative u elektronergetskom sektoru. Taj izazov je znaåio da elektroprivreda 

viãe nije mogla uzimati svoje potroãaåe zdravo za gotovo. 

 

✔

 

Kreativnost znaåi raditi nove stvari i raditi ih drugaåije.

 

 Ako vaã marke-

ting izgleda rutinski, banalno i preterano poznato, on neñe proñi prvi test 

kreativnosti: sveæinu. Zaista morate da probate neãto novo.

 

✔

 

Kreativnost jednako originalnost.

 

 Ukoliko ne utirete put novim idejama, 

metodama ili pristupima u svojoj industrijskoj grani ili na træiãtu, onda niste 

baã originalni. Ipak, vi  

 

jeste 

 

jedinstvena individua: vaãa kompanija je kao 

nijedna druga, vaãi proizvodi se u mnogim stvarima razlikuju od konku-

rentskih, vaãi zaposleni imaju jedinstvene kulturne i geografske korene, i 

tako daàe. Inspiriãite se tim razlikama kako biste smislili originalne ideje i 

pristupe. Pokuãajte da svoj marketing uåinite razliåitim i posebnim, a ne 

podraæavalaåkim. Zaãto? Zato ãto obiåno ostvari uspeh i profitira prva 

osoba ili kompanija koja uåini neãto novo, a ne oni koji je docnije imitiraju. 
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Naravno, vi verovatno ne smete uzimati svoje kupce zdravo za gotovo. Ipak, 

zar ne bi bilo divno da neki propis ãtiti vaã udeo na træiãtu? Ali, avaj, dani zakon-

ski regulisanih monopola bliæe se kraju, pa åak i kompanije koje funkcioniãu kao 

javni servisi moraju otkriti kako da osvoje i zadræe potroãaåe. 

Poãto je ukinuta zaãtitna regulativa kojom su se garantovali potroãaåi, revi-

zija marketinga je postala veoma moñna marketinãka alatka za distributere elek-

triåne energije. Marketinãka revizija im je, najblaæe reåeno, otvorila oåi: otkrila 

je nove oblasti marketinga u kojima do tada nisu bili aktivni. U nekim od tih 

organizacija, na osnovu revizije dobijen je plan rada åija je izrada trajala neko-

liko godina. 

 

Razvijte marketinãki plan rada

 

U vaãem poslovaçu, rezultati mogu biti maçe radikalni nego u sluåaju distribu-

tera elektriåne energije, ali siguran sam da vaãa revizija marketinga moæe inici-

rati neku vrstu marketinãkog plana rada (engl. 

 

marketing agenda

 

). Ukoliko do 

toga ne doœe, onda od revizije nemate mnogo koristi. Dakle, morate raditi na 

onome ãto ste uvideli kako biste ostvarili profit.

Izgleda da revizije marketinga uvek otkrivaju neke potrebe i generiãu izvesne 

ideje o tome kako vaàa pozitivno reagovati. Teãko je biti potpuno orijentisan ka 

kupcima, a kreiraçe i integrisaçe efektivnih marketinãkih akcija u svim obla-

stima vaãeg poslovaça, takoœe je veoma teãko postiñi. Dakle, sledeñi vaæan 

korak je da ponovo pregledate rezultate revizije marketinga – naroåito u obla-

stima gde ste posebno jaki ili slabi – a potom razvijte one stavke u planu rada 

koje ñe vam pomoñi da ãto boàe privuåete i zadræite potroãaåe. 

Predlaæem da to uåinite dok su vam rezultati revizije joã uvek sveæi. Ukoliko 

ne smislite bar pet visoko prioritetnih aktivnosti u okviru plana rada, pojeãñu 

svoj marketinãki ãeãir. Ipak, potrudite se, poãto sam jako vezan za svoj marke-

tinãki ãeãir. Nosim ga priliåno åesto dok radim svoj posao! 

Na priloæenom CD-u nañi ñete nekoliko obrazaca (datoteke CD0203 i CD0204) 

pomoñu kojih ñete razviti plan marketinãkih aktivnosti koji se oslaça na rezul-

tate revizije marketinga. Obrazac CD0203 jeste Wordov dokument, a obrazac 

CD0204 je u formatu PDF. Na slici 2-1 prikazano je kako izgleda deo marketinã-

kog plana rada.  

 

Provera u praksi

 

Poãto ste razvili pet dobrih akcija za svoj marketinãki plan rada (i spasili me 

grickaça svog marketinãkog ãeãira!), æelim da sprovedete brzu proveru u 

praksi.

Naroåito bih æeleo da razmotrite koja su vam sredstva potrebna za odreœenu 

marketinãku akciju – àudi, novac, struåne konsultacije, zalihe i oprema – kako 

bi se predloæena aktivnost sprovela u delo. Kada uzmete u obzir sve te zahteve, 

imañete priliåno veliku investiciju – moæda preveliku. Kapaciteti vaãeg marke-

tinga vaàalo bi da se ãire u skladu s kapacitetima poslovaça, inaåe ñete imati 

problema s rokovima, novåanim tokovima i drugim praktiånim ograniåeçima. 

NA CD-U



 

 Poglavàe 2:  Revizija marketinga radi postizaça poslovnih ciàeva          
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Dakle, zastanite i razmislite o kombinovanom uticaju svih tih stavki u planu 

rada. Ako akcije obuhvañene planom zahtevaju viãe resursa no ãto vaãa organi-

zacija moæe da obezbedi, odredite prioritete. Izaberite jednu ili nekoliko akcija 

za koje smatrate da im prvo treba posvetiti paæçu. Ili moæda posvetite paænju 

onima koje moæete 

 

priuãtiti 

 

da prvo uradite. Na kraju krajeva, govorim o marke-

tinãkoj praksi, te vaãa akcija mora biti izvodàiva ili je neñete nikada ni primeniti. 

Ako su akcije koje ste primenili dobre onoliko koliko ste vi mislili da jesu, 

onda bi trebalo da poveñaju vaãe prihode, a nadamo se åak i uveñaju vaã profit 

– ãto znaåi kako bi trebalo da doprinesu poboàãaçu resursa koji su vam neop-

hodni kako biste uveli neka dodatna poboàãaça i ostvarili akcije navedene u 

planu rada. Dakle, akcije preduzete radi poboàãaça prodaje i marketinga tre-

balo bi da doprinesu uveñaçu vaãih sredstava, a ne çihovom smaçeçu. Taå-

nije, vaàan marketing posmatrajte kao investiciju, a ne kao troãak. 

Vaã cià je da investirate u akcije koje ñe vam doneti nove poslove i/ili 

zadræati ili poveñati prihode od postojeñih kupaca. Cià je rast. I ma kako mali 

bili prvi koraci koje preduzmete, nakon ãto proãirite obim poslovaça kroz 

poboàãaça u prodaji i marketingu, videñete da ñe taj razvoj podstañi nova una-

preœeça i joã viãe proãiriti vaãe poslovaçe.

Slika 2-1:

Deo marketin-
ãkog plana

rada.

Stavka broj 1 u planu rada je: 

Mini-plan za stavku broj 1:

Ko bi trebalo da vodi tu akciju? 

Do kada bi trebalo da bude zavrãena? 

Koja posebna sredstva mogu biti potrebna?
 
 Drugi àudi?

 
 Novac?   RSD
  
 Posebna struånost? 

 Posebne zalihe/oprema? 

Ãta bi ovom akcijom trebalo da se postigne?

 Kàuåni cià: 
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Na prateñem CD-u

 

Na prateñem CD-u nañi ñete sledeñe datoteke:

 

✔

 

Marketinãka revizija (CD0201)

 

✔

 

Marketinãka revizija, obrazac (CD0202)

 

✔

 

Analiza i tumaåeçe marketinãke revizije (CD0203)

 

✔

 

Marketinãki plan rada: aktivnosti predloæene na osnovu revizije (CD0204)


