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10 smrtnih grijehova u
marketingu

1. Vasa kompanija nije dovoljno usredsredena na
trziste
* Simptomi:

- Slaba idnetifikacija
trzi$nih segmenata

- Izvr$eno je loge ili
uopSte nije izvrseno
odredivanje prioriteta
medu trziSnim
segmentima

- Ne postoje menadzeri
zaduzeni za trziSne
segmente
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1. Nedovoljna orijentisanost na kupce

» Simptomi:
- Najvedi dio zaposlenih smatra da je posao marketinga da
prodaje i pruza usluge kupcima

- Ne postoji program obuke kako bi se stvorila kultura
potrosaca

- Ne postoje stimulacije za posebno lijepo ponasanje prema

kupcima X ,:‘\ I }:lg )j ,'LH{'

A{J;‘i v | L B =

1] Bt Nedovoljna orijentisanost na kupce

* ReSenja:
- Razviti jasnu hijerarhiju vrijednosti koje njeguje kompanija,
a na ¢ijem vrhu se nalaze kupci

- Kompanija treba da se bavi aktivnostima koje ¢e dovesti do
veceg nivoa ,spoznaje kupaca" kod zaposlenih i zastupnika
kompanije

¥ Olakgati kupcima mogu¢nost uspostavljana kontakta sa; I |4
kompanijom . T;j( .)_UJ i‘
AL o

A{J;‘i v | L B =




3/31/2021

2. Kompanija ne prepoznaje u potpunosti svoju

ciljnu grupu

: Sl_mm
- St dije o kup¢ima se rijetko sprovode (jednom u nekoliko
godina) ‘

upci ne kupujuproizvodikao sto je ocekivano, .

2. Kompanija ne prepoznaje u potpunosti svoju
1] | ciljnu grupu
* ReSenja: .

- Urddite temeljnije istraZivanje kupaca\(fokusne grupe,
ispitivanja, intervju, tajanstveni kupac.\.)

ristite analiti¢nijestehmikey(potrebe, opazanja i sk.i
aca; etnografsko istrazivanje)

tavljanje panel-diskusija kupac \¢

nosa sa kupci

je softvera za marketing od
Ztyahy datak

olozivi

4

3. Kompanija ne poznaje dovoljno svoje
konkurente i ne prati njihov rad

Simptomi: Resenja:

» Kompanija se isuvise * Imenovati osobu ili otvoriti
usredsreduje na najblize kancelariju koja ce se baviti
konkurente i ne obra¢a paznju Erll(upl)anlem informacija o
na udaljenije konkurente i nove onkurentima
prelomne tehnologije koje
prisiljavaju poslovne subjekte da
preispitaju svoje strateske
pristupe

 Preotimanje ljudi od
konkurenata
koje mogu nauditi kompaniji

* Pripremiti ponudu sli¢cnu
konkurentskoj

* Pracenje svih novih tehnologija

Simpto

Niste privukli najbolje dobavljace
Nemate najbolje distributere i Vasi

zastupnici nisu zadovoljni

4. Kompanija ne upravlja dobro odnosima sa
[ svim zainteresovanim stranama

‘ 4 Resenja: N
- Ne razmi8ljajte viSe o ostvarivanju
dobiti na ra¢un drugih, nego o stvarnoj
dobiti
- Bolje upravljajte  odnosima sa

dobavlja¢ima
- Bolje upravljajte  odnosima sa
distributerima i prodavcima

| - Bolje wupravljajte odnosima sa

‘\ investitorima //

Radnici nisu sre¢ni
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5. Kompanija nije vjesta u iznalaZzenju novih
prilika

Simptomi:

+ Kompanija poslednjih godina ReZenja: . .
nije identifikovala nijednu . UspOSta‘fl.tl sk .=
zanimljivu novu priliku stimulaciju dohotka novih ideja

od poslovnih partnera
- Primijeniti sisteme kreativnosti
za stvaranje novih ideja

* Nove ideje koje je pokrenula
kompanija su u najvecoj mjeri
dozivjele neuspjeh

6. Proces marketinskog planiranja kompanije
nije adekvatan i primjeren uslovima
* Simptomi:

- Marketing plan ne sadrzi odgovaraju¢e komponente niti je
logi¢an

- Planu nedostaju sredstva za simuliranje finansijskih
implikacija alternativnih strategija

- Planu nedostaje situaciono planiranje PLAN
1= I

6. Proces marketinskog planiranja kompanije
nije adekvatan i primjeren uslovima

* ReSenje:

- Napraviti standardnu formu plana koja ukljucyje situacionu

analizu, ciljeve, SWOT, glavna pitanja, strategiju, taktiku,
budzet i kontrolu

- Fleksibilan budzet
- Plan godi$njih nagrada za marketing koje PLAN
¢e se dodjeljivati za najbolji plan i u¢inak 2 A %’ R

- Jg

7. Politike proizvoda i usluga kompanije nisu . i
dovoljno poostrene STk

Simptomi: Resenje:

» Kompanija stvara preveliki < Uspostaviti sistem pradenja
broj proizvoda od kojih se slabih proizvoda i njihovo
na mnogima gubi novac popravljanje ili eliminisanje

» Kompanija preveliki broj
usluga obavlja besplatno

» Kompanija treba da ponudi
i napladuje usluge na

S razli¢itim nivoima

* Premalo se praktikuje
kombinovana prodaja * Unaprijediti procese
kombinovane prodaje
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8. Umijeca kreiranja identiteta robne marke i
marketing komunikacije nisu djelotvorna

* Simptomi: ~ @’ ,.‘(f)@@@
- Ciljno trziste ne zna mnogo o kompaniji =
- Robna marka se ne dozivljava kao izuzetna i bolja od drugih

- Kompanija svake godine izdvaja iz svog budZeta priblizno
isti iznos za iste marketinske instrumente

- Malo paznje se posvecuje procjeni uticaja rentabilnosti
uloZenog kapitala u razli¢ite promotivne programe

aiido[-

8. Umijeca kreiranja identiteta robne marke i

l . marketing komunikacije nisu djelotvorna

— . ;’ 2 @@@@

* ReSenja: s
- Poboljsati strategije kreiranja robne marke i mjerenje
rezultata

- Prebacivanje novca na one marketinske instrumente koji
pokazuju sve vecu efikasnost (oglagavanja, PR...)

- Razviti finansijsku procjenu kod makretara i traziti od njih
da analiziraju uticaj rentabilnosti uloZenog kapitala prije
nego $to podnesu zahtjev za potro$nju

aiido[-

9. Kompanija nije dovoljno dobro organizovana

da bi sprovela efikasan i efektivan marketing

» Simptomi:

- Rukovodilac marketinga nije dovoljno efektivan

- Zaposleni ne posjeduju adekvatna marketinska znanja i
vjestine

- Saradnja izmedu marketinga, prodaje i ostalih sektora nije
na zadovoljavaju¢em nivou

11 9. Nova znanja za marketing sektor

* Pozicioniranje (vodstvo u proizvodu, operativna izvrsnost i prisnost sa

potrosacem)

« Upravljanje vrijedno$c¢u robne marke

Upravljanje odnosima s kupcima i marketing baze podatak .’

Upravljanje odnosima sa partnerima \/
+ Kontakt centar kompanije

* Internet marketing

* Marketing odnosa s javnos¢u

Integrisane marketing komunikacije I~

2 \ - E

[ 3 y

Analiza profitabilnosti '- 1 4

+ Nova trzi$na znanja $ D
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10. Kompanija ne primijenjuje dostignuca
savremene tehnologije

* Simptomi:

- Kompanija minimalno koristi internet

- Sistem za automatizaciju prodaje je zastareo

Nije uvedena automatizacija marketinga
- Marketingu nedostaju modeli za podrsku odludivanju

- Marketinska grupa treba da razvija kontrolnu tablu

Razvoj modela za podrsku u procesu
1] | odludivanja

» Kontrolna tabla marketinskih rezultata (F]de
se kompanija nalazi u odnosu na svoje ci
ukljucenost najnovijih podataka o proda]l,
trzi$nom uce$cu, troskovima, cijenama
kompanije i konkurenata itd.);

Kontrolna tabla marketmsko%lprocesa -
pomoc pri ispitivanju razli¢itih ideja

Kontrolna tabla marketingkih instrumenata -
sadrzi statisticke programe koji se mogu
primijeniti na skupove podataka, radi Vi
analize

jeve;




