Marketing

Kako znamo koliko cemo pro

Odgovor ¢emo pokusa-
ti prezentirati na $to de-
skriptivniji nacin. Moz-
da ste bili u izvida¢ima
1 na natjecanju pokusali
triangulacijom prona-
¢i radio stanicu. Isto tako
1 u poslovanju, pokusaj-
mo suziti “teritorij” oko
iznosa nasih koli¢ina proizvoda ili usluga
koje ¢emo prodati. Pristupimo li odrediva-
nju tog iznosa iz 3 razli¢ita smjera, u mo-
guénosti smo znatno se pribliZiti stvarnoj
potraznji naseg proizvoda ili usluge. Ne-
mojmo niti pokusavati pretjerivati (engl.
over-do) 1 tjerati se¢ da pronademo egzak-
tnu brojku jer sigurno neéemo uspjeti. Ko-
nacno, upravo iz tog razloga kod planira-
nja koristimo konzervativnu, optimisti¢nu
i srednju varijantu (engl. best-case and worst-
case scenatrio).
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STO SE DOGADA S
KONKURENCLJOM?
Da bi dosli §to blize do “negdje u sredini” u
slu¢aju predvidanja koli¢ina naSeg proizvo-
da ili usluge, pogledajmo prvo $to se doga-
da sa konkurencijom, odnosno zamjenskim
proizvodom ili uslugom. Cak i kad otvara-
mo svoju nisu na kojoj smo leader sa svojim
unikatnim proizvodom, ne zaboravimo da
je na$ proizvod zapravo skup funkcional-
nih karakteristika i prednosti koje on nudi
svojim potrosacima. Funkcionalne karakte-
ristike 1 prednosti u svojoj ukupnosti mogu
udiniti na$ proizvod unikatnim, medutim
pojedina¢no gledano, vrlo je vjerojatno da
su pojedinacno ve¢ sadrzane u nekom pro-
izvodu prisutnom na trzistu. Dakle, prou-
¢imo $to se dogada sa zamjenskim proizvo-
dom ili uslugom i prenesimo te informacije
na nas slucaj. “Kvaka 22” je ovdje u distri-
butivhom kanalu — kada biramo referen-
tni zamjenski proizvod, trebamo birati onaj
koji na trziste dolazi istim distributivnim
kanalom kao na na$ proizvod.

Drugo, porazgovarajmo sa stru¢njaci-
ma koji dobro poznaju kategoriju u koju

Najteze pitanje prilikom uvode-
nja novog proizvoda ili usluge
na trziste jest - kako predvidje-
ti potraznju? Nazalost, ne posto-
ji neki precizan nacin kako doCi
do odgovora, tako da niti kolicine
proizvoda ili usluge koje predvi-
damo da ¢éemo prodati isto tako
nece b|t| precizne. Dotlro sto

onda mozemo uci iti?

se svrstava na§ proizvod ili usluga, ili jos
bolje sa stru¢njacima koji dobro poznaju
korespondentnu industrijsku granu. Lju-
di koji se svakodnevno bave proizvodima
ili uslugama naSeg tipa, imaju jako dobar
osjecaj o kretanju potraznje. Stoga, poraz-
govarajmo sa distributerima, dobavlja¢ima,
agentima, brokerima, tehnolozima, PR 1
marketinskim agencijama i trzi$nim anali-
ticarima.

Trece, testirajmo trziste! Narocito
ako je proizvod ili usluga koju prodajemo
u kategoriji brze potrosnje! Odaberimo re-
prezentativni dio trzista kojeg pokrivamo
nasim distributivnim kanalom. Popratimo
testnu proizvodnju 1 distribuciju s ograni-
¢enim marketinskim oglaavanjem 1 pro-
matrajmo hoée i se proizvod “uhvatiti”.
Naravno, evo nas sada kod famoznih “¢e
tiri P-a” marketinskog miksa (product, pri-

Funkcionalne karakteristike i prednosti u svojoj ukupnosti mogu
uciniti nas proizvod unikatnim, medutim pojedinacno gledano, vrio
je vjerojatno da su pojedinacno veé sadrzane u nekom proizvodu

prisutnom na trzistu.
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ce, place, promotion). Ali postoji 1 peti “P”, a
to su ljudi (people). Ne razumijemo li po-
trosace, sve drugo je samo gubljenje vre-
mena. lTako nam se ¢ini da smo mi ti koji
odredujemo cijenu, na¢in na koji éemo is-
poruditi, kako ée proizvod izgledati i kako
¢emo ga promovirati, zapravo je potrosac
onaj koji to odreduje. Dodajmo dakle mar-
ketinskom miksu iskustvo i nae razumije-
vanje potro$aca i trzista, i mozemo biti vrlo
sigurni da smo napravili sve u predvidanju
potraznje.

POTROSAC JE DIZAJNER
PROIZVODA/USLUGE

Da, vazno je da nam potro$a¢ bude taj koji
nam dizajnira proizvod ili uslugu, jer je ta
¢injenica zapravo vrlo snazna marketins-
ka poruka o nasoj kompaniji. Ta poruka
nas pozicionira na trzi§tu odnosno u glava-
ma nasih potrogaca. Npr. moZzemo redi slje-
dece: “Mi smo state-of-the-art tehnoloski ra-
zvijena prehrambena kompanija koju njeni
potrosaci percipiraju kao ponudaca visoko
kvalitetnih 1 na trzi$tu potvrdenih proizvo-
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Ne razumijemo li potrosace, sve drugo je samo gubljenje vreme-
na. lako nam se cini da smo mi ti koji odredujemo cijenu, nacin
na koji ¢éemo isporuciti, kako ¢e proizvod izgledati i kako cemo
ga promovirati, zapravo je potrosac onaj koji to odreduje.

Razni motivi tjeraju razne profile po-
tro$ac¢a na kupnju raznih proizvoda, tako
da je tesko govoriti o predvidanju potra-
Znje u opéim terminima. Medutim, svi ovi
motivi imaju jednu zajednicku karakteristi-
ku, a to je da je kupljeni/konzumirani pro-
izvod zadovoljio neku potrebu, odnosno
da je pruzio neku korist (engl. benefit). U
teoriji potraznje postavljamo pitanje: “Sto
odreduje koliko su kupci/potrosaci spre-
mni platiti za proizvod ili uslugu?”. Pro-
nalazenjem odgovora na ovo pitanje uoca-
vamo myjeru koristi koja potro$a¢ ostvaruje
konzumacijom.

CLJENA (TROSAK) SVAKE KUPNJE
JE OPORTUNI TROSAK
Na primjer, da bi kupili litru benzina, mo-
ramo se odreci galona vode 1 istovremeno
nekoliko kriski pizze, jednu voznju tram-
vajem ili karte za kino. U ovome je kljuc za
mjerenje koristi za potro$aca u obliku nov-
ca. Izmjerimo tako npr. subjektivnu korist
koju potrosa¢ dobije konzumacijom Cetiri
hamburgera na tjedan. U¢inimo to ovako:
korist od Cetiri hamburgera za potroSaca
predstavlja trzi$snu vrijednost najvrjedni-
jeg proizvoda ili usluge kojeg ¢e se odreci
kako bi mogao kupiti ta ¢etiri hamburgera.
Drugim rije¢ima, odreknemo li se tri karte
za kino kako bi kupili ¢etirt hamburgera, a
pri tome za potrosaca ne postoji neki dru-
gi proizvod ili usluga koju bi se odrekao,
uz pretpostavku da je cijena jedne karte za
kino 15 kuna mozemo reéi da ¢etirt ham-
burgera donose korist od ukupno 15x3 =
45 kuna. Dakle, trzi$na vrijednost proizvo-
da ili usluge koje smo se spremni odreci
zapravo je mjera koristi koju dobijemo od
proizvoda ili usluge koju smo kupili.

Pretpostavimo nadalje da se korist za
potrosaca povecava sa brojem konzumira-
nih hamburgera:

Za sada necemo toliko pricati o drugim
proizvodima ili uslugama kojih se potro-

No. Korist Marginalna
hamburgera (u novcu) korist
0 0
1 24 24
2 36 12
S 41 7
4 45 4

$a¢ odrice kako bi kupio hamburgere — ono
Cega se odri¢e je novac, tj. bilo koji proi-
zvodi ili usluge koje bi kupio tim novcem.
Ono ¢ime ¢emo se pozabaviti je marginal-
na korist, odnosno korist koja proizlazi iz
povecanja ukupne koristi konzumacijom
dodatne (jo$ jedne) jedinice proizvoda ili
usluge tjedno. Tako npr., uzimajudi vrijed-
nosti iz gornje tablice, prema teoriji potra-
Znje mozemo izracunati da je marginalna
korist povecanja konzumacije hamburge-
rasa2mna4tedno 45 -36/4 -2 = 4p5.
Kao $to mozemo primijetiti u treem stup-
cu tablice, marginalna korist pada sa pove-
¢anjem potro$nje proizvoda ili usluge (uz
uvjet da su svi ostali uvjeti nepromijenje-
ni).

Primijenimo sada ovaj koncept kako bi
predvidjeli potraznju (konzumaciju), od-
nosno pokusajmo odrediti koliko ¢e potro-
$a¢ hamburgera na kraju ipak kupiti. Uz-
mimo da je cijena jednog hamburgera 11
kuna. Prvi hamburger generira korist od 24
kune, a potrosac se mora odreéi drugih pro-
izvoda ili usluga njemu subjektivno vrijed-
nih 11 kuna ostvarujuéi pritom neto korist
od 13 kuna. Potro$a¢ ¢e racionalno kupiti
najmanje jedan hamburger. Dva hambur-
gera generirat Ce korist vrijednu 12 kuna sa

B Nemojmo niti pokuSavati
pretjerivati i tjerati se da
pronademo egzaktni iznos
potraznje jer sigurno ne¢emo
uspjeti.

B Kada biramo referentni zamjenski
proizvod, trebamo birati onaj
koji na trziSte dolazi istim
distributivnim kanalom kao na
nas proizvod.

B Ljudi koji se svakodnevno bave
proizvodima ili uslugama naseg
tipa, imaju jako dobar osjecaj o
kretanju potraznje.

B VaZno je da nam potrosac bude
taj koji nam dizajnira proizvod ili
uslugu, jer je ta Cinjenica zapravo
vrlo snazna marketinsSka poruka
0 nasoj kompaniji - ta poruka nas
pozicionira na trzistu.

Moj odabir Poslov-
nog savjetnika kao
Casopisa  koji  mi
pruza up-date infor-
macije iz poslovnog
svijeta, prvenstveno
je iz savjetodavnog
razloga i ideja koji-
ma je trajnost dulja
od mjesecnog izdanja u kojem su izne-
seni.

Obrada tema je na osnovu “best practi-
ce” iskustava te ga iznesenim prakticnim
primjerima doZzivljavam kao savjetnika u
nastojanju da dodatno usavrSim svoja
znanja, komunikacijske i druge vjestine.
Njime svakako napredujem u podrucju
svog djelovanja, olakSava mi svakodnev-
ni rad sa suradnicima te komunikaciju s
kupcima i dobavljac¢ima.

Osobno mi najvecu pozornosti zaoku-
pljiaju teme vezane uz postignuéa u IT
tehnologiji, pisacima te prezentacijskoj
opremi, ¢ime se moja tvrtka bavi.

Jurica Vladanovi¢
Direktor i vlasnik tvrtke Opstanak, Split

neto koristi od jedne kune. Potrosa¢ ée u
ovom slucaju racionalno kupiti najmanje
dva hamburgera. Tri hamburgera generi-
rat ée korist vrijednu 7 kuna sa neto GU-
BITKA od 4 kune. Potrosa¢ u ovom sluca-
ju racionalno neée kupiti tri hamburgera,
pa analogno tome niti &etiri. Zaklju¢ujemo,
dakle, da ée racionalni potrosa¢ po cijeni od
11 kuna kupiti ne vise od dva hamburge-
ra tjedno!

Vratimo se proizvodima ili uslugama
kojih se odri¢emo, ali ovaj put ne u obli-
ku novca. Odabirom kupnje hamburge-
ra umjesto karata za kino otkrivamo svoje
preferencije — preferiramo Cetiri hambur-
gera u odnosu na tri karte za kino. Zapravo,
preferiramo jedno i drugo, no na§ budzet
nas tjera da kupujemo ono $to preferiramo
najvise. Drugo, vrlo je jednostavno iz gor-
nje tablice dedukcijom doéi do cjenovne
elasti¢nosti potraznje:

@® kada je cijena manja od 9 kuna, potro-
$a¢ ¢e kupiti Cetiri hamburgera,

@® kadaje cijena izmedu 91 11 kuna,
potrosac¢ ¢e kupiti tri hamburgera, itd.,

@® kadaje cijena iznad 16 kuna, potrosac
neée kupiti niti jedan hamburger.
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