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Marketing menadZeri moraju razvijati strategije koje vode izabranim ciljevima marketinga. Neuspeh proizvoda na trzZistu, napustanje
odredenog kanala distribucije ili gubitak kapitala ulozenog u odredeni marketinski projekat, predstavljaju veoma ozbiljne dogadaje ne
samo za menadZere, vec i za investitore i zaposleno osoblje.

Ako menadzeri neznaju kuda bi njihova firma trebalo da ide, bilo koji put da izaberu on ¢ée ih odvesti tamo. Strategija marketinga
mora odabrati glavne pravce akcije i postaviti jasne prioritete. Ona mora ukljuéiti izbor najefektivnijih tacaka na kojima ¢ée se firma
suociti sa konkurencijom. To ¢e najcesce biti izabrani ciljni trziSni segmenti na kojima ¢e firma konkurisati izabranim konkurentima.
Drugim recima, firma mora izabrati za sebe najpogodije mesto konkurisanja i konkurente Cije prednosti i nedostatke dobro poznaje.
Dalje, ona mora izvrsiti koncentraciju poslovnih resursa na podrucja poslovanja sa najboljim prinosom. To ¢e ¢esto zahtevati
pomeranje resursa iz podrucja sa nizim prinosima u podrucja sa ve¢im prinosima. Kona¢no, firma mora razviti konkurentske
prednosti koje ¢e omoguciti efektivno suo¢avanje sa konkurencijom na izabranom mestu.

1. MARKETINSKA PROVERA

MarketinSka provera je sistematsko ispitivanje internog i eksternog okruzenja, ciljeva, strategija i aktivnosti u cilju identifikovanja
kljuénih strateskih ishoda, podru¢ja mogucih problema i novih izazova. Marketin§ka provera je, prema tome, osnova na kojoj moze
biti izgraden odredeni plan akcije za unapredenje u€inka marketinga.

Marketin§ka provera obezbeduje odgovore na tri ranije ve¢ pomenuta pitanja: Gde smo sada?, Kako smo dospeli tu gde smo? i Gde
Zelimo biti? Odgovori na ova pitanja zavise od analize internog i eksternog okruzenja kompanije. Ova analiza polazi od jasno
definisane misije firme i definicije granica okruzenja koje ¢e biti posmatrano. Ona pomaze donosiocima strate$kih marketin§kih
odluka da sagledaju vazne strateSke ishode i mogucnosti.

Provera internog okruzenja je fokusirana na ona podrucja koja su pod kontrolom menadzera marketinga, dok se eksterna provera
bavi onim snagama nad kojima menadzment marketinga nema kontrolu . Rezultati marketinSke provere su kljuéna determinanta
buducih pravaca razvoja, koji mogu dati povod za redefiniciju poslovne misije firme. Pored provere podruc¢ja odgovornosti maretinSke
funkcije, firma moze organizovati proveru i ostalih funkcionalnih podrucja kao $to su: proizvodnja, finansije i kadrovi. Koordinacija i
integracija ovih provera moze kreirati odredeni sadrzaj poslovnog plana ¢iji marketinski ishodi igraju centralnu ulogu posto se odnose
na odluke o izboru proizvoda i ciljnih trziSta. Ove odluke imaju proizvodne, finansijske i kadrovske implikacije. Njihovo uspeSno
sprovodenje zavisi od skladnog funkcionisanja svakog funkcionalnog podrucja.
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