ŠTO JE MARKETING
Marketing je društveni i upravljački proces, koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono što im je potrebno ili što žele.

Marketing je proces koji se odvija na dinamičnom tržištu, te je vezan za proizvod, cijenu, distribuciju i promociju, kako bi se zadovoljile potrebe i želje potrošača, te pritom ostvario profit tj. dobit određene organizacije.

Zadatak Marketinga je društvene potrebe pretvoriti u profitabilne mogućnosti, cilj je poznavati i razumjeti kupca tako dobro da mu se ponudi proizvod ili usluga koja mu u potpunosti odgovora, te imati zadovoljnog kupca/potrošača. On počinje s ljudskim željama i potrebama.

Postoji sve veća potreba za marketingom, te su nove marketinške ideje posljedice novih tržišnih izazova, novih trendova i sve veće potrebe za isticanjem kvalitete, vrijednosti, zadovoljenjem kupca/potrošača, upravljanjem tim zadovoljnim kupcem/potrošačem, upravljanjem poslovnim procesima, globalnog promišljanja i lokalnog djelovanja, izgradnjom strateških saveza, marketing usluga, on-line marketinga, te etičkog ponašanja u marketingu.

MARKETINŠKE AKTIVNOSTI MOŽE PROVODITI:

· POJEDINAC

· ORGANIZACIJA, ČAK I ONA NEPROFITNA POPUT CRKVE

MARKETING JE SKUP AKTIVNOSTI KOJI SE ODNOSI NA 4P SA SVRHOM  STVARANJA ZADOVOLJNOG KORISNIKA.

NABROJI I OBJASNI 4P
4P su osnovni elementi koji sačinjavaju marketing mix.  Marketing mix se koristi kao oruđe kojim tvrtka postiže svoje ciljeve na odabranom tržištu.

Proizvod (product) – kojim se namiruju potrebe i želje kupaca/potrošača

Cijena (price) – označava vrijednost predmeta razmjene

Promocija( promotion) – koje je potrebna radi komunikacije s ciljanim tržištem

Distribucija (place) – aktivnosti kojima se proizvod plasira na tržište

OBJASNI POTREBE, ŽELJE I POTRAŽNJE
Marketing započinje s ljudskim potrebama i željama.
· POTREBA  nastaje kao rezultat neispunjavanja osnovnih, nužnih ljudskih zadovoljenja tj. potreba (hrana, piće,  odjeća, sklonište, sigurnost, samopoštovanje)

· ŽELJA se manifestira kao žudnja za posebnim zadovoljenjem potrebe >> u današnje vrijeme sve je  manje potreba, a sve više želja

· POTRAŽNJA ukoliko se želja temelji na platežnoj (kupovnoj) moći, postaje potražnja

OSJEĆAJ NEDOSTATKA NEĆEG BITNOG U ŽIVOTU ČOVJEKA ZOVE SE POTREBA.

OBJASNI PROIZVOD – VRIJEDNOST – CIJENA

Proizvod može biti:

ROBA

 ukoliko je opredmečen, tj. fizički opipljiv
USLUGA
 ukoliko nije oprednečen, neopipljiv proizvod

IDEJA 

 od nje sve kreće, nevidljiv proizvod
Sve ono što može biti ponuđeno kako bi se zadovoljilo što više ljudskih potreba i želja nazivamo proizvodom.

VRIJEDNOST – Vrijednost je osobna procijena kupca/potrošača o mogućnosti proizvoda da zadovolji njegove potrebe tj. zahtjeve. Subjektivna procijena koliko nam nešto vrijedi.

CIJENA – predstavlja samo novčani izraz vrijednosti nekog proizvoda. 

Value for money ili vrijednost za novac predstavja izraz koji govorio da je smisao ostvariti razmjenu kojom će se postići što bolji odnos vrijednosti za novac. 

RAZMJENA - predstavlja čin nabave željenog predmeta od nekoga putem nuđenja nečega zauzvrat. 

Uvjeti za razmjenu su slijedeći:


- najmanje 2 sudionika

- svaki sudionik mora posjedovati nešto što predstavlja vrijednost za drugog sudionika

- svaka strana je sposobna komunicirati i dostaviti predmet razmjene drugom sudioniku

- svaki sudionik može odbiti ili prihvatiti razmjenu

- svaki sudionik smatra poželjnim poslovati s drugim sudionikom

TRANSAKCIJA – čini razmjenu 2 strane koje uključuju najmanje 2 vrijednosti, dogovorene uvjete, vrijeme dogovora, te mjesto dogovora.

MARKETER – aktivnije traži razmjenu od druge strane
INTERESENT – odgovara na marketerove napore ( on će reagirati tj. odazvati se na njegov upit)

POJAM TRŽIŠTA
danas ne predstavlja samo mjesto razmjene ili vrijeme trgovanja. Danas se definira kao skup potencijalnih kupaca s određenom potrebom/željom, koji su sposobni uključititi se u razmjenu kako bi određenu potrebu/želju zadovoljili. Tržište je skup kupaca i prodavatelja koji obavljaju transakciju u određenoj kategoriji proizvoda (npr. tržište neketnina)

Razlikujemo  MONOPOL na tržištu – situacija kada imamo 1 ponuđača na tržištu

        MONOPSON na tržištu – situacija kada imamo 1 kupca

        OLIGOPOL – situacija kada imamo više ponuđača na tržištu

        OLIGOPSON – sitiuacija kada imamo više kupaca
UPRAVLJENJE MARKETINGOM I KONCEPCIJE MARKETINGA

Svodi se na planiranje i provođenje stvaranja ideja, roba i usluga, određivanje njihovih cijena, provođenje distribucijskih i promocijskih aktivnosti radi ostvarvanja razmjene koja će zadovoljiti ciljeve pojedinca i organizacije. Proces upravljanja marketingom sastoji se od planiranja na svim razinama, organiziranja, rukovođenja, stalnog nadzora, provođenja korektivnih mjera, te uvođenja poboljšanja.

Koncepcija= zamisao, način mišljenja, poimanje, shvaćanje  vs     Koncept= shema, nacrt

Povijesni razvoj koncepcije marketinga dijeli se na: koncepciju proizvodnje,proizvoda, prodaje, koncepciju marketinga i društveni marketing.

OBJASNITE 5 KONCEPCIJA TRŽIŠNE ORIJENTIRANOSTI TVRTKE

Proizvodna koncepcija – je pretpostavka da potrošač favorizira proizvode koji su šire dostupniji i po nižoj cijeni.  Menadžeri proizvodnje se fokusiraju na postizanje visoke učinkovitosti proizvodnje i šire distribucije (industrijska masovna proizvodnja).

Koncepcija proizvoda – potrošači favoriziraju kvalitetu, performansu i inovativnost.  Menadžeri ovakvih postrojenja za proizvodnju se usredotočuju na stalno poboljšanje kvalitete proizvoda.

Prodajna koncepcija – smatra da su potrošači previše pasivni da bi kupili dovoljno proizvoda jedne organizacije, i zato se organizacija mora potruditi da što više poveća prodajne i promotivne napore (kako prodati?), te  u fokusu ima proizvod.
Koncepcija marketinga – poslovna filozofija koja pretpostavlja da je ključ uspjeha u većoj učinkovitosti od konkurencije u marketinškim aktivnostima koje trebaju zadovoljiti želje i potrebe ciljanih tržišta. Usmjerenost ka kupcu, prepoznavanju i zadovoljenju njegovih potreba i želja, te na njegovo zadovoljstvo, fokus su ove koncepcije. Sredstvo je integrirani marketing, a profit dolazi od zadovoljstva samih kupaca. Do zadovoljnog kupca dolazi se pomoću kvalitete, usluge i vrijednosti. (Ikea, Toyota).
Koncepcija društvenog marketinga​- je društveno angažirana koncepcija koja smatra da je potrebno odrediti želje, potrebe i interese ciljnih tržišta i ispuniti ih na efikasniji i učinkovitiji način od konkurencije, i to na način kojim se štiti i poboljšava ukupni boljitak potrošača i društva u cjelosti (ekologija, pomanjkanje resursa).

Prodajna vs Marketing koncepcija – Prodajna koncepcija ulaže napore kako prodati proizvode neke organizacije, dok marketing koncepcija ulaže napore u zadovoljstvo samog potrošača.
Glavne poslovne ere su proizvodna, prodajna, marketinška, te društveni marketing.
ZADOVOLJAVANJE POTREBA KLIJENATA/KORISNIKA

Kupci odabiru ponudu koja za njih predstavlja najveću vrijednost. 

UKUPNA VRIJEDNOST ZA KORISNIKA/KLIJENTA = očekivana uk. vrijednost – očekivana uk. trošak

Ukupnu vrijednost za korisnika  čini suma čitavog proizvoda, usluga, osoblja i vrijednoti imidža koji klijent prima marketinškom ponudom.

Ukupan trošak za korisnika  čini suma svih novčanih, vremenskih, energijskih i psihičkih troškova koji su vezani za marketinšku ponudu.

 ZADOVOLJSTVO KORISNIKA – promatra se po slijedećim razinama i to kroz korisnikova očekivanja , te njegov doživljaj samog proizvoda:

· ako proizvod nije ispunio očekivanja korisnika – potrošač je nezadovoljan

· ako se proizvod poklapa s očekivanjima korisnika – potrošač je zadovoljan

· ako proizvod nadmašuje očekivanja korisnika – potrošač je oduševljen

TCS – Total Customer Satisfaction – potpuno zadovoljstvo korisnika. Zadovoljstvo karakterizira osjećaj ugode/razočaranja koji je posljedica komparacije očekivanih i dobivenih vrijednosti proizvoda.

Vrijednost za korisnika je njegova subjektivna procijena koliko za njega nešta vrijedi.

Zadovoljstvo klijenata prati se i mjeri slijedećim alatima:

· sustav žalbi i prijedloga (knjiga žalbi)

· ankete o zadovoljstvu kupaca (...istraživanja su pokazala...)

· Lažni/tajanstveni kupci (ghost/mistery buyers)

· Analiza izgubljenih kupaca

PRITUŽBA KLIJENTA-treba se gledati kao prilika za stvaranjem zadovoljnog kupca iz koje organizacija može vidjeti što ne valja, te to promjeniti. Japanci su prvi rekli ˝hvala˝ jer su kroz pritužbu uvidjeli priliku da poprave svoje nedostatke.

VRIJEDNOST ZA KLIJENTA-lanac vrijednosti služi kako biste utvrdili načini kako stvoriti više vrijednosti za korisnika.

KVALITETA ZA KLIJENTA
Kvaliteta je stupanj ili razina u kojoj entitet (organizacija, osobam proizvod, usluga, proces, skup radnji i aktivnosti) ispunjava zahtjebe korisnika/potrošoča tj. tržišta. Kvaliteta Vrena je stupanj u kojem studij ispunjava zahtjeve studenata. Kvaliteta je za svakog drugačija jer je ona subjektivni doživljaj, ali mora se zadovoljiti onaj minimum kvalitete.  Vrhunsku kvalitetu čini razina iznad očekivanja. Kvaliteta predstavlja najsigurnije osiguranje kupčeve privženosti.

Kvaliteta proizvoda izračunova se na način da ona odražava ono što potrošač očekuje i zahtjeva i način na koji organizacija koja nudi taj proizvod percipira očekivanja korisnika, Kvaliteta označava presjek jednih i drugih. Znaći dio potencijalnih očekivanja koja se poklapaju s organizacijom koja može i ne mora pogoditi korisnikove zahtjeve tj. očekivanja.

TRŽIŠNO ORIJENTIRANA ORGANIZACIJA – je upravo ona koja se konstantno prilagođava promjenjivom tržištu, te se fokusira na stvaranje i zadržavanje zadovoljnih korisnika.

UPRAVLJANJE MARKETINGOM I STRATEŠKO PLANIRANJE
Upravljanje marketingom je proces na svima razinama od onih osnovnih do strateških, a uključuje:

Planiranje-organiziranje-rukovođenje-kontrolu-provođenje korektivnih mjera-uvoođenje poboljšanja.

UPRAVLJANJE MARKETINGOM KAO I SVAKI DRUGI UPRAVLJAČKI PROCES ZAPOČINJE S MARKETING PLANOM.

Strateško planiranje/upravljanje – tržišno orijentirane organizacije je upravljački proces koji uključuje prilagođavanje tvrtke kako bi mogla iskoristiti prilike u okruženju koje se neprestano mjenja tj. proces razvijanja i održavanja veza između organizacijskih ciljeva, izvora i vještina, te promjenjivih tržišnih mogućnosti.

Mogućnosti strateškog planiranja za daljnji rast i razvoj organizacije su:

· mogućnost intezivnog rasta- org. raste vlastitim resursima

· mogućnost integracijskog rasta – org. se spaja s drugom org, ili se integrira u drugi org. i snjom dalje raste u istoj branši. Ukoliko se to dešava u različitim branšama imamo diverzificirani rast.
STRATEGIJA pokazuje put/načine organizaciji kako ostvariti utvrđene ciljeve.

Porterove osonovne strategije dijele se na:

1. troškovno vodstvo – cijena

2. diferencijacija – kvaliteta

3. fokusiranje – tržišna niša

Starteško planiranje je priprema za plan marketinga. Proces strateškog planiranja djeli se na:

· misiju i viziju poslovanja

· SWOT analizu

· ciljeve (kratkoročne, srednjoročne, dugoročne)
· strategiju (ostvarivanje ciljeva)
· program
· primjenu i kontrolu
STRATEŠKO PLANIRANJE PODRAZUMJEVA DUGOROČNE CILJEVE
MISIJA I VIZIJA – Misija izlaže namjere tvrtke, te odgovora na pitanja zašto naša tvrtka postoji?
                           koji  je njen zadatak i svrha na tržištu?
     Vizija čini predodžbu kako će naša tvrtka izgledati u budućnosti - BITNO !!!!
CILJEVI – Kratkorični (1 god), srednjoroični (1-5) i dugoročni(5-10).
CILJEVI MORAJU BITI SMART ciljevi ZNAĆI organizirani hijerakijski:

S- specific detaljno postavljeni (org. nog. Utakmicu)

M- measurable mjerljivi (imati 200 posjetitelja)

A- achivable ostvarivi (postići 60% popunjenost)

R- relevant bitni (napraviti najzapamćeniji event)

T- time based vremenski okvir (povećati za 10%profit do sezone)

SWOT ANALIZA - analiza prilika i prijetnji – odnosi se na makro vanjsko okružje unutar kojeg 
  je demografsko, gospodarsko, političko, tehnološko, zakonsko, te kulturno

 - analiza snaga i slabosti – odnosi se na mikro unutarnje okružje unutar kojeg
 su kupci, dobavljači, konkurenti, distributeri, javnost, kompanija

Kod Swot analize potrebno je uzeti u obzir poslovanje vlastite organizacije, konkurencje i postojećeg poslovnog okružja. 

SNAGE – što tvoja organizacija radi dobro, po čemu se ističe od konkurencije

SLABOSTI – gdje se tvoja organizacija ne snalazi dobro, na što se tvoji kupci žale

PRILIKE – u kojim područjima snage tvoje org. nisu max. Iskorištene

PRIJETNJE – što bi moglo štetiti tvojoj org., postaju li tvoji konkurenti jači i snažniji

PROGRAM, PRIMJENA I KONTROLA – podrazumjeva planiranje aktivnosti u troškova programa, njegova primjena kroz hardware ili software, praćenje provedbe programa i rezultata, te uvođenje kontinuiranih poboljšanja.

PROCES MARKETINGA -  stoga obuhvaća analizu tržišnih mogućnosti, razvijanje marketing strategija, planiranje marketing programa i upravljanje marketinškim naporima. Kao rezultat toga imamo marketing plan, koji se sastoji od uvoda, analize stanja, strategije, financije, budžeti i procijene, te kontrolni mehanizmi.

Studenstka verzija marketing plana sastoji se od misije i vizije, ciljeva (kratkoročni/dugoročni), analiza marketinškog okružjam swot analiza i analiza konkurencije, istraživanje tržišta, STP, marketing mixs.

Marketinški programi sastoje se od ciljanog tržišta i marketing mix-a 4p (proizvod, cijena, distribucija i promocija)

Marketinška strategija uključuje odabir i analizu ciljnog tržišta, te stvaranje i doržavanje marketing mixa koji će zadovljiti potrebe tržišta, dakle kupaca.

OBJASNITE PROCES MARKETINGA KROZ 4 FAZE
Proces marketinga se sastoji od 1. tržišne analize, 2. razvoja marketinških strategija, 3. planiranja marketinških programa (marketing mix) i 4.upravljanja marketinškim naporima (kontrola godišnjeg plana, profitabilnosti i strateška kontrola)

PROCES ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA PROLAZI SLIJEDEĆE FAZE:

Istraživanje tržišta je sutsvano prikupljanjem evidentiranje, analiziranje i interpretiranje informacija koje se odnose na specifičan marketinški problem ili situaciju. Za istraživanje tržište još možemo reći da je projekt koji se fokusira na specifičnu marketinšku problematiku, te je dio MIS-a.

1. Definiranje problema i ciljeva istraživanja – Problem se treba dobro definirati, niti preusko,niti preširoko.  Zatim se utvrde ciljevi istraživanja i krene se u istraživanje.  Istraživanja mogu biti izviđajna (skupljanje preliminarnih podataka), deskriptivna (istražuju određene veličine) i kauzalna  (testiranje uzročno-posljedičnih veza)

2. Razvoj plana istraživanja – faza istraživanja gdje se određuje cijena troškova, biraju se izvori podataka, istraživački pristup, instrumenti, plan uzrokovanja i metode kontaktiranja.

3. Prikupljanje informacija -  najskuplja faza istraživanja i često podložna pogreškama.  Najčešće su to (neki od ispitanika nisu dostupni, drugi odbijaju suradnju, neki daju dvosmislene ili neistinite odgovore, a nekad su i sami istraživači pristrani, nepošteni i imaju predrasude)

4. Analiziranje informacija – izdvajanje prikladnih informacija, njihovo tabeliranje.  Potom se prati frekvencija pojavljivanja podataka, i potom se pomoću prosjeka i mjera disperzije izvlače varijable.

5. Prezentacija rezultata – prezentiranje rezultata naručitelju.  Pri prezentaciji se treba paziti da se menadžment ne obaspe detaljima, već krucijalnim podacima koji će pomoći pri donošenju njihove odluke.

KAKVE IZVORE PODATAKA MOŽEMO IMATI
Možemo imati primarne i sekundarne izvore podataka.  

Sekundarni izvori predstavljaju podatke koji su već prikupljeni za neku drugu svrhu ili već postoje (Interni izvori, Np. Tvrtke, godišnja izvješća itd, Vladine publikacije, Periodika i knjige i Komercijalni podaci). Znaći podaci prikupljeni unutar ili izvan organizacije s svrhom različitom od svrhe postojećeg istraživanja.
Primarni izvori su podaci prikupljeni za specifični projekti i istraživanje, dobiveni opažanjem i bilježenjem ili direktnim prikupljanjem od ispitanika (anketiranje, promatranje pojava i sl).

OBJASNITE ZAŠTO JE KOD UZORKOVANJA VAŽNA REPREZENTATIVNOST?

Zato što se izračunavanjem reprezentativnog uzorka dopušta izračunavanje limita sigurnosti za pogreške kod uzimanja uzorka. – OSNOVNO OBILJEŽJE UZORKA KOD ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA JE REPREZENTATIVNOST – BITNO!!!
KAKVE VRSTE PITANJA IMAMO KOD ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA?(OBJASNITE)  
Kod istraživanja imamo otvorena i zatvorena pitanja.  

Zatvorena pitanja obuhvaćaju sve moguće odgovore, a ispitanici izabiru između njih.

Otvorena pitanja dopuštaju ispitaniku da odgovori na svoj način i svojim riječima.  Otvorena pitanja se često koriste u izviđajnoj fazi

ŠTO JE TO DIHOTOMIJA?

Dihotomija je vrsta zatvorenog pitanja koje nudi izbor između dva odgovora (obično da /ne).

NABROJI NEKE VRSTE ZATVORENIH I OTVORENIH PITANJA?
Zatvorena pitanja: dihotomija, višestruki izbor, likertova skala, semantički diferencijal, skala važnosti, skala rangiranja i skala namjere kupnje

Otvorena pitanja: Potpuna nestrukturiranost, asocijacija riječi, dovršenje slike, dovršenje priče, dovršenje riječi, test tematske apercepcije. Ukoliko na postavljeno pitanje treba dati prozvoljan odgovorbez ponuđenih odgovora govorimo o otvorenim pitanjima.

MARKETINŠKO MIKROOKRUŽJE ili unutarnje okružje
Snage mikro okružja onog unutarnjeg u iszravnom su odnosu s organizacijom, te utječu na njezinu sposobnost zadovoljenja zahtjeva korisnika: tvrtka, dobavljači, marketinški posrednici, kupci, konkurenti, javnost (bilo koja skupina koja ima stvaran ili potencijalni interes tj. utjecaj na sposobnost organizacije da postigne svoje ciljeve).

MARKETINŠKO MAKROOKRUŽJE ili vanjsko okružje
Predstavljaju čimbenici koji se ˝ne mogu˝kontrolirati˝, organizacija ih mora pratiti i na njih reagirati. Oni također utječu na cijelo mikrookružje: demografsko (baby boom)., društveno/kulturno( zdrava hrana), gospodarsko (inflacija), političko (zaštita okoliša), tehnološko (mikrovalna), zakonodavno (0%promila)

UPRAVLJANJE MARKETINŠKIM INFORMACIJAMA – PODATAK ILI INFORMACIJA

Svaki podatak nije informacija, Informacije se definiri kao podatak u prikladnom obliku koji za korisnika uma upotrebnu vrijednost s obzirom da se odnosi na područje njegovog interesa.
VRSTE PODATAKA DIJELIMO NA PRIMARNE I SEKUNDARNE, TE NA PITANJA KOJA MOGU BITI OTVORNENA I ZATVORENA.
MARKETINŠKI INFORMACIJSKI SUSTAV – MIS

MIS su ljudi, oprema i postupci kojima se kontinuirano prikupljaju, sotriraju, analiziraju, uređuju, čuvaju i pravovremenu distribuiraju potrebne i točne informacije marketing menadžerima, kako bi im to sve pomoglo u daljnjem marketinškom planiranju, primjeni i kontroli.
Postoje 4 komponente MIS-a:

· sustav internog izvješčivanja

· sustav obavješčivanja u marketingu

· sustav marketinškog istraživanja

· sustav analize informacija

MIS je proces koji se djeli na ULAZ (podatke iz vanjskih i unutarnjih izvora)- TRANSFORMACIJA podataka u informacija (sortiranje, čitanje, analiza, interpretiranje)- IZLAZ (informacije kao podloga za donošenje marketinških odluka)

Funkcije MIS-a su utvrđivanje potreba marketinških menagera, razvoj potrebnih informacija, pravovremena distribucija informacija marketinškim managerima.

Razlika između MIS-a i Marketinškog istraživanja je u slijedećem:

MIS- se sustavno i kontinuirano odvija kao proces, dok se marketinško istraživanje fokusira na specifičnu marketinšku problematiku.
Marketinško istraživanje

Se odvija kao projek, te se fokusira na specifičnu marketinšku problematiku. Tako da se marketinško istraživanje nalazi kao dio MIS-a. Proces marketinškog istraživcanja dijeli se na:
1. definiranje problema i ciljeva istraživanja

2. razvijanje plana istraživanja

3. prikupljanje informacija (primarne/sekundarne)

4. analiziranje informacija

5. izvješčivanje o rezultatima istraživanja. 

Pristupi istraživanju dijele se na:

1. Opservacijsko istraživanje tj. promatranje – prikupljanje priarnih podataka promatranjem odgovarakjućih ljudi, radnji i situacija

2. Istraživanje putem anketa – prikupljanje primarnih podataka putem postavljanja pitanja o njihovom znanju, stavovima, ponašanju pri kupnji.

3. Istraživanje putem eksperimenata – prikupljanje primarnih podataka odabirom odgovarajućih grupa koje se podvrgavaju različitim tretmanima i sl.

4. Fokus grupe 

Instrumenti istraživanja 

mogu biti upitnici (otvorna/zatvorrena pitanja za prikupljanje primarnih podataka, koje možemo postavoti putem telefona, maila, pošte, usmeno) ili mehanički instrumenti (skeneri.mjerač zjenica koji mjeri pokrete u očima tj. gleda fizičke rakcije ljudi.

Plan uzrokovanja

 -     Jedinica uzrokovanja – koga anketirati

· Veličina uzorka – koliko ispitanika anketirati

· Postupak uzrokovanja – na koji način ispitanike odobrati

TRŽIŠTA I RAČUNANJE TRŽIŠNOG POTENCIJALA
Tržište čini skup stvarnih i potencijalnih kupaca odrođenog proizvoda ili usluge. Potencijalni kupci imaju 3 značajke – interes, prihod, pristup.

Razlikujemo slijedeća tržišta:

1. POTENCIJALNO TRŽIŠTE – skup potrošača koji pokazuju neku razinu interesa za određeni proizvod, uslugu.

2. RASPOLOŽIVO TRŽIŠTE- skup potrošača koji imaju interese, prihode i pristup određenom proizvodu ili usluzi

3. CILJNO TRŽIŠTE – dio kvalificiranog raspoloživog tržišta koji tvrtka želi pratiti

4. PENETRIRANO TRŽIŠTE – skup potrošača koji su već kupili određeni proizvod ili uslugu.

TRŽIŠNI POTENCIJAL – predstavlja očekivanu tržišnu potražnju za određenim proizvodom u danom okružju i trenutku – n x q x p=Q. Zanči ukupna količina proizvoda koju će potrošači kupiti u određenom vremenu i uz određene marketinške aktivnosti unutar neke industrijske grane.
n- broj kupaca 
q-količina kupljenih proizvoda od prosiječnog kupca 
p- cijena prosiječne jedinici 

Q- ukupni tržišni potencijal

PRODAJNI POTENCIJAL – predstavlja dio tržišnog potencijala koji ˝pripada˝ pojedinoj organizaciji. Najveći mogući postotak tržišnog potencijala koji za svoj proizvod može očekivati određeno poduzeće unutar određene industrijske grane.
Predviđanje buduće potražnje radi se na način da se istraže namjere kupca (npr. anketom), prikupe sew podaci od prodajnog osoblja, stručna mišljenja, te metoda testiranja tržišta.

MARKETINŠKO OKRUŽJE
Unutar marketinškog okruženje je sve ono što utječe na poslovanje organizacije, unutar toga razlikujemo hir, trend i megatrend;

HIR – je nepredviljiv, kratkog trajanja i nema ekonomsko i političko značenje.

TREND – je smjer događaja koji ima određeno trajanje i snagu (zdrava hrana, cipele u špic, smeđi šečer)

MEGATREND – je dugotrajna ekonomska, tehnološka ili socijalna promjena (internetizacija)

MARKETINŠKO MIKROOKRUŽJE ili unutarnje okružje ČIMBENICI:
Snage mikro okružja onog unutarnjeg u izravnom su odnosu s organizacijom, te utječu na njezinu sposobnost zadovoljenja zahtjeva korisnika: tvrtka, dobavljači, marketinški posrednici, kupci, konkurenti, javnost (bilo koja skupina koja ima stvaran ili potencijalni interes tj. utjecaj na sposobnost organizacije da postigne svoje ciljeve).

MARKETINŠKO MAKROOKRUŽJE ili vanjsko okružje ČIMBENICI:
Predstavljaju čimbenici koji se ˝ne mogu˝kontrolirati, organizacija ih mora pratiti i na njih reagirati. Oni također utječu na cijelo mikrookružje: demografsko o (baby boom)., društveno/kulturno( zdrava hrana), gospodarsko (inflacija), političko (zaštita okoliša), tehnološko (mikrovalna), zakonodavno (0%promila)
MIRKOOKRUŽJE vs MAKROOKRUŽJE – NA MAKROOKRUŽJE KOMPANIJE NE MOŽE UTJECATI. –BITNO!!!
PONAŠANJE POTROŠAČA

TRŽIŠTE KRAJNJE POTROŠNJE – čine svi pojedinici i domaćinstva koji kupuju proizvode ili usluge za osobnu potrošnju. Model ponašanja kupca ovisi o marketinškim podražajima 4P (proizvod, cijena, distribucija i promocija) i ostalim podražajima tj. faktorima poput kulturnih, socioloških, osobnih i psiholoških čimbenika.

 KOJI SU OSNOVNI FAKTORI KOJI UTJEČU NA PONAŠANJE PRI KUPNJI?

Faktori mogu biti kulturni, društveni, osobni i psihološki.

KULTURNI – skup temeljnih vrijednosti, percepcija, želja i ponašanja koje je neki član društva naučio od obitelji i drugih važnih institucija i tu imamo:

a) KULTURA (referentne grupe, ˝bečka˝kultura, ˝bantu˝kultura)

b) SUBKULTURA- grupa ljudi čiji se sustavi vrijednosti temeljeni na zajedničkim životnim iskustvima i situacijama (jehovini svjedoci, slavonska)

c) društveni sloj – razmjerno trajne i uređenje podjele u ruštvu, članovi dijele slične vrijednosti, interese i ponašanja (akademci, postolari, Pantovčak-sloj)

SOCILOŠKI – dijele se na:

a) referentne grupe – grupe koje imaju izravan ili neizravan utjecaj na stavove i ponašanja neke osobe (BBB)

b) obitelj  (obitelj orijentacije, stvorena obitelj)

c) uloge i statusi – radnje koje će osoba prema očekivanjima ljudi koji je okružuju izvršiti (kćer, žena, direktorica)

OSOBNI – dijele se na:

a) dob i faza životnog vijeka – faze kroz koje prolaze obitelji tijekom svojeg sazrijevanja (predškolci, mladi vjenčani parovi, stogodišnjaci)

b)zanimanje (odvjetnici, stomatolog, računovođa)

c) ekonomske sklonosti (ušteđevina, primanja, nasljedstvo)

d)način života –obrazac življenja neke osobe koji se izražava kroz njezine aktivnosti, interese i mišljenja (boemski, redovnički)

e) osobnost i predodžba o samom sebi (idealan vlastiti imidž)

PSIHOLOŠKI – dijele se na:

a) motivacija – Freudova, Maslowljeva i Herzbergova teorija motivacije

b)percepcija – proces kojim pojedinac interpretira, organizira i odabire informacije kako bi stvorio razumljivu sliku svijeta

c)učenje – promjene u ponašanju pojedinca nastaju iskustvom

d)uvjerenja i stavovi – mišljenja i procijene koje osoba ima o nečemu (francusko vinu, stav o bunadama)

ULOGE PRI KUPNJI

Postoji nekoliko uloga pri kupnji:
1. ZAČETNIK – osoba koja prva predlaže kupnju ili razmišlja o ideji (susjeda kaže da mi je kuhinja stara)

2. UTJECAJNA OSOBA – osoba čiji pogledi ili savjeti utječu na odluku o kupnji (mama)

3. DONOSITELJ ODLUKE – osoba koja odlučuje o kupnji ili bilo kojem njezinom dijelu

4. KUPAC – osoba koja stvarno kupuje

5. KORISNIK – osoba koja troši ili koristi proizvod ili uslugu.

PONAŠANJE PRI KUPNJI

SLOŽENO PONAŠANJE pri kupnji – u situacijama u kojima je potrošač veoma uključen u nabavu i kada je svjestan da postoje značajne razlike među markama.

PONAŠANJE PRI KUPNJI KOJE SMANJUJE NESKLAD – u situacijama koje karakteriziraju veliku uklječenosz u nabavu, ali uz svega ekoliko zamjećenih razlika među markama (za kupnju keremičkih pločica za kupaonu)

UOBIČAJENO PONAŠANJE U KUPNJI- u kupnji koje karakterizira mala uključenost potrošača i svega nekoliko opaženih značajnih razlika među markama (WC papir, sol)

PONAŠANJE KOJE TRAŽI RAZNOLIKOST – u situacijama koje karakteriziraju malu uključenost potrošača ali značajne uočene razlike među makama (kondomi)

PROCES ODLUKE O KUPNJI – FAZE

1. SPOZNAJNA POTREBA – prva faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrošač prepoznaje potrebu ili problem

2. TRAŽENJE INFORMACIJA – korak u procesu odluke o kupnji u kojoj je potrošač potaknut na traženje informacija, on se informira o proizvodu

3. PROCJENA ALTERNATIVA – faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrošač korsiti informacije keko bi procijenio alternativne marke u ponuđenom izboru.

4. ODLUKA O KUPNJI – faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrošač kupuje proizvod.
5. PONAŠANJE NAKON KUPNJE TJ. POSTKUPOVNA OCJENA- faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrošač poduzima daljnje radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjećaju zadovoljstva ili nezadovoljstva.

TRŽIŠTE POSLOVNE POTROŠNJE

 Sve organizacije koje nabavljauju robe i usluge koje zatim koriste za proizvodnju drugih proizvoda i usluga ili s namjerom preprodaje ili iznajmljivanje te robe drugima uz određenu dobit. To su tržišta državnih organizacija, tržišta preprodavača i industrijska tržišta.
Krajnja potrošnja označava robu ili uslugu koju konzumira zadnji u lancu tj. krajnji potrošač.

KARAKTERISTIKE TRŽIŠTA POSLOVNE POTROŠNJE - manje kupaca, veći kupci, bliska veza između kupaca i dobavljača (u većoj mjeri oni ovise jedan o drugome, te tijesno surađivanje s potrošačima u procesu kupnje, zemljopisno koncentrirani kupci.

NABROJI I OBJASNI FAZE PROCESA ODLUKE O KUPNJI (tržište poslovne potrošnje)?

Proces kupnje(8 koraka)

1. Spoznaja problema – prva faza poslovne kupnje u kojoj netko u tvrtki spozna problem ili potrebu koja se može ispuniti nabavom usluge ili robe (razvijanje novog proizvoda, nove opreme, kvarovi-potreba rezervnih djelova)

2. Opći opis potrebe – potrebno utvrditi karakteristike proizvoda te količinu potrebnog proizvoda

3. Specifikacija proizvoda - razviti tehničke specifikacije proizvoda

4. Potraga za dobavljačem – identificirati dobavljače koji najviše odgovaraju  

5. Prikupljanje ponuda – pismene ponude moraju biti  i marketinški obrađene 

6. Odabir dobavljača – zavisi od: cijene (ponder važnosti 0.30); reputacije dobavljača (.20); pouzdanost proizvoda (.30); pouzdanost servisa (.10); fleksibilnost dobavljača (.10).

7. Specifikacija postupka naručivanja – tehnika narudžbe se dogovara

8. Pregled uspješnosti rada – kupac procijenjuje u kojoj je mjeri zadovoljan s dobavljačima, dovodi do tri moguće opcije: kupac nastavlja, modificira ili prekida svoju vezu s dobavljačem 

 SEGMENTACIJA TRŽIŠTA I POZICIONIRANJE PONUDE 

Potencijalni kupci su suviše brojni, prostorno disperzirani i heterogeni u svojim kupovnim zahtjevima. Kompanija umjesto da neuspješno konkurira na svim tržištima, identificira najatraktivnije dijeleove odnosno segmente tržišta i njih pokušava zadovoljiti. Time dolazimo do STP pristupa koji označava:

· segmentaciju

· targetiranje

· pozicioniranje

TRŽIŠNA NIŠA – je pojam koji predstavlja definiranu grupu, obično malo tržište čije potrebe nisu dobro zadovoljene.

ŠTO JE TO STP?
Segmentation – podjela tržišta 

Targeting – izbor cilja
Positioning – pozicioniranje – BITNO!!!
SUŠTINA CILJNOG MARKETINGA

Ciljni marketing odnosi se na razrađivanje prave ponude za svako pojedino tržište, te se djeli u nekoliko faza:

1. FAZA – segemtacija – izabrati varijable i segmentirati tržište

2. FAZA – analiza – izbor ciljnog tržišta i odabir ciljne grupe

3. FAZA – pozicioniranje proizvodam te prilagođavanje proizvoda ciljnom segmentu

SEGMENTACIJA TRŽIŠTA 
Kupci se razlikuju po velikom broju varijabli od želja, potreba, kupovne moće, demografskih i geografskih varijabla, te navika same kupnje. Svaka od tih varijabla može biti osnovna segmentacije.

Razinu tržišne segmentacije dijelimo na:

MASOVNI MARKETING – isti proizvod za sve kupce (sladoled, šibice)

SEGMENTIRANI (CILJNI MARKETING) – kupci se razlikuju u svojim željama (hotel koji prima kućne ljubimce) – marketinška niša

INDIVIDUALNI MARKETING - ˝jedan prema jedan marketing˝ - sve više dolazi do izražaja (kuhinja, bicikl)

Tržišni segment dalje se dijeli na:

SLOBODNI TRŽIŠNI PROSTOR – tržišna niša koju čini uže definirana grupa , to je obično malo tržište čije potrebe nisu dobro zadovoljene 

MARKETING PRILAGOĐEN POJEDINOM KUPCU – kastomizacija (krojači i postolari)

ŠTO JE TO SEGMENTACIJA I NAVEDI POSTUPAK TRŽIŠNE SEGMENTACIJE?
Postupak segmentacije tržišta prolazi 3 faze:

Identificiranje i profiliranje određenih grupa kupaca koji bi mogle zahtijevati posebne proizvode i/ili marketinške mikseve.  

· FAZA ISPITIVANJA – preliminarni razgovor s fokusnim grupama rezultira upitnikom kojim se prikupljaju podaci o stavovima o proizvodu, poznatosti marke, demografsko – sociološkim podacima 

· FAZA ANALIZE – traži se korelacija između varijabli, npr kupovna moć i demografske varijable
· FAZA PROFILIRANJA – profiliraju se grupe kupaca istih osobina, navika kupnje, preferencija 
KOJE SU TRI OSNOVE ZA SEGMENTACIJU TRŽIŠTA KRAJNJIH PORTOŠAČA

Dijele se na demografske, geografske i psihološko-sociološke
Demografske – godine i životni ciklus (dali je to maldi samac, mlada obitelj, oženjen)
spol koji je karakterističan za pojedine industrije (kozmetika, odjeća),       dohodak(automobili, putovanja, odijevanje)

generacija (mlađa i računala, starija i mobiteli)

društveni sloj (odijevanjem čitalačke navike, izlasci)
Geografske – Regije, gradovi, područja (urbana, ruralna, prigradska), klima
Psihološko-sociološke – stil življenja, osobnost (nijanse osobnosti mogu se iscrtati kod pojedinih korisnika određenih proizvoda)

Satus privrženosti:

Nepokolebljivi potrošači – oni koji stalno kupuju jednu te istu marku

Podjeljeni potrošači – oni koji su privrženi dvjema, trima markama

Prevrtljivi potrošači- koji prelaze s jedne na drugu marku

Neprivrženi potrošači – nisu privrženi niti jednoj marci, uvijek ih mjenjaju.

SELEKCIJA TRŽIŠNIH SEGMENTA

Cilj svake kompanije je naći poželjne tržišne segmente. Ciljno tržište predstavlja grupu kupaca koji imaju zajedničke karakteristike, koje određena kompanija želi poslužiti.

NAVEDITE I OBJASNITE 5 MODELA TRŽIŠNE POKRIVENOSTI TJ.ODABIRA CILJNOG TRŽIŠTA?

· Koncentracija na jedan segment: dobro se prouči odabrani segment i onda se postiže jaka pozicija u tom segmentu.  (np. Volkswagen je usredotočen na tržište malih automobila)

· selektivna specijalizacija – tvrtka odabire određeni broj segmenata od kojih je svaki objektivno privlačan.  Sinergija među segmentima nije nužna (radio broadcasting)

· specijalizacija proizvoda – stvara se proizvod koji se prodaje na nekoliko segmenata. Np. Prodaje se mikroskop vladinim laboratorijima, sveučilištima i komercijalnim laboratorijima.
· specijalizacija prema tržištu – zadovoljavanje određene skupine potrošača, np. Tvrtka u ovom slučaju prodaje sve instrumente i mikroskope nekom laboratoriju
· pokrivanje cijelog tržišta – pokušavaju se zadovoljiti sve skupine potrošača sa svim proizvodima koje bi oni trebali.
Unutar toga razlikujemo tipove marketinga koji se dijele na:

NEDIFERENCIRANI MARKETING – karakterizira ga nastup na cijelo tržištu, masovna distribucijam uštede u troškovima i niže cijene, jaka konkurencija (COCA-COLA)

DIFERENCIRANI MARKETING – tvrtka djeluje na više tržišnih segmenata i kreira različiti marketing miks za pojedine segmenet, veći troškovi, ali i jača penetracija (autoindustrija). 

DIFERENCIJACIJA
Podrazumjeva oblikovanje grupe značajnih razlika kako bi se ponuda neke tvrtke izdvojila od konkurencije.
Diferencijacijske za:

1. ROBE predstavljaju karakteristike koje nadopunjuju osnovnu funkciju robe

· Izvedba – poboljšanje kvalitete ili održavanje iste razine

· Usklađenost – pojednine proizvodne jedinice trebale bi biti idnetične

· Trajnost – duljina operativnog života robe

· Pouzdanost – roba neće otkazati, popravljivost

· Stil – kako roba izgleda i šta kupac o njoj misli

· Dizajn – svojstva koja utječu na izgled i funkcionalnost robe

2. USLUGE neki dobivaju prednost zbog brze, pouzdane ili pažljive isporuke, konzultiranje kupaca (npr. besplatni telefon)

3. OSOBLJE trebaju biti uljudni, ljubazni, pristojni, te opsluživati kupce s dosljednošč, jasno komuniciati i brzo reagirati na zahtjeve i probleme potrošača.

4. IMIDŽ tvrtke rade na stvaranju imidža po kojem se razlikuju od konkurencije. Bitni su simboli-logo,mogu značiti učinkovito prepoznavanje tj. digerencijaciju imidža, događanja koja tvrtka sponzorira i sl.

5. KANALI – pokrivenost, stručnost i djelotvornost.

STRATEGIJA POZICIONIRANJA 

Pozicioniranje je proces koji označava oblikovanje ponude i imidža tvrke da zauzme značajan i istaknuti konkurentski položaj u svijesti kupca. Svi proizvodi, pa i univerzalni mogu se diferencirati. Diferencijacija je čin kretanja niza bitnih razlika kako bi se ponuda kompanije razlikovala od ponude konkurencije. Pozicioniranje mora zadovoljiti slijeeće:

· VAŽNOST – osigurati viskovrijednu pogodnost većem broju kupaca

· ISTICANJE – nuditi bolji i drugačiji način

· SUPERIORNOST – drugim načinima stjecati iste pogodnosti

· KOMUNIKATIVNOST – prenosiva i uočljiva kupcima

· KOPIRANJE – konkurenti nemogu lako kopirati razliku

· PRIUŠTIVOST I PROFITABILNOST – kupci si mogu priuštiti plaćanje razlike, te si tvrtka može uvesti razliku uz zaradu.

NAČINI POZICIONIRANJA:

1. prema karakteristikama – veličina, broj godina djelaovanja (Disneyland)

2. prema pogodnostima – vođa u određenim pogodnostima

3. prema korištenju – najbolji za koristiti ili promijeniti

4. prema korisniku – najbolji za određenu grupu korisnika

5. prema konkurenciji – proizvod koji je na neki način bolji od određenog proizvoda konkurencije

6. prema ketegoriji proizvoda

7. prema cijeni i kvaliteti.
KOD POZICIONIRANJA NA TRŽIŠTU GOVORIMO O 4C TJ: 

    - KUPCI








    - KANALI








    - KOMPANIJA








    - KONKURENTI

4 POGREŠKE POZICIONIRANJA:

Kad tvrtke povećavaju broj zahtjeva za svoje marke, riskiraju nepovjerenje i gubitak jasne pozicije

1. POTPOZICIONIRANJE – greška pri pozicioniranju koja se odnosi na neuspješno pozicioniranje tvrtke, njezinog proizvoda ili marke

2. PREPOZICIONIRANJE – greška kod pozicioniranja koja se odnosi na preusku slike tvrtke, njezinog proizvoda ili marka koja se prenosi ciljnim potrošačima

3. ZBUNJUJUĆE POZICIONIRANJE – ostavlje potrošđače sa zbunjenom slikom o tvrtki, njezinom proizvodu ili marki

4.  DVOJBENO POZICIONIRANJE – kupci ne vjeruju u tvrdnju tvrtke, izražavaju tvrdnje koje proširuju precepcije kupca previše, a da bi bile uvjerljive. – BITNO!!!
KONKURENTI
ŽELJA – želim ići na more, mogu ći autom, vlakom, avionom

GENERIČKI – odlučim ići autom. Svi koji nude auto (renta-car) postaju generički konkurenti

OBLIKA – odlučim se za određenu veličinu auta

MARKE – biram marku koju želim, BMW, Fiat...

TARGETIRANJE CILJNE SKUPINE

Prvo pitanje koje postavljamo kod targetiranja je da li se radi o Fizičkim ili Pravnim osobama- BITNO!!!
Određuje se na slijedeći način:

FIZIČKE ILI PRAVNE OSOBE ???

FIZIČKE osobe čine pojedinci



PRAVNE osobe čine organizacije (neprofitne ili profitne)

FIZIČKE osobe pitanja koja postavljamo:

· SPOL? Muškarci/Žene

· DOB? Pr. 25-50 i sl

· ZANIMANJE/OBRAZOVANJE/INTERESI/ŽIVOTNI STIL?

· DOHODOVNA SKUPINA? Niska d.s. – 2.500-3.000 kn, Srednja niža 3.000-5.000, Srednja viša 5.000-9.000, Srednja viša 9.000 -12.000, Visoka d.s. 12.000kn – pa naviše

· GEOGRAFSKI KRITERIJ? Urbane ili ruralne sredine

PRAVNE osobe pitanja koja postavljamo:

· DJELATNOST?

· PRIHODI? Profitabilne ili neprofitabilne org.

· VELIČINA? Pr. Veličina zaposlenih (Može biti bitno, a i ne mora)

· POSLOVANJE? Dobit ili gubitak

· ALOKACIJA? Sjedište u TH
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