MARKETING
SVOJSTVA PROIZVODA

1) Opća :  a) upotrebna (korisnost, bezopasnost, laka uporava)

              b) propisana ( zaštićenost, ostale norme)

2) Osnovna:  a) upotrebna (cjelovitost, raznovrsnost upotrebe, trajnost)

     b) estetska: izgled  (boja, oblik); ostali osjetilni efekti (opip, okus, miris)

     c) tehnička (dimenzija, težina, prenosivost, pokvarljivost)

     d) ekonomska (cijena)

3) Posebna:  a) estetska (privlačnost, pomodnost, naziv)

     b) ekonomsko-tehnička (tipiziranost, standardiziranost, individualnost)

Razvoj koncepcije proizvoda u fizički proizvod - dizajniranje prototipa proizvoda

                                                                                   - testiranje u laboratorijskim i terenskim uvjetima

Testiranje proizvoda i markentinškog programa
Probno tržište

1) Standardna probna tržišta – mali broj reprezentativnih gradova

2) Kontrolna probna tržišta – skupine prodavaonica koje su prestale prodavati nove proizvode

3) Stimulirana – potrošačima se pokazuje promidžbeni materijal za razne proizvode, poziva ih se  

 
           u prodavaonicu (bilježi se koliko potrošača kupuje novi proizvod)

Komercijalizacija

1) KADA? – vrijeme uvođenja

2) GDJE? će lansirati novi proizvod

3) KOMU? najperspektivnijim skupinama svojih kupaca

4) KAKO? – napraviti akcijski lan za uvođenje novog proizvoda

Strategije životnog ciklusa proizvoda

1) Faza uvođenja (strategija brzog ubiranja, strategija sporog ubiranja, strategija brzog 
                            prodiranja, strategija sporog prodiranja)

2) Faza rasta (podiže kvalitetu proizvoda, daje nove osobine, ulazi u nove tržišne segmente, 

       prodaja proizvoda preko distribucijskih kanala, vjera u proizvod)
3) Faza zrelosti (razvoj tržišta (novi segmenti), razvoj proizvoda (mjenjanje karakteristika 

           proizvoda), promjena markating spleta) 

4) Faza opadanja (zadržati marku bez promjena, potpuno povući slabe proizvode, prodati 

proizvode drugim tvrtkama, likvidirati ga po sniženoj cijeni)
ANALIZA KONKURENCIJE
Indetificiranje konkurenata kompanije (4 vrste) 

Struktura industrijskih djelatnika – broj prodavača i stupanj indiferencije, barijere ulaza i mobilnost

Tržišna koncepcija konkurentnosti – osim sa stajališta promatranja poduzeća što proizvode iste 





         proizvode, može se promatrati i sa stajališta zadovoljenja iste





         razine kupaca.

         Elementi koji se mogu istražiti:

· Upoznatost kupca s proizvodom

· Kvaliteta, raspoloživost proizvoda

· Tehnička usluga

· Prodajno osoblje 

Financijsko stanje konkurenata otkriva se analizom pokazatelja kao što su :

1) Odnos likvidnosti – može li konkurencija bez problema udovoljiti financijskim obvezama

2) Odnos strukture poluge i kapitala – je li konkurencija sposobna ispuniti svoje dugoročne  
       obveze prema povjereniku.
3) Odnos profitabilnosti

4) Odnos obrta sredstava

5) Odnos običnih dionica i obveznica
Uobičajeni profili reakcije konkurenata : 

1) Opušteni konkurent – ne reagira brzo i odlučno na postupke konkurencije
2) Selektivni konkurent – reagira samo na određene vrste napada
3) Žestoki (tigar) konkurent – žustro i odlučno reagira na svaki napad u svom području

4) Stohastički  konkurent - ne pokazuje predvidiv model reakcije, može ali i ne mora reagirati

4 glavne faze: 
1) Uspostavljanje određenog sustava, zahtijeva se indetificiranje informacija o konkurentima.

2) Prikupljanje podataka

3) Ocjenjivanje i analiza
4) Razmišljanje i odgovaranje
PRIKUPLJANJE OBAVIJESTI O KONKURENTIMA
Informacije koje bi direktor morao znati – linija proizvoda, prodaja, tržišni segmenti, tržišni udjeli, profitna stopa, novo ulaganje, korištenje kapaciteta, strateški ciljevi, snage i slabosti, modeli, reakcije, marketinške implikacije.
Selekcioniranje konkurenata: 

1) Identifikacija glavne karakteristike koje kupci cijene

2) Reagiranje vrijednosnim različitim karakteristikama proizvoda – ocjeniti postignuće, ispitati kako kupci u određenom segmentu ocjenjuju uspješnost tvrtke, stalno pratiti vrijednost za kupce, jaki spram slabih konkurenata, direktori spram indirektnih konkurenata, dobri spram loših konkurenata (ponašanje) Kompanija usmjerena na konkurente je ona čiji postupci diktiranju akcije i reakcije konkurenata.  Kompanije usmjerene na kupce; u praksi kompanije moraju pratiti kupce i konkurente, a to se naziva orjentacijom na tržištu.

UPRAVLJANJE I OBLIKOVANJE INTEGRIRANIM MARKENTINŠKIM KOMUNIKACIJAMA
Integrirana marketinška komunikacija – integriranje svih izvora komunikacije poduzeća u svrhu isporuke jasne i dosljedne poruke na ciljna tržišta.

Sudionici komunikacije – pošiljatelj i primatelj

Komunikacijski alati – poruka i medij

Glavne komunikacijske funkcije : a) kodiranje





    b) dekodiranje





    c) reakcija





    d) povratne informacije

Razvoj učinkovite komunikacije

1) Identificiranje ciljne skupine

2) Određivanje ciljeva:  svjesnost – da li je ciljno tržište svjesno određenog proizvoda

          znanje – koliko zna o proizvodu, upoznati tržište s osobinama proizvoda
          sklonost – koliko je sklono proizvoditi, pridobiti povoljnije mišljenje - cilj 
          preferiranje – izgraditi osjećaj prednosti pred drugim proizvodima
          uvjeravanje – uvjeti potrošača da je određeni proizvod najbolji izbor
          kupnja – cilj – navesti potrošače da kupe proizvod
3) Oblikovanje poruke – 4 problema: a) ŠTO REĆI? - sadržaj
   
     b) KAKO TO LOGIČKI REĆI? - struktura

     c) KAKO TO REĆI SIMBOLIČKI? – tekst, ilustracija, govor …
                   d) TKO BI TO TREBAO REĆI? - izvor
Poruka
a) Mora imati praktičnu vrijednost za ciljnu poruku

b) Mora zanimati ciljnu skupinu

c) Mora prenositi nove informacije o proizvodu

d) Mora opravdati kupčeve nedavne odluke o kupnji 

e) Mora ostaviti snažan dojam

4) Odabir medija: 1) Osobni komunikacijski kanali (licem u lice, telefonom, poštom)
              2) Neosobni komunikacijski kanali (novine, televizija, radio, plakati, Internet)
Odabir izvora poruke – vrhunski sportaši, filmske zvijezde, slavne osobe

5) Prikupljanje povratnih informacija – Istražiti utjecaj na ciljnu skupinu; ispitati skupinu sjećaju 
       li se poruke, što misle o njoj; istražiti koliko je ljudi kupilo      

       proizvod, pričalo o njemu drugima ili posjetilo trgovinu.

Oblici ponašanja u kupnji na tržištu krajnjih potrošača
Odluke potrošača mijenjaju se ovisno o vrsti proizvoda kojeg kupuju. Složenije i skuplje kupnje zahtijevat će više promišljanja i više sudionika u odlučivanju. Postoje 4 vrste ponašanja: 
1. Složeno ponašanje - potrošači pokazuju složeno ponašanje kada se jako angažiraju i kada su
                                                   svjesni znatnih razlika koje postoje između marki proizvoda
2. Ponašanje orijentirano na smanjenje nesklada - oblik ponašanja kada postoji jaka 
 angažiranost, ali potrošač slabo opaža razlike   

 u markama proizvoda.
3. Ponašanje orijentirano na raznolikost – situacije u kupnji kada postoji slaba angažiranost

   


i znatne razlike u markama proizvoda.
4. Uobičajeno ponašanje u kupnji - uvjeti slabe angažiranosti kupca i male razlike između marki 
INDUSTRIJSKI KUPCI
Kako industrijski kupci donose svoje odluke?
Industrijski kupci ne kupuju robu i sluge za osobnu potrošnju ili upotrebu. Oni ih kupuju da zarade novac ili smanje troškove poslovanja ili da zadovolje zakonsku ili društvenu obvezu.
Može se razlikovati  8 faza i takav sustav naziva se sustavom kupovne mreže.
Te faze se odnose na sistem kupnje u novom poslu, a neke od njih su karakteristične i za druge dvije vrste situacija u kupnji.
Faze kupnje na industrijskom tržištu: 

1. Spoznaja problema – javlja se kao rezultat unutarnjeg ili vanjskog poticaja onda kada poduzeće uvidi da ima potrebu ili problem koji se može riješiti nabavkom robe ili usluga. Vanjskim poticajima kupac  može dobiti novu ideju na trgovačkoj izložbi, zapaziti neki oglas, primiti poziv od trgovačkog predstavnika i sl.
2. Opći opis potrebe - nakon što je spoznao potrebu, kupac određuje opće karakteristike i količinu potrebnih proizvoda. U ovoj fazi marketer može pomoći kupcu da pobliže odredi potrebe.
3. Specifikacija proizvoda - poduzeće nastavlja s tehničkom specifikacijom proizvoda. Zadužuje se tim inženjera za analizu vrijednosti proizvoda. Analiza vrijednosti proizvoda je pristup smanjenju troškova u kojemu se komponente proizvoda pažljivo proučavaju da bi se utvrdilo mogu li se one redizajnirati ili standardizirati ili pak izraditi jeftinijim načinom proizvodnje.
4. Pronalaženje dobavljača - u ovoj fazi kupac mora utvrditi najprikladnije prodavače. On će pregledati trgovačke adresare, tražiti prodavače preko računala i sl.
5. Traženje ponude - kupac će nakon toga pozvati odabrane dobavljače da podnesu ponude, zatražiti će pismene ponude, eliminirati pojedine dobavljače, a ostale će zatražiti da pripreme uobičajene prezentacije.
6. Izbor dobavljača - izradi se analiza dobavljača radi izbora dobavljača pri čemu se razmatra kvaliteta proizvoda, cijena, uvjeti isporuke i sl. Kupovni centri uobičajeno rade s više dobavljača pa jednom povjere veći dio narudžbe, a ostalima onaj preostali manji dio. Na taj način izbjegavaju donekle rizik da nešto krene pogrešnim putem.
7. Specifikacija rutinske narudžbe - kupac sastavlja konačnu narudžbu izabranim dobavljačima.
8. Ocjena izvršenja - primarni dobavljač će učiniti sve da zaštiti svoj vodeći položaj, dok će sekundarni dobavljači nastojati proširiti svoj udio u isporuci. U međuvremenu nastojati će se ubaciti i dobavljači outsideri s ponudom izuzetno niskih cijena,trudeći se da povećaju svoj udio u poslovanju s kupcem. U ovoj fazi kupac ocjenjuje izvršenje kupnje odnosno dobavljače.
Oblici kupnje na industrijskom tržištu

1. Jednostavno ponavljanje kupnje - kupac bira dobavljače sa svog “odobrenog popisa” dajući  prednost onima koji su više zadovoljili. Stalni dobavljači nastoje kvalitetom zadržati kupce, a potencijalni dobavljači nastoje ponuditi nešto novo ili iskoristiti nezadovoljstvo kupaca.
2. Modificirano ponavljanje kupnje - predstavlja situaciju u kojoj kupac želi modificirati specifikaciju proizvoda, cijene, zahtjeve isporuke i sl. 
3. Novi posao - predstavlja kupnju nekog proizvoda ili usluge po prvi put. Što su veći poslovi i /ili rizik veći je i broj sudionika u kupnji. To je najveća prilika i izazov za marketera.
Sudionici u kupnji na industrijskom tržištu

1. Korisnici - članovi organizacije koja će koristiti proizvod
2. Utjecajne osobe - osobe koje utječu na kupnju
3. Donositelji odluka - ovlaštene osobe koje odlučuju o zahtjevima za proizvodima 
4. Davatelji odobrenja - moraju odobriti predložene akcije
5. Kupci - osobe s ovlaštenjem za izbor dobavljača i pregovaranje o kupnji.
6. Čuvari - osobe koje su u mogućnosti spriječiti da informacije ili prodavači dođu do korisnika   


     ili donositelja odluka.
PROMOTIVNI SPLET

1) Oglašavanje

2) Osobna prodaja

3) Unaprjeđenje prodaje

4) Odnosi s javnošću

5) Izravni marketing

Strategije : strategija guranja & strategija privlačenja

Čimbenici koji utječu na određivanje promotivnog spleta :
· Vrste proizvoda/tržišta

· Stadij spremnosti potrošača na kupnju

· Stadij životnog vijeka proizvoda

Oglašavanje – svaki plaćeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga putem

            masovnih medija.
Informativno oglašavanje: 

1. Informiranje o novom proizvodu

2. Promjeni cijene

3. Predlaganje novih uporaba proizvoda

4. Objašnjenje načina rada proizvoda
5. Opisivanje dostupnih usluga

6. Izgradnja imidža tvrtke

Uvjeravajuće oglašavanje: 

Izgradnja selektivne potražnje prema određenoj marki proizvoda
1. Mijenjanje kupčeve percepcije o karakteristikama proizvoda

2. Poticanje prelaska na marku
3. Uvjeravanje kupaca da kupe odmah

Oglašavanje podsjećanjem: 

Koristi se kako bi kupci stalno mislili na proizvod
1. Podsjećanje gdje da se kupi proizvod

2. Podsjećanje kupca na proizvod i izvan sezone

3. Podsjećanje kupca da bi proizvod mogao biti potreban u bliskoj budućnosti

Stvaranje oglašivačke poruke: 

1. Na maštovit način prikazati proizvod

2. Stvoriti ugođaj ili sliku proizvoda

3. Pokazati koliko se proizvod uklapa u određeni stil života

4. Prikazati stručnost tvrtke pri izradi proizvoda

5. Prikazati osobu koja koristi proizvod u svakodnevnom okruženju
Odabir medija – domet, učestalost i medijski utjecaj, pogodnost medija, troškovi medija, odabir 


                odabir termina u medijima.

Mjerenje učinka oglašavanja prije ili poslije tiskanja ili emitiranja:

· Promjene u stupnju poznatosti navike u svijesti potrošača.

· Odnos potrošača prema marki

· Mjerenje prodajnog učinka

· Ponovljena kupovina
UNAPRJEĐENJE PROIZVODA
Kratkoročni poticaji kojima se potiče kupovina proizvoda ili usluge.

Cilj – motivirati potrošače da kupe odmah

Glavna sredstva za unapređenje trgovine:

1. Sniženje cijena – za svako pakiranje kupljeno tijekom određenog vremena
2. Beneficije – za promicanje marke izlaganjem, oglašavanjem i sniženjima cijene
3. Besplatna dobra – ponude određenih pakiranja posrednicima koji kupe određenu količinu
Glavni instrumenti unapređenja prodaje krajnje potrošnje:

· Uzorci – manje količine proizvoda koji se nude

· Kuponi – potvrde koje jamče uštedu

· Rabat – povrat dijela novca

· Pakiranje po povoljnoj cijeni

· Premije – proizvodi koji se nude besplatno ili po sniženoj cijeni

· Nagrada za vjernost – novac ili neka druga vrsta nagrade

· Natjecanja, lutrije, igre …

ODNOSI S JAVNOŠĆU

Cilj – stvaranje dobrih odnosa pribavljanjem korisnog publiciteta, izgrađivanjem dobrog korporativnog ugleda, otklanjanje štetnih priča i događaja.

Zadaci : 

· Pomaganje lansiranja novih proizvoda

· Pomaganje repozicioniranja zrelog proizvoda

· Stvaranje interesa za proizvode u opadanju

· Utjecanje na specifične dobne skupine

· Obnova proizvoda koji su naišli na probleme

· Izgradna korporacijskog imidža

Glavni instrumenti:

a) Vijesti – o tvrtki, njenim ljudima, proizvodima ..

b) Govori – direktora

c) Posebni događaji – svečanja otvorenja, prezentacije

d) Pismani materijali – izvješća, brošure

e) Sponzoriranje – materijali s istaknutim identiteom tvrtke

OSOBNA PRODAJA
Prodajno osoblje komunicira sa potencijalnim kupcima kako bi obavilo prodaju

· Predstavlja tvrtku

· Pronalazi nove klijente

· Prenosi informacije o proizvodima i uslugama tvrtke

· Prodaja proizvoda

· Odgovara na primjedbe

· Pregovara o cijenama i uvjetima

· Zaključuju prodaju

Struktura prodajnog osoblja:

1. Teritorijalna

2. Proizvodna

3. Klijentska

Proces osobne prodaje 

1. Traženje – prodavač idetificira potrebe kupca

2. Istraživanje – saznaje što je više moguče o potrebama kupca prije nego ga posjeti

3. Upoznavanje – prodavač susreće kupca 

4. Prezentacija – prodavač predstavlja proizvod kupcu i ukazuje koliko će mu taj proizvod 

            donjeti

5. Rješavanje primjedbi – prodavač traži, razjašnjava i nadilazi primjedbe kupca glede kupovine

6. Zaključivanje – prodavač treba zaključiti prodaju, može ponuditi nižu cijenu ioli određenu

              količinu bez naknade.

7. Praćenje – nakon prodaje prati da li je kupac bio zadovoljan proizvodom i bi li ponovno kupio

Izravni marketing 
Izravna komunikacija sa pažljivo odabranim pojedinačnim klijentima radi postizanja  ? 

Prednosti – kupnja iz vlastitog doma - zabavno, udobno, informiranje i dostupnim proizvodima.
Oblici :

1. Telefonski (korištenje telefona za izravnu prodaju potrošaču)

2. Marketing izravnom poštom (slanja pisama, brošura, cd-ova …)

3. Televizijski marketing s neposrednom reakcijom (tv oglasi, besplatni broj telefona za narudžbu)

4. Integrirani izravni marketing (korištenje više tehnike)

CIJENA KAO ELEMENT MARKETING SPLETA

· Cijenu se može definirati kao vrijednost proizvoda ili usluga izraženih u novcu.

· Cijena je jedini element marketinškog spleta koja proizvodi prihod, svi drugi elementi su troškovi.

· Cijena se ne smije nezavisno ponašati, treba biti usklađena s drugim elementima.

· Mora uzeti u obzir vanjske utjecaje na ponudu, posebno utjecaj državne politike kao i konkurentskog gospodarstva.
· Treba poznavati državnu poreznu politiku

· Ne mogu se zanemariti troškovi proizvodnje

· Na visinu cijene utječu brojni čibenici (unutarnji i vanjski, tržišni i netržišni)

· Troškovi utječu na cijenu i to određivanjem dane granice prodajne cijene, ali ne moraju imati presudni utjecaj na određivanje konačne cijene jer gornju granicu određuje potražnja i stanje na tržištu.

· Vanjski čimbenici dijele se na tržišne i ostale čimbenike
· U tržišne ubrajamo: razvijenost ponude i potražnje, promjenjivost cijene, konkurenciju, a u ostale: stadij u životnom ciklusu proizvoda, stil kupnje potrošača, vrijeme i sl.

· Cijene se vrlo često u praksi određuju ovisno o prodajnim cijenama konkurentskih poduzeća pa to može predstavljati  ključni čimbenik u politici cijena.

· Ukupna ponuda može također biti ključni ili jedini čimbenik u politici cijena, ali se ona najčešće kombinira s drugim činiteljima kao što su potražnja i troškovi.

Troškovi kao činitelj formiranja cijena

· Troškove možemo kvalificirati na razne načine:
1. Sa stajališta načina uračunavanja troškova u cijenu proizvoda – direktni i indirektni

2. Sa stajališta  osnovnih poslovnih funkcija – troškovi nabave, promocije, prodaje, 

             financiranja, troškovi za kadrove.

3. Sa stajališta odnosa troškova prema opsegu proizvodnje – stalni i promjenjivi

4. Sa stajališta ukupnosti troškova – ukupni troškovi cjelokupne potrošnje, troškovi po
           jedinici proizvoda.

Potražnja kao činitelj formiranja cijene  - promatra se kao vanjski činitelj formiranja 
POLITIKA PRODAJE
· Neposredna prodaja (kanal nulte razine)

Noćne prezentacije

Narudžba poštom

TV prodaja

Prodaja putem interneta

· Trgovine u vlasništvu proizvođača

Posredna prodaja

Veleprodaje i maloprodaje

Agenti

Facilitatori (različite tvrtke na tržištu koje omogućuju veću djelotvornost prodaje proizvoda –  


       agencije za propagandu, za odnose s javnošću…)

· Kanal distribucije – organizirana aktivnost koji proizvod mora proći između točke proizvodnje i potrošnje 
Posrednici – neki pomažu u zaključivanju transakcija (prikupljanje i distribucija podataka,


   
  promidžba, pronalaženje potencijalnih kupaca i komuniciranje s njima, oblikovanje i



  prilagođavanjeponude potrebama kupaca, dogovor o cijeni i uvjetima ponude);



  neki pomažu u provođenju sklopljenih transakcija (fizička distribucija, financiranje, 



  preuzimanje rizika, broj razina u kanalu – 1, 2, 3, 4 (proizvoač, veletrgovac,  


  preprodavač, maloprodavač, potrošač)

Veleprodaja – bave se prodajom robe i usluga na veliko onima koji ih kupuju za daljnju prodaju ili



     u poslovne svrhe. Grososti i industrijski distributeri  - prodaju dobra poslovnim 



     subjektima.  Posluju s poslovnim klijentima – transakcije su obično veće od  



     maloprodajnih, obično pokrivaju veće tržišno područje.

Agenti posreduju pri kupovini, u pravilu se specijaliziraju za liniju proizvoda ili vrstu klijenata, predstavljaju kupce ili prodavatelje.

Maloprodaja – uključuje sve radnje vezane uz izravnu prodaju dobara ili usluga krajnjem 



      korisniku.(samoposluge, specijalizirane trgovine, robne kuće, supermarketi …)



      Vrste maloprodajnih organizacija: 

1) Trgovački lanac – dvije ili više trgovina sa zajedničkim vlasnikom i upravom

2) Dobrovoljni lanac – skupina samostalnih maloprodaja koje sponzorira neka

      veleprodaja.

3) Maloprodajna zadruga – skupina samostalnih maloprodaja koje zajedno 

 stvaraju sredinje veleprodajno poslovanje u 

 zajedničkom vlasništvu.

Franšiza – temelji se na nekom jedinstvenom proizvodu ili uslugi, na imenu marke i slično.

Trgovački konglomerati – korporacije koje obuhvaćaju nekoliko različitih maloprodajnih oblika u 



                  jednom centralnom vlasništvu.

Broj marketinških posrednika :
1. Intenzivna distribucija

2. Ekskluzivna distribucija

3. Selektivna distribucija

METODE SASTAVLJANJA KALKULACIJA 

Metode mogu biti različite, a najviše se primjenjuju sljedeće metode: 

1. Divizijska kalkulacija

2. Dodatna kalkulacija

3. Kalkulacije pomoću ekvivalentnih brojeva

Iznos troškova i razliku između trokova i prodajne cijene potrebno je podijeliti s brojem jedinica usluga.

Direktni troškovi se obračunavaju neposredno za određenu vrstu proizvoda, a indirektni troškovi obračunavaju se ? putem određenih ključeva.
Sa stajališta vremena izrade kalkulacije mogu biti: 

a) Planske ili prethodne – predstavlja osnovu poslovanja u tekućoj godini

b) Obračunske ili stvarne - ?
Fizička distribucija 

· Ima strateško značenje, utječe na sve elemente marketing spleta

· Skup aktivnosti sastavljen od obrađivanja narudžbi, rukovanja robom, skladištenje, upravljanje zalihama, prijevoza i isporuke, do kupca i potrošača. 

· Njom se smanjuju troškovi.

· Prvu fazu čini obrada narudžbi – tri glavne zadaće – primitak, priprema i isporuka

· Sljedeća faza je priprema narudžbe – u tom dijelu odobrava se kupnja pa skladište počinje ispunjavati narudžbu. 

· Skladištenje – čin oblikovanja i upravljanja kapacitetima za čuvanje i kretanje robe.

· U skladištu:

1. Primitak robe

2.  Identifikacija robe

3. Sortiranje robe

4. Isporuka robe

5. Držanje robe

6. Odvajanje robe iz zalihe

7. Svrstavanje i priprema za isporuku

8. Otprema pošiljke

ORGANIZACIJA MARKETINGA

1) Funkcionalni model organizacije
Sastoji se od marketinških stručnjaka koji su odgovorni predsjedniku za marketing koji koordinira njihove aktivnosti: 

a) Menadžer za nove proizvode

b) Menadžer za promociju

c) Menadžer za istraživanje tržišta

d) Menadžer za prodaju

2) Geografski model organizacije
Organizacije prema zemljopisnim područjima, regionalni, lokalni, heterogena tržišta 
3) Organizacija upravljanja proizvodom ili markom 
Menadžer za proizvode – provodi strategiju i program marketinga za određeni proizvod

Razvijanje dugoročne i konkurentske strategije proizvoda

Priprema godišnjeg marketinškog plana

Suradnja s oglašivačkim agencijama

Prikupljanje podataka

Iniciranje i unaprjeđenje proizvoda

4) Organizacije prema klijentima

Cilj – zadovoljiti potrebe različitih segmenata kupaca

Menadžeri su odgovorni za razvoj marketinških strategija za određene kupce

5) Kombinacija organizacija 

Za tvrtke koje proizvode mnogo različitih proizvodakoji odlaze na različita tržišta i namijenjenisu različitim kupcima.

Jamči da će uprava posvetiti pažnju svakoj funkciji, proizvodu ili tržištu.

6) Korporacijska i diviziona organizacija

· Nekorporativni marketinške organizacije na pojedinim poslovnim jedinicama
· Umjereni korporativni marketing – dio se odvija na razini korporacije jer je ekonomičnije i djelotvornije

· Snažni korporativni marketing

MARKETING PLAN
Vodi boljoj koordinaciji napora poduzeća i kontroli poslovanja

Utječe na pronalaženje najdjelotvornijih smjerova razvoja

Stvara uvjete za učinkovitije suprotstavljanje iznenadnom razvoju događaja

Proces marketinškog planiranja

1) Analiza situacije – sveobuhvatna, sustavna, neovisna i periodička kontrola okruženja tvrtke,

    njezinih ciljeva, strategija i aktivnosti kako bi se utvrdila područja na kojima

    ima problema i prilika. Analiza obuhvaća:

a) Ocjenu rezultata u proteklom razdoblju

b) Osnovne karakteristike tržišta

c) Stadij konkurencije

d) Pregled proizvoda

e) Kanale distribucije

f) Promociju

g) Činitelje okruženja (demografske, gospodarske, političke, pravne)

2) SWOT analiza – popis čimbenika koji su ključni za uspjeh poduzeća
3) Ocjena budućeg razvoja tržišta  – utvrđivanje i upoznavanje činitelja koji određuju 

    budući razvoj potražnje, izbor metode prognoziranja

    Nenumeričke metode (metoda anketiranja eksperata

    predviđanja na osnovi stavova i ocjene potrošača)

    Numeričke (analiza trenda, regresijska analiza, 

    kvalitativni modeli)

4) Određivanje ciljeva – Povećanje prodaje postojećeg proizvoda

          Razvoj novih proizvoda
          Pripajanje drugih poduzeća

          Stvaranje imidža poduzeća

          Povećanje razine lojalnosti poduzeća

          Povećanje razine potrošnje postojećih potrošača

5) Određivanje mark.strategija

Osnovni smjer aktivnosti koje dovode do željenog stanja

Moraju se uzeti u obzir činitelji okruženja, resursi poduzeća i resursi konkurencije

Mora se definirati i odrediti stupanj rizika

6) Operacionalizacija marketinške strategije
a) Izbor ciljne tržišne skupine

b) Definiranje marketing miksa (utvrđivanje mark.programa)

7) Izrada marketinškog programa

· Specifikacija i klasifikacija svih sktivnosti potrebnih za ostvarenje ciljeva

· Uočavanje odnosa između pojedinih faza

· Identificiranje nositelja odgovornosti za svaku fazu

· Ocjenjivanje vremena potrebnog za svaku fazu

· Određivanje početka i kraja svake faze

8) Kontrola ostvarenja marketinškog programa

· Proces mjerenja i vrednovanja rezultata marketinških strategija i planova

· Poduzimanje korektivnih mjera kako bi se zajamčilo postizanje postavljenih cijena

FIZIČKE DISTRIBUCIJE

Prijevoz motornim vozilima – najfleksibilniji, kamioni imaju jedinstvenu sposobnost prijevoza robe 




           izravno do tvornice, odnosno skladišta, do kupca. Iako motorna vozila    




           idu brže od vlakova, ponekad su osjetljiva na loše vrijeme i njihova 




           usluga je skuplja. Danas se sve više pažnje posvećuje 




           kompjuteriziranom praćenju.

Prijevoz vodenim putem – najjeftiniji oblik prijevoza za težu i manje pokvarljivu robu kao što su 




      žitarice, ugljen … Teglenice koje plove rijekama, kanalima i drugim 




      plovnim sustavima mogu prevesti puno veću količinu robe od jednog 




      teretnog vagona. Osim toga je spor, a zimi zbog vremena nemoguć.

Zračnim putem – najbrži i najskuplji oblik. Češće se koristi za pokvarljivu robu i visoko vrijedne 



   proizvode.

Prijevoz cjevovodom  - najautomatiziraniji oblik prijevoza, naftni i kemijski proizvodi, drvo, 



             ugljen u prahu, žitarice, relativno niski troškovi.

Prijevoz – željeznicom, vodenim putem, zračni, cestovni, cjevovodima
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