2. KREATIVNOST U MARKETINGU

1. Kako ste vi shvatili ulogu kreativnosti u marketingu?
Kreativnost ili stvaralaštvo je sposobnost drukčijeg pogleda na neku pojavu ili situaciju odnosno sposobnost doživljaja već poznate pojave na novi način.  U marketingu je uglavnom riječ o primjenjenoj kreativnosti, koja ima definirani cilj – od istraživanja tržišta do distribucije proizvoda.

2. Navedite osnovne korake za razvijanje kreativnosti i prokomentirajte ih.

Osnovni koraci su: 

-      čitanje (proučiti ideje i projekte pametnih ljudi)

· Iskoristiti kreativno raspoloženje  

· Bilježiti ideje (u najkraćem roku pokušati realizirati – kao voće – najbolje dok je svježe)

· Kreirati kreativno okruženje (ponekad sve što nam treba je promjena uvjeta)

· Preskočiti generacijski jazm (razgovor s djecom - jednostavnost)

· Držati se onoga što znamo (držati se stručnog područja po mogućnosti)

· Proširiti prošle ideje (ideje iz prošlosti – temelj za budućnost)

3. Što su oglašivački apeli? Prokomentirajte ih.

Apel – impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primjenjene psihologije koristi u oglasima kako bi potaknuo i aktivirao želje i osjećaje koji potiču potrebu za oglašavanim proizvodima ili uslugama. Njima se utvrđuju motivi koji usmjeravaju ponašanje potrošača, te kako motive povezati uz naš proizvod.
Apel na: humor, strah, krivnju, seks (sve češće se koristi sa sve više explicitnih simbola; seks u porukama koristi se u 2 oblika – nagost i sugestivnost, skreće i zadržava pozornost primatelja, jača sjećanje na poruku ako je poruka kreativna, potiče emocionalnu reakciju koja utječe na uvjerljivost poruke; pozitivna ili negativna reakcija ovisi o usklađenosti i značenju sexualnog konteksta za oglašavani proizvod. Djelotvorni su ako su povezani s primarnom prodajnom idejom)

4. Prokomentirajte neke od kreativnih strategija.

Temelj za kreativnu strategiju oglasa čini povezanost oglašavačkih apela s 5 kategorija motiva. Kreativna strategija treba dati odgovore na pitanja: tko, zašto, što, gdje i kada.

Alternativne kreativne strategije:

· Generička strategija (ne nastoji se diferencirati marku od ostalih proizvoda ili iznositi neka superiorna svojstva. Koristi se pri uvođenju novog proizvoda, samo ako poduzeće dominira na tržištu u toj kategoriji proizvoda. Na taj način automatski povećava potražnju za svojim proizvodima, npr. Podravka koja dominira na tržištu juha svako povećanje potrošnje polugotovih juha izravno će ići u korist Podravke jer ima dominantni dio na tržištu)
· Strategija prvenstva

· Strategija jedinstvenog prodajnog prijedloga

· Strategija imidža marke

· Strategija pozicioniranja (oglašavanje mora usaditi jasno u potrošačev um što proizvod nudi potrošaču u odnosu na konkurentske proizvode. Pozicioniranju prethodi analiza o slabostima konkurencije i prednostima našeg proizvoda s ciljem odabiranja pozicije koja će istaknuti naše prednosti, a ukazati na slabosti konkurencije. Ne isključuje ostale strategije, pa se može koristiti u kombinaciji)
· Strategija rezonance

· Emocionalna strategija (veliki broj proizvoda i usluga se kupuje na temelju apelka na emocije koji obuhvaćaju širok spektar pozitivnih i negativnih apela uključujući apele na romantiku, nostalgiju, uzbuđenje, radost. Postoji grupa proizvoda koji su jače povezani s emocijama – hrana, kozmetika, odjeća, rublje npr. Johnson's baby šamponi)
5. Prokomentirajte neke od metoda kreativnog razmišljanja.
1. Brainstorming metoda – timska metoda u kojoj sudjeluje 7 do max 12 kreativnih osoba sa zadatkom da u roku od 15 do 30 min svaki od njih iznese po nekoliko rješenja zadanog problema. Najpoznatije metode kćeri su metoda 635 i metoda 66
2. Metoda 635 (6 osoba daje po 3 prijedloga i 5 puta nadopunjuju ideje ostalih članova)
3. Diskusija 66 (za donošenje brzih odluka eng. Buzz Session)
4. 6 šešira (podijeliti mišljenje na 6 različitih načina – šešira, koristiti tehniku „paralelnog mišljenja“ i koristiti različite vrste mišljenja)

5. PROIZVOD, MARKA, BRAND
1. Prokomentirajte – proizvod vs.marka vs.brand.

Proizvod podrazumijeva fizičke predmete, usluge, osobe, distribuciju, organizacije i ideje.  Marka podrazumijeva znak, ime, simbol, pojam dizjan ili njihovu kombinaciju namijenjena prepoznavanju dobara ili usluga jednog ili skupine proizvođača i njihovo diferenciranje od konkurencije. Brand – ime, termin, znak, simbol – sustav fundamentalnih, vizualnih, verbalnih i pisanih karakteristika s ciljem identifikacije i razlikovanja proizvoda ili uslug ejednog ponuđača od ostalih.

2. Koja su osnovna obilježja proizvoda?

Dizajn, kvaliteta, marka i etiketiranje, pakiranje, garancija i postprodajni servisi.

3. U čemu se on-line proizvodi razlikuju od klasičnih?

Dostupni su putem interneta, pristup njima je moguć u vrlo kratkom roku, samo jednim klikom miša, štedi vrijeme potrošača, prilagođeni su dobnim, poslovnim i akademskim skupinama (npr. LMS učenje na daljinu, Internet bankarstvo, Paytoy)
4. Koji elementi obilježavaju marku?

Naziv, znak logo, zaštitni znak, slogan, pakiranje, boja, zvuk

5. Koje su prednosti marke u odnosu na proizvod?

· Olakšavanje kupnje, 

· pomoć pri procjeni kvalitete proizvoda

· smanjenje određenog rizika pri kupnji

· privrženost određenom proizvodu

· olakšava promocijsk eaktivnosti

· pomaže prilikom uvođenja novog proizvoda na tržište

6. Koja su glavna obilježja on-line marke?
Omogućuje korisnicima da pomoću interneta i kreditne kartice kupuju i plaćaju proizvode  i usluge diljem svijeta.  Npr.e-bay  - on-lin etržnica, tj. aukcijska kuća; paypal – Internet bankarstvo

7. Koja su osnovna obilježja branda?

Nadilazi ono što možemo vidjeti, čuti ili opopati. Dosljednost pozitivnih iskustava formira bazu učinkovitog  branda. Brand je nositelj imidža, magnet koji privlači kupce, generator dodatne vrijednosti, stvaratelj povjerenja i tvorac lojalnosti. On je najjače oružje u borbi protiv konkurencije i najvrednija imovina tvrtke. Brand je temeljni razlog zašto su kupci voljni platiti više.

8. Što karakterizira on-line brand?

Internet je vrlo bitan medij oglašavanja za razvoj robnih marki, no većina svjetskih kompanija ga ne koristi dovoljno. Svake se godine sve više ulaže u taj segment oglašavanja. Najpopularniji su Google, Facebook  i Yahoo. 
9. Prokomentirajte „prije se proizvodu dodavao brand, danas se brandu dodaje proizvod“ – prokomentirajte.

Ljudi svjesno ili nesvjesno izbjegavaju rizik i zato kupuju brand name proizvod o kojem prethodno postoji pozitivno mišljenje. Tako se kupci osjećaju sigurnije.
10. U kojoj mjeri glavne komponente branda brand čine tržišnijim?
Glavne komponente branda – srž, obećanje i osobnost uvelike brand čine tržišnijim zato što brand proizvodima i uslugama daje dušu i prepoznatljivost.

11. Koja su glavna obilježja brandinga?
Branding je davanje dodane vrijednosti putem kreiranja emocionalnih ioli neopipljivih i funkcionalnih ili opipljivih atributa branda. Brandingom ćemo kreirati:

· Diferencijaciju

· Jedinstvene amocionalne asocijacije

· Relevantni udio u svijesti potrošača

· Potražnju

· Dugovječnost branda

· Višu financijsku vrijednost

12. Imenujte nedodirljive hrv. brandove.

Kraš, Podravka, Gavrilović, Jamnica, Franck, Lura, Dukat, Vindija, Zvijezda

13. Koja su glavna obilježja co-brandinga?
· Uključuje brandove s velikom prepoznatljivošću

· Zadržavaju se imena brandova 

· Suradnja na srednje ili dugo vremensko razdoblje

· Potencijal stvaranja neto vrijednosti je manji nego kod zajedničkih ulaganja

8. ŽIVOTNI CIKLUS PROIZVODA
1. Na čemu se zasniva koncepcija žcp?

Zasniva se na: 

· jednostavnosti i logičnosti

· proizvodi prolaze kroz faze uvođenja, rasta, dozrijevanja i opada različitim brzinama

· koncepcija žcp objašnjava kroz koje faze proizvod prolazi na tržištu

· dobit po jedinici proizvoda izrazito raste u fazi rasta, a počinje opadati u fazi dozrijevanja – zbog djelovanja raznih elemenata, prvenstveno konkurecije – dok obujam prodaje i dalje raste
· utjecaj pojedinih elemenata potrebnih za uspješan plasman proizvoda, kao npr. Marketing-aktivnosti, fin.kontrola, tehnološka istraživanja i sl.mijenja se od faze do faze tijekom ciklusa, ovisno o ekonomskim zahtjevima

2. Koji su razlozi korištenja metoda žcp?

ra zlozi korištenja žcp:

· Povećana mogućnost uspješnog izlaska s novim proizvodima

· Najava vremena uvođenja novih aktivnosti u vezi s proizvodom

· Uočavanje pravodobne potrebe za obnavljanjem proizvoda

· Mogućnost za racionalno uklanjanje smetnji u realizaciji proizvoda

· Mogućnost zajedničkog angažiranja svih funkcija u gospodarskom subjektu na rješavanju uočenog stanja

· Mogućnost boljeg utvrivanja odgovarajućeg vremenskog redoslijeda oglašavanja i promocije

· Mogućnost boljeg uvida u ostvarenje realnih rokova povrata sredstava

3. Koje su prednosti i nedostaci metoda žcp?

Prednosti:

· Omogućuje praćenje velikog udjela proizvoda na njihovom životnom putu
· Pruža mogućnost aktivnog pristupa politici proizvoda

· Omogućava kreiranje i formiranje odgovarajuće strategije ovisno od faze u kojoj se proizvod nalazi

· Služi kao vrlo korisno oruđe kod planiranja i kreiranja poslovne politike

Nedostaci:

· Godišnje varijacije otežavaju predviđanje trenutka pojave sljedeće faze

· Često se ne može precizno odrediti u kojoj se fazi žc nalazi oblik proizvoda

· Glavne faze nisu jasno međusobno odvojene

4. Nacrtajte teorijsku krivulju žcp s karakterističnim fazama.
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5. Koja su glavna obilježja faze stvaranja ideje o proizvodu?
· Počinje kada tvrtka razvije ideju o novom proizvodu

· Ideje je potrebno analizirati, vrednovati, te promotriti sve rizke vezane uz njenu realizaciju

· Prodaje nema

· Troškovi ulaganje su visoki

· Gubitak

6. Koja su glavna obilježja faze razvoja proizvoda?
· Donošenje odluka o tehničkoj izvodivosti proizvodnje novog proizvoda

· Razmatra se mogućnost proizvodnje uz niške troškove tako da cijen abude razumna

· Izrađuje se prototip da bis edoznalo kako proizvođači doživljavaju proizvod
7. Koja su glavna obilježja faze uvođenja proizvoda?

· Predstavlja njegovo fizičko pojavljivanje na tržištu

· Bitno je da ga potrošači prihvate u ovoj fazi, jer o tom ovisi njegova daljnja egzistencija

· Izuzetno osjetljiva i kritična faza, jer je proizvod još nepoznat; potrebno je svladato početni otpor potrošača

· Profiti su negativni jer j epočetni prihod nizak, a tvrtka u isto vrijeme mora odvojiti velika sredstva za promociju i distribuciju

· Počinje proces komercijalizacije proizvoda (proizvod mora vratiti uložena sredstva i stvoriti dobit)

Potrebno je odrediti :

1. Vrijeme trajanja proizvoda

2. Prostorni obuhvat cijelog tržišta

3. Kupce na prethondno odabranim ciljanim tržištima

4. Prisutnost konkurencije

5. Strategiju i taktiku nastupa na tržištu

8. Koja su glavna obilježja faze rasta proizvoda?

· Značajni rast prodaje (prosječni kupac počinje kupovati proizvod)
· Novo tržište privlači konkurenciju

· Cijene su u laganom padu (ovisno o rastu potražnje)

· Promocija ostaje na istoj razini ili se povećava (ovisno o konkurenciji)

· Profiti rastu

· U ovoj fazi se ostvaruje najveća dobit

9. Koja su glavna obilježja faze zrelosti proizvoda?

· Proizvod je definitivno prihvaćen na tržištu i može se reći da mu predstoji staložen i miran nastavak egzistencije 

· Prema idealnoj krivulji žcp ovo je točka u kojoj bi proizvod trebao ostati do beskonačnosti

· Krivulja prodaje doseže maximum i počinje opadati, kao i profit 

· Konkurencija je jaka na tržištu

· Slabiji konkurenti opadaju 

· Promocijske aktivnosti su usmjerene prema distributerima

· Došlo je do zasićenja tržišta za konkretnim proizvodom

GLAVNI MARKETINŠKI CILJ: maximizirati profit dok se štiti udio na tržištu

10. Koja su glavna obilježja faze odumiranja proizvoda?
· Početak kraja proizvoda

· Prodaja i dobit ubrzano opadaju

· Neprofitni proizvodi se odstranjuju iz linije

· „slabi“ distributeri se odstranjuju iz distribucijskog lanca

· Troškovi propagande su minimalni

· Zadržavaju se prodajna mjesta s velikim obujmom prodaje

11. Navedite glavne karakteristične oblike žcp.

· Proizvodi koji dožive nagli rast, ali još brži pad
· Proizvodi koji imaju brzi rast, ali tržište brzo doživi zasićenje

· Proizvodi koji se pojave na tržištu, „zaborave“, te ponovo vrate na tržište

12. Prokomentirajte glavna obilježja strategija u nekoj od faza žcp.
U fazi uvođenja razmatrajući cijenu i promociju razlikujemo 4 strategije:

1. Strategija brzog ubiranja

2. Strategija sporog ubiranja

3. Strategija brzog prodiranja

4. Strategija sporog prodiranja

Cjenovne strategije u fazi uvođenja su strategija pobiranja vrhnja (manje i homogenije tržište, mala konkurencija, mala osjetljivost potrošača u odnosu na cijene, manje raspoloživi proizvodni kapaciteti), te strategija penetracije na tržište (veliko i heterogeno tržište, velika i postojeća konkurencija, velika osjetljivost potrošača na cijene, raspoloživi proizvodni kapaciteti)

10. OGLAŠAVANJE

1. Definirajte pojam oglašavanje i navedite glavne ciljeve oglašavanja 

Oglašavanje predstavlja bilo koji oblik međusobne prezentacije i promocije ideja, dobara ili usluga od strane poznatog sponzora. Cilj oglašavanja nije iznijeti činjenice o nekom proizvodu, već prodati rješenje ili san, te izazvati reakciju publike u određenom vremenskom radzoblju, ali i:

· Stimuliranje primarne potražnje

· Oglašavanje priozvoda ili institucija

· Kreiranje izravnih ili neizravnih učinaka

2. Prokomentirajte prednosti i nedostatke medija u oglašavanju:

a) Televizija – prednosti (visoka gledanost, potiče ljudska osjetila i osjećaje) ; nedostatak (oglasi sijeku program, gledatelji imaju naviku mijenjanja programa)
b) Radio – prednosti (eter nije ničim ograničen, može se slušati u, gradu, na selu, na otvoreom i zatvorenom prostoru i to 24 h na dan, u različito vrijeme može se doseći specifične ciljne skupine, npr. Kućanice, umirovljenici ); nedostaci - (pasivnost slušatelja, nužnost većeg broja ponavljanja, poštivanje vremena emitiranja, zasićenost oglasima )
c) Novine - prednosti – (prilagodljivost, vjerodostojnost, povjerenje, pravovremenost, široka prihvaćenost, jeftin medij, selektivnost, širina apela); nedostaci – (kratak vijek, brzina čitanja, loša kvaliteta reprodukcije, prenatrpanost, problem izbora prostora, problem preklapanja, ograničenost kupovine prostora)
d) Vanjsko oglašavanje – prednosti (felksibilnost, često ponovljena izlaganja, niski troškovi, slaba konkurencija, dobar izbor mjesta za oglašavanje); nedostaci  - (nema mogućnost odabira publike, ograničenja na kreativnom planu)
e) Internet – prednosti (mjerljivost, brzina, niski troškovi, mogućnost interakcije, oglas je vidljiv 24 h na dan, veliki broj korisnika, povoljnija cijena u odnosu na druge medije, neposredan pristup); nedostaci – (nepovjerenje potrošača, previše informacija, ograničena kvaliteta, slab utjecaj, neekskluzivnost, relativno mala penetracija, publika sama kontrolira izloženost oglasima)
f) Novi mediji (baloni na topli zrak, ako-panoi, feliks kartice, moving board, sms oglašavanje, samoposlužni aparati)– prednosti (duljina izloženosti, učestalost izlaganja, duljina poruke, širok doseg, ciljna usmjerensot, troškovi), nedostaci – (neselektivnost, problem s imidžem, kompleksnoplaniranje, varijabilnost troškova, raspoloženje putnika, ograničen oglasni prostor)
3. Koja su glavna obilježja vanjskog oglašavanja?

Ima brojne prednosti nad drugim medijima, može ga se gledati kao nusproizvod nečeg drugog, uglavnom putovanja i kupovine, prenosi poruku svakodnevno, ne može ga se ugasiti, otkloniti, otvoriti..., omogućuje da se za određeni proizvod čuje na najširi, a za klijenta gotovo najpovoljniji način. Važan je sadržaj poruke, koja mora biti jasna već nakon 3 sekunde, tekst ne msije biti predug.

4. Kada vanjsko oglašavanje?

Najučinkovitiji su za: 

· Mobilne komunikacije

· Automobile

· Bankarske usluge

· Usluge osiguravajućih društava
· Proizvode široke potrošnje

· Društveno važne kampanje

5. Koja su glavna obilježja oglašavanja na internetu?

Oglašavanje traje i dostupno je 365 dana u godini. Najmjerljiviji je od svih medija u oglašavanju, a ljudi se njime koriste s namjerom pronalaženja proizvoda i usluga

6. Novi trendovi u oglašavanju – prokomentirajte ih.

Novi trendovi su npr. Body advertising koje je sve popularnije, provodi se trajnim ili privremenim iscrtavanjem oglasne poruke na koži, odnosno vidljivom dijelu tijela. Najčešće korištenis u čelo, potiljak, gornji dio grudi i trbuh. 
13. MARKETING PLAN 
1. Što je marketing plan i koja je njegova važnost u marketingu? 

Marketing plan iznosi specifične aktivnosti koje poduzeće namjerava poduzet i u svrhu privlačenja interesa potencijalnih kupaca i klijenata za proizvod ili uslugu koje poduzeće nudi. Predstavlja putokaz kamo ići. Može biti samostalan dokument ili dio poslovnog plana. To je usustavlkjen popis svih aktivnosti usmjerenih na što učinkovitiju prezentaciju određenog proizvoda ili usluge potrošačima. Njegova važnost je u tome što omoućuje da se naš proizvod ili usluga nađe na pravome mjestu u pravo vrijeme i u potrebnim količinama, u skladu sa zahtjevima potrošača.
2. Zašto marketing plan i koja su njegova glavna obilježja?

Zato što postoji velika konkurencija, moć odlučivanja pomiče se prema potrošačima, marke su međusobno sve sličnije, a lojalnost marki se smanjuje, potrošači su sve osjetljiviji na odnos cijena/vrijednosti i sve bolje su informirani. Glavne zadaće su mu:

1. Upoznati/korisnike/ potrošače/klijente

2. Upoznati konkurenciju (slabosti i snage)

3. Upoznati okolinu (zakonodavtsvo, propisi, stanje tehnologije, demografija)

4. Utvrditi način pozicioniranja (koju tržišnu nišu poduzeća treba zauzeti)

3. Kako treba izgledati marketing plan?

1. Sažetak

2. Analiza postojećeg stanja

3. Prognoza poslovanja

4. Postavljanje ciljeva marketinga

5. Razvoj strategije marketinga

6. Financijski pokazatelji

7. Provođenje i kontrola marketinga
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