MARKETING 2 KOLOKVIJ

ELIMINACIJSKA PITANJA:

1)Što je marketing?

  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 naše organizacije.

2)Marketing mix?

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

Proizvod- njime se namiruju potrebe i želje potrošača

Cijena- označava vrijednost predmeta razmjene

Promocija-potrebna radi komunikacije s ciljnim tržištem
Distribucija- aktivnosti kojima se proizvod plasira na tržište
3)Promocijski mix?

  Obuhvaća:

-ekonomsku propagandu

-osobnu prodaju

-unaprijeđenje prodaje

-publicitet i odnose s javnošću i 

-izravni marketing

RAZVIJANJE,TESTIRANJE I LANSIRANJE NOVOG PROIZVODA

Novi proizvodi su:

                       -potpuno novi proizvodi

                       -linije novih proizvoda

                       -dopune postojećih proizvoda

                       -poboljšanje prilikom revizije postojećih proizvoda

                       -repozicionirani proizvodi

                       -proizvodi s manjim troškovima

Smetnje uspješnom razvoju novih proizvoda:

-pomanjkanje ideja

-fragmentirana tržišta

-društvena ograničenja

-visoki troškovi procesa razvoja

-pomanjkanje kapitala

-brže vrijeme razvoja

-kraći životni ciklus proizvoda

Osam faza razvoja novog proizvoda:

-generiranje ideje

-selekcioniranje ideja

-razvoj koncepcije i testiranja

-strategija marketinga

-poslovna analiza

-razvoj proizvoda

-testiranje tržišta

-komercijalizacija

1) Generiranje ideja-izvori ideja za novi proizvod

Postupci u generiranju ideja:

-nabrajanje karakteristika

-forsirana srodnost

-morfološka analiza

-identifikacija problema

-sinektika

-brainstorming

Osnovne smjernice brainstorminga su da nema kriticizma,slobodna volja je dobrodošla,potiče se kvantiteta i potiče se pročešljavanje (peglanje) i poboljšavanje ideja.

2)Selekcioniranje ideja predstavlja prvu fazu pročišćivanja ideja,treba se smanjiti broj ideja na nekoliko privlačnih i prihvatljivih  te je svrha što ranije otkrivanje i odbacivanje slabe ideje.

3)Razvoj koncepcije i testiranje podrazumjeva: kpncepciju proizvoda,koncepciju grupe,koncepciju marke i testiranje koncepcije.

4)Strategija marketinga-nju zanima veličina struktura i ponašanje ciljnog tržišta,pozicioniranje planiranog proizvoda te tržišni udio i profitni ciljevi.

5)Poslovna analiza-procjena prodaje-hoće li prodaja biti dovoljno visoka da donese zadovoljavajući profit.

-procjena prodaje po prvi put

-procjena zamjenske prodaje

-procjena ponavljanja prodaje

6)Razvoj proizvoda (prototip)

potrošačima mora izgledati kao otjelovljenje ključnih karakteristika opisanih u koncepciji proizvoda, mora biti pouzdan u normalnim uvjetima i upotrebi i mora se proizvoditi u okviru budžetom predviđenih troškova.

7)Testiranje tržišta-kako potrošači i kupci reagiraju na rukovanje,upotrebu.prodaju određenog proizvoda.Pruža korisne informacije o kupcima, trgovcima,djelotvornosti marketing programa i tržišnom potencijalu.

8)Komercijalizacija:

KADA-vremensko usklađivanje

GDJE-strategija geografske usmjerenosti

KOME-potencijalni kupci na ciljnom tržištu

KAKO-strategija uvođenja na tržište

Vremensko usklađivanje-terminiranje: ulazak na tržište prije ostalih,paralelan ulazak na tržište,kasniji ulazak na tržište.

UPRAVLJANJE STRATEGIJAMA U ŽIVOTNOM VIJEKU PROIZVODA

Svaki proizvod lansiran na tržište ima svoj životni vijek koji je teško predvidjeti.U toku života proizvoda marketeri će nekoliko puta preformulirati marketing strategiju.

Marketing strategija ovisi:

-o fazi životnog ciklusa proizvoda

-o konkurentnom položaju kompanije na tržištu

-o privrednoj klimi

Životni ciklus proizvoda prikazuje se kao praćenje jedne krivulje S-oblika-

FAZE U ŽIVOTNOM CIKLUSU PROIZVODA SU:

-faza uvođenja-razdoblje laganog porasta prodaje,u ovoj se fazi profit ne ostvaruje zbog visokih izdataka za uvođenje novog proizvoda.

-faza rasta-razdoblje brzog prihvaćanja proizvoda i znatno povećanje profita.

-faza zrelosti-razdoblje usporavanja rasta prodaje,profit se stabilizira ili lagano pada zbog povećanih izdataka za marketing

-faza opadanja-razdoblje u kojem prodaja pokazuje jaku tendenciju pada što rezultira i padom profita,postoji još i peta faza koja se naziva faza oživljavanja.

FAZA UVOĐENJA

Ufazi uvođenja kompanija se mora odlučiti za jednu od četiri strategija a to su:

-strategija brzog ubiranja plodova

-strategija polaganog ubiranja plodova

-strategija brze penetracije

-strategija lagane penetracije

STRATEGIJA BRZOG UBIRANJA PLODOVA:

Sastoji se u lansiranju novog proizvoda po visokoj cijeni uz visoku razinu promocije.Visoka cijena u namjeri da ostvari što moguće veći ukupni profit po jedinici proizvoda.

Ova strategija primjenjuje se kada:

-velik dio tržišta nije upoznat s proizvodom

-oni koji poznaju proizvod žele posjedovati taj proizvod i spremni su platiti traženu cijenu

-tvrtka želi izgraditi preferenciju za svoju marku proizvoda

STRATEGIJA POLAGANOG UBIRANJA PLODOVA:

Sastoji se u lansiranju novog proizvoda po visokoj cijeni i uz slabu promociju.Svrha te strategije je ostvariti što veći ukupni profit po jedinici proizvoda.

Ova strategija primjenjuje se kada:

-kada je tržište ograničeno po veličini

-kada je veći dio tržišta upoznat s proizvodom

-kada su kupci spremni platiti visoku cijenu

-kada ne prijeti neposredna opasnost od konkurencije

STRATEGIJA BRZE PENETRACIJE:

Satoji se u lansiranju proizvoda po niskoj cijeni uz obilno trošenje na promociju.

T strategija primjenjuje se:

-kada je tržište veliko

-kada tržište nije upoznato s proizvodom

-kada je većina kupaca osjetljiva na cijenu

-kada postoji jaka potencijalna konkurencija

-kada troškovi proizvodnje po jedinici opadaju u skladu s povećanjem proizvodnje

STRATEGIJA POLAGANE PENETRACIJE:

Sastoji se u lansiranju proizvoda po niskoj cijeni i uz nisku razinu promocije a primjenjuje se:

-kada je tržište veliko

-kada tržište vrlo dobro poznaje cijenu

-kada je tržište osjetljivo na cijenu

-kada postoji neka potencijalna konkurencija

FAZA RASTA

Fazu rasta označava nagli uspon prodaje,u ovoj fazi profit raste a troškovi promocije zahvaćaju sve veći sadržaj.U ovoj fazi koriste se strategije koje podržavaju rast tržišta a to su:

-tvrtka poboljšava kvalitetu proizvoda i dodaje nove proizvodne karakteristike

-tvrtka otkriva nove tržišne segmente

-tvrtka otkriva nove kanale distribucije

FAZA ZRELOSTI

Ras prodaje se usporava a profiti stabiliziraju,kompanije traže inovacijske strategije kako bi obnovile rast prodaje:

-strategija tržišta, proizvoda i marketing miksa.

Cilj strategije je proširiti tržište za svoju marku proizvoda ili modifikacija tržišta.

Modifikaciranje proizvoda-strategija poboljšanja kvalitete

Modifikacija marketing miksa

FAZA OPADANJA

U ovoj fazi vrlo malo se može učiniti kako bi se zaustavilo pogoršanje prodaje i stjecanje profita.

Zadaci kompanije:

-identificirati istinski slabe proizvode razvijajući za svaki proizvod strategiju kontinuiteta,fokusiranja ili mužnje i na kraju odbacivanje slabih proizvoda na način minimaliziranja teškoća za profit kompanije,za zaposlene i za kupce.

MARKETING STRATEGIJE ZA TRŽIŠNE LIDERE,IZAZIVAČE,SLJEDBENIKE I TAMPONERE

Uloga i veličina kompanije u određenoj djelatnosti od ključnog su utjecaja na formuliranje marketing strategije.

Marketing strategije zavise od činjenice:

-da li je kompanija lider na tržištu?

-da li je izazivač?

-da li je sljedbenik?

-da li je tamponer?

TRŽIŠNI LIDER

Posjeduje najveći dio na relativnom tržištu.

3 aktivnosti da bi ostao dominantan:

1) proširivanje tržišne potražnje

2) zaštita postojećih udjela na tržištu

3) povećanje tržišnog udjela

Konkurentne pozicije unutar određene djelatnosti:

DOMINANTNA-kontrola ponašanja ostalih konkurenata, širok izbor strategije opredjeljenja.

JAKA-poduzimanje samostalnih akcija, zadržavanje dugoročnih pozicija bez obzira na akcije konkurencije

POVOLJNA-posjeduje određenu snagu koja se može iskoristiti u određenim strategijama.

ODRŽIVA-ostvaruje prilično zadovoljavajuću razinu pod pritiskom dominantne kompanije,posjeduje ispodprosječne mogućnosti za poboljšanje svoje pozicije.

SLABA-nezadovoljavajuće dostignuće no postoje uvjeti za poboljšanje.

NEODRŽIVA-pokazuje nezadovoljavajuće dostignuće i nema mogućnosti za poboljšanje

.

Lider je zainteresiran za pronalaženje načina za ekspanziju na ukupno tržište jer je ono glavni oslonac svake povećane prodaje.

Da bi proširio veličinu tržišta lider traga za:

-novim potrošačima

-novim primjenama proizvoda

-povećanom upotrebom proizvoda

Novi potrošači kroz tri načina ili strategije:

-strategija penetracije na tržište

-strategija novog tržišta

-strategija geografske ekspanzije

Da bi zaštitio svoj udio na tržištu raspolaže s više načina obrane:

-obrana pozicije

-bočna obrana

-preventivna obrana

-protuofenzivna obrana

-pokretna obrana

-sažimanje obrane.

TRŽIŠNI IZAZIVAČ

Tvrtka koja agresivno nastoji proširiti svoj tržišni udio napadajući lidere,druge vodeće tvrtke ili manje tvrtke u određenoj djelatnosti.Tvrtke koje se nalaze na drugom,trećem ili pak nekom nižem mjestu u industrijskoj grani često se nazivaju tvrtkama u usponu ili tvrtkama što kroče utrtim putem.Neke od njih su npr. Colgate,Pepsi-Cola,Ford,Pan Am.

Izazivači mogu birati između 5 strategija napada:

-frontalna

-bočna

-obuhvatna

-zaobilazna

-gerilska

-kombinacija navedenih

U smislu specifičnih strategija izazivači mogu:

-sniziti svoje cijene (strategija diskontnih cijena)

-proizvesti jeftinije proizvode(Krašev kolumbo)

-proizvesti prestižne proizvode(Mercedes)

-proizvesti širi spektar proizvoda(Vincek sladoledi)

-uvelike inovirati nove proizvode i kanale distribucije (automobilska industrija,dostava cvijeća)

-poboljšati usluge(hotelske usluge)

-smanjiti troškove proizvodnje

-upustiti se u intenzivno oglašavanje(T-com,24 sata).

TRŽIŠNI SLJEDBENIK

Vodeća tvrtka koja je odlučila da se ne izlaže riziku te obično nije u strahu da će izgubiti više nego što bi mogla dobiti.Sljedbenik nije bez strategije i u svakom slučaju nastoji iskoristiti svoje određene sposobnosti da aktivno sudjeluje u rastu određenog tržišta.Neki sljedbenici ostvaruju veće dividende od lidera.

INOVATOR kao što je sony razvija nove proizvode i plasira ih na tržište a panasonic kopira sonyieve proizvode te ih prodaje po nižim cijenama.

KRIVOTVORITELJ duplicira proizvode i pakiranje lidera i prodaje ih na crnom tržištu npr. Rolex.

KLONER oponaša proizvode, distribuciju i oglašavanje od lidera. Ime marke  recimo «Cola» umjesto Coca Cola.

IMITATOR kopira lidera u nekim elementima a zadržava različitost u pakiranju, oglašavanju i cijeni.

ADAPTER uzima proizvode lidera te ih poboljšava, često izrasta u budućeg izazivača primjer Toyota.

TRŽIŠNI TAMPONER

Manja tvrtka koja se odlučila za djelovanje na nekom specijaliziranom dijelu tržišta koji osobito ne privlači veće tvrtke.,strategija specijaliziranje.

3 ZADATKA SU MU: stvaranje, proširivanje te zaštita niše.

Male tvrtke na mala tržišta,izbjegavaju velika i profitabilne su.

Stručnjaci za neke proizvode krajnje potrošnje, veličinu kupaca, posebnog kupca, geografsko područje te proizvod ili liniju proizvoda.

MARKETING STRATEGIJE U RAZDOBLJU NESTAŠICA, INFLACIJE I RECESIJE

NESTAŠICE

Nestašice pogađaju različite djelatnosti u različito vrijeme

Faza nestašice je posljedica nekog većeg rasta ili izvjesne akcije kartela

Kompanije moraju strateški reprogramirati svoj marketing mix

Usredotočuju se na proizvodnju visokoprofitabilnih proizvoda

U ograničenoj ponudi cijene nesumnjivo rastu

Strategie kompanije u vrijeme nestašice:

Kompanije su usmjerene na najjače kanale distribucije

Smanjenje budžeta propagande

Kompanije moraju izbjeći stvaranje imagea, kao o zgrtaču dobiti pomoću cijena

INFLACIJA

Razdoblje nestašice gotovo uvijek prati razdoblje inflacije

Potrošači postaju osjetljivi na visoke cijene i reagiraju štedljivim ponašanjem

Nabavljači traže nove i jeftinije izvore snabdjevanja

Kompanije preispituju svoj mix kupaca i usredotočuju se na one kupce koji su spremni platiti više

Preispituju profitabilnost linije proizvoda

Strategije kompanije u vrijeme inflacije:

Odluka o visini povećanja cijena

Odluka o odvajanju roba od usluga

Eliminiranje rabata

Odluka o ubotrebi jeftinijih kanala distribucije kojima kupci postaju sve skloniji

U vrijeme inflacije kompanije revidiraju svoje budžete ekonomske propagande, poruke i medije

Zadatak prodajnog osoblja: kupcima objasniti politiku formiranja cijena.

RECESIJA

Recesija nailazi nakon razdoblja brze inflacije zato što politia vlade usmjerava na restrikciju potražnje

Učinak se odražava u povećanju zaliha, opuštanju radnika i smanjenoj kupovnoj snazi

Vrijeme recesije je prema ocijenama kompanije povoljno vrijeme za uvođenje ekonomičnih modela

Strategije kompanije u vrijeme recesije

Kompanije nastoje povećati ulogu u svojim kanalima distribucije jeftinijih proizvoda

Kompanije donose odluke hoće li propagirati cijenu ili vrijednost

Dio sredstava za promociju preusmjeravaju s ekonomske propagande na unaprijeđenje prodaje

OBLIKOVANJE I UPRAVLJANJE GLOBALNIM STRATEGIJAMA MARKETINGA

Odlučivanje o pristupu stranom tržištu:

-većina tvrtki se nemože više isključivo orjentirati na domaće tržište

-problemi na međunarodnoj sceni:

                                                     -pomicanje granica

-nestabilnost vlade

-problemi s tečajem valuta

-korupcija

-tvrtke nemaju drugog izlaza nego internacionalizirati svoje poslovanje

Glavne odluke u međunarodnom marketingu:
-donošenje odluke o ulasku na inozemno tržište

-donošenje odluke na koja tržišta ući

-donošenje odluke kako ući na tržište

-donošenje odluke vezane za marketinški program

-donošenje odluke o organizaciji marketinga

Odluka o izlasku na strana tržišta

Prilikom izlaska na strana tržišta potrebno je definirati marketinške ciljeve i politiku

-PRVO:odluka da li trgovati u nekoliko ili više zemalja

-DRUGO:koju vrstu zemlje uzeti u razmatranje (psihička blizina često važnija od geografske)

KRITERIJI ODABIRA ZEMLJA KANDIDATA:

-kriterij privlačnosti tržišta (ocjena o bruto nacionalnom proizvodu, radnoj snazi i rastu populacije)

-kriterij konkurentske prednosti (ocjena o prethodno sklopljenim poslovima, visina prihoda od sklopljenih  poslova)

-kriterij rizika (politička stabilnost zemlje, stabilnost valute, propisi koji se odnose na prijenos dobiti u matičnu zemlju)

Način ulaska na strana tržišta:

-INDIREKTNI IZVOZ-povremeni izvoz-pasivne prirode

                                     aktivan izvoz, prednosti:

-manja ulaganja

-tvrtke ne moraju razvijati odjele za izvoz i prodajnu snagu

-indirektni izvoz donosi manje rizike

-DIREKTNI IZVOZ-ulaganja i rizik su veći u odnosu na indirektni izvoz

-potencijalna zarada kao rezultat neplaćanja posrednika također su veći.

Direktan izvoz ostvaruje se kroz:

-domaći odjel ili sektor izvoza

-inozemnu podružnicu ili prodajno predstavništvo

-trgovački predstavnici izvozne prodaje

-distributeri ili agenti smješteni u inozemstvu

-USTUPANJE LICENCIJE- način uključivanja proizvođača u međunarodni marketing, davatelj licencije ovlašćuje stranu tvrtku da koristi proces proizvodnje, zaštitni znak, patent, trgovačke tajne i druge vrijednosti u zamjenu za naknadu ili povlasticu.

Davatelj licencije osigurava svoj ulazak na tržište s malo rizika.

Korisnik licencije koristi stručno znanje u proizvodnji, zaštitni znak.....

Vrijante ugovora o licenciji:

-ugovor o upravljanju- niskorizična metoda ulaska na strano tržište, od samog početka donosi dohodak.

-ugovor o proizvodnji-lokalni proivođači uključeni suu proizvodnju licenciranog proizvoda.

Nedostatak ugovora o proizvodnji:

-omogućuje manju kontrolu proizvodnog procesa i gubitak mogućeg profita od proizvodnje.

-franšiza-kompletna koncepcija marke proizvoda i operativni sustav.

-ZAJEDNIČKA ULAGANJA-može biti poželjno zbog ekonomskih i političkih razloga.

Nedostaci:

-partneri se ne moraju slagati oko ulaganja, marketinga

-jedan od partnera može željeti nanovo uložiti zaradu u rast proizvodnje dok drugi partner želi tu zaradu zadržati.

-DIREKTNA ULAGANJA-uloliko je inozemno tržište dovoljno veliko, proizvodna postrojenja smještena u inozemstvu mogu ponuditi bitne prednosti:

-ušteda u troškovima u smislu jeftine radne snage ili troškova transporta

-bolji ugled u zemlji-otvara nova radna mjesta

-razvija bolji odnos s vladom, potrošačima, lokalnim dobavljačima.

-potpuna kontrola nad vlastitim ulaganjima

nedostaci:

-veliki rizici (blokirana ili delvalirana valuta)

-preskupo je smanjiti ili potpuno obustaviti proizvodnju-tvrtke nemaju drugog izbora do toga da prihvate ove rizike ako žele u stranoj zemlji samostalno djelovati.

Na razini PROIZVODA tvrtke mogu provoditi ove strategije:

1)strategiju zadržavanja istog oblika proizvoda

2)strategiju prilagodbe proizvoda

3)strategiju invencije proizvoda

CIJENA-na razini cijena tvrtke se mogu susretati s eskalacijom cijena i sivim tržištima te može biti vrlo teško odrediti standardnu cijenu.

Određivanje cijena moguće je:

-određivanje jedinstvene cijene koja se svugdje primjenjuje

-određivanje cijene u svakoj pojedinoj zemlji

-određivanje cijene zasnovane na troškovima u svakoj pojedinoj zemlji.

KANALI DISTRIBUCIJE-na razini distribucije tvrtke moraju spoznati cijeli kanal distribucije svojih proizvoda do krajnjih potrošača.

U stvaranju marketing miksa tvrtke moraju uzeti u obzir kulturna, društvena, politička, tehnološka, ekološka te pravna ograničenja koja postoje u drugim zemljama

UPRAVLJANJE LINIJAMA PROIZVODA, MARKAMA PROIZVODA I PAKIRANJEM

PROIZVOD je prvi i najvažniji element marketing miksa

                  Sve što može biti ponuđeno na tržištu da bi zadovoljilo određenu potrebu ili želju.

Proizvodi kojima se trguje uključuju:

-fizička dobra

-usluge

-osobe

-mjesta

-organizacije,ideje.

Pet razina proizvoda:

-potencijalni proizvod

-obogaćeni proizvod

-očekivani proizvod

-osnovni proizvod

-bitna korist

Najosnovnija razina je bitna korist, temeljna korist odnosno usluga koju kupac kupuje. Na drugoj razini marketeri moraju pretvoriti bitnu korist uosnovni proizvod. Na trećoj razini marketeri pripremaju određeni očekivani proizvod. Na četvrtoj razini pripremaju obogaćeni proizvod koji uključuje dodatne usluge i koristi. Na petoj razini priprema se potencijalni proizvod koji obuhvaća obogaćivanje i transformacije.

Klasifikacija proizvoda na temelju ovih karakteristika:

-trajnost

-opipljivost

-korištenje (na tržištu krajnje potrošnje ili industrijskom tržištu.)

Trajnost i opipljivost-dobra koja nisu trajna-jednokratno trošenje-koriste se brzo i kupuju stalno.

                                   Trajna dobra-opipljiva dobra koja obično prežive više upotreba.

                                   Usluge- neopipljive, neodvojive, raznolike i prolazne.

Klasifikacija proizvoda krajnje potrošnje:

(Konvencionalna dobra (osnovna dobra,impulzivna dobra, dobra za slučaj nužde).

(Posebna dobra (shopping)

(Dobra(homogena i heterogena)

(Specijalna dobra

(Dobra koja se ne traže

Klasifikacija industrijskih dobara:
U kategoriji industrijskih dobara proizvodi se dijele u jednu od tri kategorije.

(Materijali i dijelovi (sirovine, sastavni materijali i dijelovi)

(Kapitalne stavke (postrojenja i oprema)

(Potrepštine ili poslovne usluge (pogonske potrepštine i predmeti za održavanje i popravak, usluge održavanja i poslovnih savjetovanja.

Klasifikacija marketinškog miksa:
Marketinški miks može bitiklasificiran prema:

( širini

(duljini

(dubini

(konzistentnosti

Ove dimenzije su važne za donošenje odluka o razvijanju strategije marketinga tvrtke i za odlučivanje o tome koja linija  proizvoda treba rasti, kojoj je potrebno održavanje ,koja donosi zadovoljavajuće rezultate te koju treba ukloniti.

LINIJA PROIZVODA- grupa proizvoda koji su vrlo srodni jerizražavaju sličnu funkciju, prodaju se istoj grupi kupaca, njima se upravlja istim kanalima i pripadaju određenoj cjenovnoj grupi.

Određivanje marke glavni je problem u strategiji proizvoda, to je skup postupak i troši puno vremena a može stvoriti ili pak uništiti proizvod. Najvrijednije marke proizvoda imaju svoju vrijednost koja se smatra vrlo važnom imovinom tvrtke.

U razmišljanju o strategiji marke tvrtke moraju odlučiti:
-da li uvesti marku ili ne

-da liproizvesti marku proizvođača ili privatnu marku, odnosno marku distributera.

-koje ime marke koriste-ime marke poručuje:

-o koristima koje nudi proizvod

-o kvaliteti proizvoda

-ime mora biti jednostavno za izgovaranje, po mogućnosti prepoznatljivo, lako pamtljivo i fa ne nosi negativne primisli ili konotacije u drugim jezicima ili drugim zemljama.

-da li koristiti proširenje linije, proširenje marke, nove marke, više marki ili kombinirane marke.

Odluka o pakiranju i etiketiranju
Dobro dizajnirana ambalaža stvorit će primjerenu vrijednost za potrošače i promocijsku vrijednost za poizvođače.

U stvarnosti dobro dizajnirana ambalaža djeluje poput oglašivačke poruke od pet sekundi.

Etiketiranje-fizički proizvod zahtjeva etiketiranje, provodi se zbog identifikacije i mogućeg stupnjevanja.Zakon propisuje što etiketa mora sadržavati u cilju zaštite i informiranosti potrošača.

Funkcije etiketiranja:




4 funkcije ambalaže:

-identificiranje






- zaštita proizvoda

-stupnjevanje






-promocija

-opisivanje proizvoda





-informiranje

-promoviranje






-praktičnost

tetrapak je brand ali je postao generički izraz isto kao što kažemo kaladont za zubnu pastu, žilet za britvice ili digitron za kalkulator.

Mišiji ispis- to je tekst sitno ispisan, njime se najćešće koristi kad se pišu štetni sastojci.

UPRAVLJANJE USLUŽNIM DJELATNOSTIMA I USLUGAMA KOJE PODUPIRU PROIZVODE

USLUGA je bilo koje djelo ili čin koje jedna strana može ponuditi drugoj a koje je potpuno neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem nečeg.

Njezina proizvodnja može a i ne mora biti vezana za fizički proizvod.

Karakteristike usluga:

-neopipljivost

-nedjeljivost

-nepromjenjivost

-prolaznost

-svaka karakteristika predstavlja izazov i zahtjeva određenu strategiju

Zadaci marketinga uslužnih organizacija:

-mora razlikovati svoju ponudu, isporuku, image

-mora upravljati kvalitetom usluga kako bi se ispunila očekivanja kupaca

-mora upravljati produktivnošću zaposlenih kako bi oni radili što vještije.

KREIRANJE STRATEGIJA I PROGRAMA CIJENA

3C:

      -KUPCI

      -CIJENA

      -KONKURENCIJA

CIJENA- je jedini element 4P-a koji donosi prihod a ostala tri predstavljaju trošak

Određivanje politike cijena:

(odabir cjenovnog cilja

(utvrđivanje potražnje

(procjena troškova

(analiza troškova, cijena i ponuda konkurenata

(odabir metode formiranja cijena

(odabir konačne cijene

Cjenovni ciljevi:(svojom ponudom tvrtka želi postići)

(opstanak

(maksimalan postojeći profit
(maksimalan sadašnji profit

(maksimalan porast prodaje

(maksimalno «obiranje vrhnja»

(vodstvo u kvaliteti proizvoda

Cjenovna politika:(u cilju određivanja cjenovne politike tvrtka mora)

(procjeniti svoju krivulju potražnje, odnosno količine koju će plasirati na tržište

(procjeniti kako će troškovi varirati na različitim outputima

(proučiti troškove, cijene i ponudu konkurencije

(odabrati jednu od metoda određivanja cijena

Metode određivanja cijena:

( metoda određivanja marže

(metoda ciljnog povrata

(metoda percipirane vrijednosti

(formiranje cijena na osnovi vrijednosti

(formiranje cijena na osnovi tekućih cijena

(formiranje metodom zatvorene ponude

(tvrtka odabire konačnu cijenu, uzimajući u obzir psihološko formiranje cijena, utjecaj ostalih elemenata marketinškog miksa na cijenu, utjecaj politike tvrtke u formiranju cijena, i utjecaj cijena na druge zainteresirane strane.

(tvrtke utvrđuju strukturu formiranja cijena koje odražavaju zahtjeve tržišnih segmenata, varijacije u zemljopisnoj potražnji i troškovima, razinu narudžbe i druge čimbenike.

Strategija prilagođavanja cijena:

(zemljopisno formiranje cijena

(cjenovni popusti i bonifikacije (cassa-sconto, količinski popusti, funkcionalni popusti, sezonski popusti te zamjenska i promotivna sniženja)

(formiranje promocijskih cijena (prigodno formiranje cijena, gotovinski rabati, kreditiranje uz niske kamate.)

(formiranje diskriminacijskih cijena

(formiranje cijena miksa proizvoda

-Tvrtke se često suočavaju sa situacijama kada moraju mjenjati cijene (smanjenje ili povećanje)

Smanjenje cijena može biti uzrokavano:

-povećanjem pogonskih kapaciteta

-opadajućim tržišnim udjelom

-željom za dominacijom putem nižih troškova

-ekonomskom recesijom

Povećanje cijena može biti uzrokovano:

-inflacijom troškova

-prevelikom potražnjom

Postoji nekoliko alternaiva za povećanje cijena, kao što su:

-smanjivanje količine proizvoda

-zamjenjivanje jeftinijim materijalima ili sastojcima

-smanjivanje ili uklanjanje karakteristika proizvoda

Svaka promjena cijene može utjecati na kupce, konkurenciju, distributere i dobavljače, a može izazvati i reakciju vlade.

Konkurencija će najvjerojatnije reagirati u situacijama kada je broj tvrtka u toj djelatnosti malen, kada je proizvod homogen i kada su kupci dobro informirani.

Odgovaranje na smanjenje cijena konkurenata:

Lideri na tržištu koji su napadnuti nižim konkurentskim cijenama mogu:

( zadržati cijenu

( povećati percipiranu kvalitetu proizvoda
( sniziti cijenu

( povećati cijenu i poboljšati kvalitetu

( lansirati jeftiniju liniju proizvoda

( koji je odgovor najbolje ovisi o više čimbenika, bez obzira tvrtka na promjenu cijena mora reagirati vrlo brzo, za nekoliko sati ili dana.

ODABIR I UPRAVLJANJE KANALIMA MARKETINGA

Marketinški kanali

Većina proizvođača ne prodaje svoju robu direktno krajnjim korisnicima. Između proizvođača i krajnjih korisnika stoji jedan ili više kanala marketinga te mnoštvo marketinških posrednika koji obavljaju različite funkcije.Odluka o kanalu marketinga ubraja se među najpresudnije odluke s kojima se susreće uprava tvrtke.

Tvrtke koriste posrednike:

-kada im ponestane financijskih sredstava da provode direktni marketing

-kada je direktni marketing neizvodljiv

-kada korištenjem posrednika mogu više zaraditi

Funkcije posrednika:

-informiranje

-promocija

-pregovaranje

-naručivanje

-financiranje

-preuzimanje rizika

-fizičko posjedovanje

-plaćanje

Razine kanala

Proizvođači mogu prodavati svoje proizvode direktno ili koristiti jednu, dvije ili tri razine kanala.

Kanal nulte razine- kanal direktnog marketinga

Kanal jedne razine- jedan posrednik- trgovac na malo

Kanal dvije razine- dva posrednika- trgovac na veliko i trgovac na malo

Tvrtka mora odlučiti da li će  proizvode distribuirati ekskluzivno, selektivno ili intenzivno.

Ekskluzivna distribucija:
-ograničen broj posrednika koji upravljaju proizvodima tvrtke

-proizvođač želi zadržati velik dio kontrole nad razinom vlastite usluge i usluga ponuđenih od preprodavača

-ugovor o ekskluzivnom zastupstvu isključuje mogućnost plasmana konkurentske marke proizvoda

Selektivna distribucija:

-u sam proces distribucije uključeno je više od nekoliko, ali ne i svi posrednici koji su voljni prodavati određeni proizvod.

-selektivna distribucija omogućuje proizvođaču da na odgovarajući način pokrije određeno tržište, imajući veću kontrolu i manje troškove od intenzivne distribucije.

Intenzivna distribucija:

-u strategiji intenzivne distribucije proizvođač plasira svoje proizvode i usluge u što je više moguće prodavaonica.

-ova strategija koristi se najviše kod konvencionalnih proizvoda kao što su duhan, sapun...

-učinkovito upravljanje kanalom zahtjeva selekcioniranje posrednika i njihovo motiviranje. Cilj je izgradnja dugoročnog partnerstva za sve čalonove kanala, dok se individualni sudionici moraju periodički ocjenjivati prema utvrđenim standardima unaprijed.

Ocjena glavnih alternativa kanala
Svaka alternativa treba biti ocjenjena prema:

-ekonomskom kriteriju

-kriteriju kontrole

-kriteriju prilagodbe

Kanale marketinga karakteriziraju kontinuirane i snažne promjene i trendovi.

Tri najvažnija trenda su rast vertikalnih sustava marketinga (korporativnom, administrativnom i ugovornom obliku), horizontalnih sustava marketinga i višekanalnih sustava marketinga.

UPRAVLJANJE MALOPRODAJOM, VELEPRODAJOM  I TRŽIŠNOM LOGISTIKOM

Maloprodaja uključuje sve aktivnosti prodaje roba ili usluga direktno krajnjem kupcu koje će on koristiti za svoje osobne i neposlovne.

Klasifikacija maloprodaje:

(maloprodaja u prodavaonici-prolaze faze uspona i pada, kako postojeće prodavaonice nude sve više usluga kako bi ostale konkurentne, njihovi troškovi i cijene rastu što otvara vrata novim maloprodajnim oblicima koji nude raznovrsnost roba i usluga po nižim cijenama.

(maloprodaja izvan prodavaonice-raste brže od maloprodaje u prodavaonicama, vrste su :(direktna prodaja, direktan marketing,prodaja putem automata i servisi za kupovanje.

(maloprodajne organizacije-postižu mnogo učinaka ekonomije obujma kao što je velika kupovna moć, šire prepoznavanje mase te bolje obučeno osoblje.

Veleprodaja uključuje sve aktivnosti koje podrazumjevaju prodaju roba i usluga namjenjenih za preprodaju ili poslovne svrhe.

Veletrgovci:

(veletrgovački posrednici

(brokeri i agenti

(filijale i predstavništva proizvođača maloprodavača

(raznovrsni trgovci

Marketinške odluke veletrgovaca:

(odluka o ciljnom tržištu

(odluka o asortimanu proizvoda i usluga

(odluka kod određivanja cijena

(odluka o promociji

(odluka o lokaciji

Tržišna logistika-cilj joj je prepoznati zahtjeve potrošača i to kroz efikasan i profitabilan način.

                              -uključuje planiranje, primjenu i kontrolu fizičkog protoka materijala i                   krajnjeg proizvoda od točke izvora do točke korištenja kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca i ostvario profit.

Menadžeri za tržišnu logistiku trebaju donijeti sljedeće odluke:

(kako rukovoditi narudžbama

(gdje treba locirati zalihe (skladištenje)
(koliko robe treba držati na zalihama

(kako treba prevesti robu (prijevoz)

Marketinški komunikacijski miks:

(oglašavanje

(unaprijeđenje prodaje

(odnosi s javnošću i publicitet

(osobna prodaja

(direktan marketing.

Promocija

(komuniciranje s pojedincima, skupinama ili organizacijama, može biti izravno i neizravno.

(cilj-da supina, pojedinac prihvati proizvod organizacije

(komunikaciju između organizacije i pojedinca, skupine nam omogućuje promocijski miks

5 ELEMENATA PROMOCIJSKOG MIKSA

Direktni (izravni) marketing

( interaktivni sustav marketinga koji koristi jedan ili više medija za oglašavanje kako bi utjecao na mjerljivi odgovor.

(Još se naziva i marketing direktnog naručivanja ili izravni marketing

(potrošačima je kupovanje iz kuće zabavno, prikladno i bez stresa

Kanali koje direktni marketeri koriste:

(prodaja licem u lice (zepter, tupperware, avon)

(direktna pošta (slanje ponuda, obavijesti na određenu adresu)

(kataloški marketing (slanje kataloga na odabrane adrese)

(telemarketing (sustav za automatsko biranje brojeva i snimanje poruka)

(televizijski i marketing ostalih glavnih medija (direktni odgovori npr. OTV narudžbe)

(online marketing (dostupan putem kompjutora-najnoviji)

pozitivne strane



negativne strane

precizno određen target



mali broj odaziva (povrata)

selekcija

direktan kontakt

 Ekonomska propaganda 
(je plaćeni oblik neosobne komunikacije o organizaciji i proizvodu, a do ciljne skupine se prenosi putem masovnih medija.

(koristi se za promoviranje roba,usluga, ideja, sadržaja i ljudi.

(niski troškovi po osobi ali ekstremno visoki izdaci

npr. (audio-vizualni materijal, tiskani i radio oglas, vanjska i unutrašnja ambalaža,poštanska pošiljka, kućni časopisi...)

pozitivne strane



negativne strane

dopire do velikog broja ljudi



visoki ukupni troškovi

(velik doseg)



ne omogućuje brzu povratnu

niski troškovi po osobi



vezu

može poboljšati sliku organizacije, 



slabiji utjecaj nego osobna 

proizvoda



prodaja

Unaprijeđenje prodaje

(aktivnost ili promocijski materijal koji djeluje kao izravan poticaj nudeći preprodavačima, prodajnom osoblju ili kupcima dodatnu vrijednost ili poticaj za proizvod (npr. Kuponi, popust, natjecanja, igre, uzorkovanje, sajmovi)

(dio šireg područja promocije

(koristi  se za povećanje prodaje (korist se više nego propaganda)

pozitivne strane



negativne strane

mogućnost brzog povećanja prodaje
kratkoročnost(akcije uvijek

relativno niski troškovi
kratko traju)

Osobna prodaja

(obuhvaća informiranje kupaca i nagovaranje na kupnju proizvoda putem osobne komunikacije

(izraz prodati proizvod znači prihvaćanje ideja i sadržaja

(osobna prodaja sadrži osebujnu komunikaciju koja cilja na jednu ili više osoba (često ima veći utjecaj na kupca od propagande.

(prodavač i kupac sreću se licem u lice te kao način komunikacije koriste jezik i govor tijela.

(važno je još reći da se direktni marketing razvio iz osobne prodaje

npr.(poticajni programi, telemarketing, prodajne prezentacije, prodajni susreti)

pozitivne strane



negativne strane

direktan kontakt i odmah dobijemo 



prodavači znaju biti agresivni 

povratnu vezu



i naporni

moć uvjeravanja može se prilagoditi 



velik trošak po potencijalnom 

kupcu



kupcu, iziskuje i vrijeme i 





novac

Publicitet i odnosi s javnošću

(neosobna komunikacija, prenosi se besplatno putem medija, djelatnici su potrebni za odnose s javnošću

(publicitet se treba planirati i provesti u skladu sa 4P

(ne može se uvijek nadzirati za razliku od drugih elemenata promocijskog miksa

(dobiva veći značaj na našem lokalnom tržištu.

Npr.(novinski članci,razgovori, seminari, godišnji izvještaji, dobrotvorni prilozi)

pozitivne strane



negativne strane

objektivniji od propagande-





nemogućnost nadzora ili 

vjerodostojniji







kontrole

5M:

(mission (misija)
(money (novac)
(medija (medij)

(message (poruka)
(measurement (mjerenje)

AIDA:

A=attention

I=interest

D=desire

A=action
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