I. UVOD U MARKETING

- temelj marketinga su TRŽIŠNE TRANSAKCIJE  koje predstavljaju dvosmjerne posl. operacije kojima se proizvodi, te novac i prava prenose od jednog tržišnog subjekta na drugi

- uvjeti za njihovu provedbu su –

· dva ili više subjekata

· nedostatak proizvoda na tržištu

· postojanje pravnog vlasništva nad proizvodima

· jedan od subjekata mora željeti proizvode drugog

· subjekt koji želi proizvod mora biti sposoban izvršiti njegovo plaćanje

· vlasnik proizvoda mora prihvatiti zamjenu proizvoda za dobivenu novčanu protuvrijednost 

- marketing je evolucijski naslijedio PRODAJNU KONCEPCIJU (moto-max. dobiti kroz max. prodaje), koja je u sebi sadržavala i ostatke PROIZVODNE KONCEPCIJE (moto-max. dobiti uz max. proizvodnje)

- na temelju uočenih nedostataka javlja se nova MARKETING KONCEPCIJA koja polazi od tržišta, tj. potrošača, njihovih potreba, želja i dr. (moto-max. dobiti, ali tek, uz prethodnu max. zadovoljenja potrošača)

- MAKROSUSTAV MARKETINGA predstavlja sustavni pristup marketingu na razini društva kao cjeline

- sastoji se od dva segmenta –

· poslovnog marketinga (tj. marketinga gosp. djelatnosti)

· neposlovnog marketinga (tj. društvenog marketinga)

- MIKROSUSTAV MARKETINGA predstavlja sustavni pristup marketingu na razini poslovnog sustava

- input ovog sustava su marketing-djelatnosti, a output je realizacija marketing-ciljeva

- MARKETING  ima za cilj zadovoljenje, društveno, pozitivno valoriziranih potreba potrošača, s jedne, te zadovoljenje potreba gosp. subjekata, ostvarenjem primjerene dobiti, s druge strane

- razlikujemo 3 pristupa, tj. orijentacije – orijentacija na potrošače, koordinacija i integracija gosp. subjekta te orijentacija na profit

- temelji marketing-koncepcije –

1. FOKUSIRANJE TRŽIŠTA (tj. odabir ciljne trž. skupine prema kojoj će se usmjeriti svi marketinški napori)

2. ORIJENTACIJA NA KUPCA (tj. zamišljanje gosp. subjekta u ulozi ciljnog kupca)

3. KOORDINIRANI MARKETING (tj. stavljanje u spregu svih posl. funkcija i djelatnosti u cilju ostvarivanja temeljnog marketing-cilja)

4. PROFITABILNOST PROIZVODA (sposobnost ostvarivanja dobiti prodajom proizvoda)

5. MARKETABILNOST PROIZVODA (ili utrživost, tj. sposobnost proizvoda da naiđe na trž. potražnju i da bude prodan)

- pretpostavke za uspješnu primjenu marketinga –

· postojanje adekvatnog gospodarskog i političkog ustrojstva zemlje

· postojanje jasne strategije dugoročnog društveno-ekonomskog i tehničko-tehnološkog razvoja

· postojanje adekvatne ekon. politike zamlje

· postojanje adekvatne teorije gosp. subjekata

- faze marketing-procesa –

1. ISTRAŽIVANJE
2. DEFINIRANJE MARKETING-CILJEVA
3. DEFINIRANJE MARKETING-STRATEGIJE
4. IZRADA PROGRAMA NASTUPA NA TRŽIŠTE (marketing-mixa)

5. MARKETING KONTROLA
- MARKETING-MIX  ili program nastupa na tržište predstavlja sredstvo kojim gosp. subjekt nastoji ostvariti svoje ciljeve

- još se naziva i koncept četiri P (product, price, place, promotion)

- elementi – proizvod, cijena, distribucija i promocija

- MARKETING MANAGEMENT  ili upravljanje marketingom jest proces planiranja i izvršenja određene koncepcije, formiranja cijena, promocije i distribucije ideja, roba i usluga, radi ostvarenja razmjene koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacije

- prošireniji oblik –

· organizacija procesa marketing-planiranja (strategijsko i marketinško planiranje, te marketing-istraživanje i marketing-informacijski sustav)

· analiza tržišnih mogućnosti (marketing-okruženje, tržište potrošača i gosp. subjekata)

· selekcioniranje ciljnih tržišta (mjere i predviđanje potražnje, tržišna segmentacija, fokusiranje i pozicioniranje)

· razvijanje marketing-mixa (određivanje proizvoda, cijena, promocije i distribucije)

· upravljanje marketing-naporima (razvijanje konkurentskih marketing-strategija, te provedba, organizacija i kontrola marketing-programa)

- različite atribucije marketinga –

	STANJE POTRAŽNJE ZA ODREĐENIM PROIZVODIMA
	ZADAĆA KOJU TREBA IZVRŠITI
	FORMALNI NAZIV PRISTUPA RJEŠAVANJU ZADAĆE

	NEGATIVNA
	Razuvjeravanje određenih segmenata potrošača
	PREOBRAŽENI MARKETING

	NE POSTOJI
	Stvaranje potražnje
	STIMULATIVNI MARKETING

	PRIKRIVENA
	Razvijanje proizvodnje
	RAZVOJNI MARKETNIG

	OPADAJUĆA
	Oživljavanje potražnje
	OŽIVLJAVAJUĆI MARKETING

	NEREDOVITA
	Sinkroniziranje ponude i potražnje
	SINKRONIZIRAJUĆI MARKETING

	PUNA
	Održavanje potražnje
	ODRŽAVAJUĆI MARKETING

	PREVELIKA
	Umanjivanje potražnje
	REDUCIRAJUĆI MARKETING

	NEPOŽELJNA
	Uklanjanje potražnje
	UNIŠTAVAJUĆI/KONTRAMARKETING


II. TRŽIŠTE

- MARKETING OKRUŽENJE I TRŽIŠTE -

- MARKETING-OKRUŽENJE, prema karakteru i širini, dijelimo na –

1. MIKROOKRUŽENJE GOSP. SUBJEKTA
      - koje se odnosi na ukupnost internih i bliskih eksternih čimbenika koji djeluju na gosp. subjekt i na koje je on, u mogućnosti izravno ili neizravno djelovati

      - to su vlastiti zaposlenici, dobavljači, kupci, posrednici, kao i drugi gosp. subjekti (konkurentski), te javnost

2. MAKROOKRUŽENJE GOSP. SUBJEKTA

      - koje se odnosi na ukupnost eksternih čimbenika koji djeluju na gosp. subjekt i na koje on, nije u mogućnosti izravno ili neizravno djelovati

      - to su demografske, gospodarske, fizičke, tehnološke, političke, pravne i socio-kulturne snage

- TRŽIŠTE  predstavlja ukupnost odnosa između ponude i potražnje koji se ostvaruju u određenom vremenu i na određenom prostoru u cilju obavljanja procesa razmjene

- utjecaj tržišta na gosp. subjekte –

· gosp. subjekti svoju proizvodnu ili uslužnu djelatnost usmjeravaju ka zadovoljavanju potreba potrošača, kako bi ostvarili odgovarajuću dobit

· ostvarena dobit rezultat je -

1. uspješnosti prilagođavanja potrebama domaćeg i ino – tržišta

2. povećanja uspješnosti poslovanja (proizvodnosti, ekonomičnosti, profitabilnosti...)

3. optimalizacije proizvodnih (prodajnih) programa

4. organizacije marketinga

5. razvojne i investicijske politike

· utjecaj na organizaciju proizvodnje

· utjecaj na vlasnički status i vrijednost dionica gosp. subjekta

- ZAKON PONUDE I POTRAŽNJE  kaže kako će povećanjem cijena na tržištu, ponuđena količina proizvoda rasti i obrnuto

- PONUDA  je namjera ponuđača da proda robu kupcu po cijeni koju prodavatelj zahtijeva , po cijeni koju kupac želi platiti ili dogovornoj cijeni

- čimbenici ponude – 

· prodajna cijena proizvoda

· raspoloživost i cijena čimbenika proizvodnje

· cijene konkurentskih proizvoda

· očekivana razina potražnje i njene elastičnosti

· organiziranost tržišta

· potreba potrošača za proizvodom

- POTRAŽNJA  je količina proizvoda ili usluga koje su kupci, u određenom vremenskom razdoblju, na određenom prostoru spremni kupiti pri određenoj razini cijena i pri određenim prodajnim uvjetima

- može biti –

1. EFEKTIVNA koja se sastoji u kupovnoj moći, tj. raspoloživim fin. sredstvima potencijalnih kupaca

2. POTENCIJALNA koja predstavlja «zbroj» želja kupaca za proizvodima

- čimbenici potražnje –

· cijena i kvaliteta proizvoda

· potrebe potrošača

· cijene konkurentskih proizvoda

· elastičnost potražnje

· kupovne navike i razina kupovne moći

· očekivana razina ponude i cijena u budućnosti

· uloženi marketing napori ponuditelja

· moda, snobizam, špekulativnost, demonstracijski efekt...

- elastičnost potražnje –

1. DOHODNA ELASTIČNOST  pokazuje odnos između relativne promjene potražnje i relativne promjene dohotka

· koef. elastičnosti između 0 i 1 – relativno neelastična
· koef. elastičnosti = 1 - jedinična elastičnost
· koef. elastičnosti > 1 - relativno elastična
· koef. elastičnosti < 0 - negativna elastignost (inferiorni proizvodi)

2. CJENOVNA ELASTIČNOST  pokazuje odnos između relativne promjene potražnje i relativne promjene cijena

· koef. elastičnost = 0 - potpuna neelastičnost
· koef. elastičnosti = 1 - jedinična elastičnost
· koef. elastičnosti > 1 - elastičnost
· koef. elastičnost = ∞ - potpuna elastičnost
3. KRIŽNA ELASTIČNOST  pokazuje odnos između relativne promjene potražnje jednog proizvoda i relativne promjene cijene drugog proizvoda

- supstitucijski proizvodi (međusobno isključivi proizvodi – margarin i maslac), i komplementarni proizvodi (koji se u potrošnji nadopunjuju – košulje i kravate)

- POTROŠNJA predstavlja fizičko trošenje, tj. korištenje proizvoda i usluga 

- dijelimo ju na –

1. PROIZVODNU POTROŠNJU koja je sastavni dio novog proizvodnog ciklusa i čiji su nositelj, pojedinačni gosp. subjekti

2. NEPROIZVODNU POTROŠNJU čiji su nositelji pojedinačni potrošači ili kućanstva

- čimbenici potrošnje –

· apsolutna i relativna veličina dohotka i njegova raspodjela

· sklonost potrošnji i cijene

· demografski čimbenici

· vrsta i raspoloživost proizvoda i usluga

· kreditiranje

· komunikacija između ponuđača i potršača

- u marketingu, POTROŠAČE dijelimo na –

1. APSOLUTNE NEPOTROŠAČE - pojedinci koji ni pod kojim uvjetima ne mogu postati potrošači konkretnog proizvoda (slijepci ne nisu potrošači novina)

2. RELATIVNI NEPOTROŠAČI - pojedinci, kojih ovisno o vrsti proizvoda, može biti izuzetno velik broj, a koji zbog određenih razloga nisu potrošači konkretne vrste proizvoda

- razlozi – nedostatna kupovna moć, tradicionalizam u potrošnji (navike, običaji), djelomična ili potpuna neinformiranost o proizvodu, postkupovno nezadovoljstvo s konkretnim proizvodom, nedostupnost proizvoda na tržištu itd.

3. STVARNI POTROŠAČI - pojedinci koji su aktualni potrošači konkretne vrste proizvoda

- dijelimo ih na – stvarne potrošače proizvoda konk. gosp. subjekta (stalni i povremeni) i stvarni potrošači proizvoda konkurencije 

- TIPOLOGIJA TRŽIŠTA -

- se odnosi na klasifikaciju tržišta prema različitim kriterijima, razlikujemo –

I. PROSTORNI ASPEKT TRŽIŠTA  koji u sebi sadrži klasificiranje tržišta prema prostornom obuhvatu, tj. prema unutarnjoj prostornoj strukturi

- razlikujemo – 

· intralokalno

· lokalno

· regionalno

· zonalno

· nacionalno

· tržište ekon. grupacija i asocijacija

· međunarodno i svjetsko tržište

- APSORPCIJSKA MOĆ TRŽIŠTA  predstavlja potencijalno moguću prodaju proizvoda u određenom vremenu i prostoru uz određene marketing-napore

- tržišni potencijal možemo utvrditi –        TP = P+U+I+(Zp+Zk)

TP...tržišni potencijal    P...proizvodnja    U...uvoz    I...izvoz    

Zp...prenesene zalihe    Zk...zalihe na kraju razdoblja

II. ROBNI ASPEKT TRŽIŠTA  koji u sebi sadrži klasificiranje tržišta prema vrstama i količinama proizvoda

- razlikujemo – 

· tržište proizvoda (koje je predstavljeno ponudom i potražnjom proizvoda)

· tržište usluga 

· tržište kapitala (predstavlja skup fin. institucija koje kanaliziraju ponudu i potražnju dugoročnih fin. transakcija novcem i vrijednosnim papirima)

· tržište rada (koje je predstavljeno ponudom i potražnjom ljudskog rada; temelj jest puna autonomija i potpuna međusobna konkurencija subjekata)

· tržište informacija

III. TRŽIŠTE S ASPEKTA VEZA I ODNOSA u sebi sadrži klasificiranje tržišta prema mogućim međuodnosima ponude i potražnje

- u idealnom slučaju ponuda je izjednačena s potražnjom i u tom se slučaju javlja tzv. ravnotežna cijena
- kada je ponuda veća od potražnje, riječ je o tzv. TRŽIŠTU KUPACA, gdje je on dominantan i određuje uvjete provedbe potencijalne trž. transakcije

- kada je ponuda manja od potražnje, riječ je o tzv. TRŽIŠTU PRODAVATELJA, koji određuju uvjete

- te TRŽIŠTE POSREDNIKA koje se javlja u situaciji velikog broja kupaca i prodavatelja, ali razmjerno malog broja posrednika, koji zbog toga, imaju dominantan položaj te vode autonomnu politiku visokih cijena, zasnovanih na visokim trgovačkim maržama

- tržišni oblici -

1. POTPUNO ILI NEOGRANIČENO KONKURENCIJSKO TRŽIŠTE (samo u teoriji)

2. POTPUNO MONOPOLNO TRŽIŠTE (monopol-jedan ponuditelj i veliki broj potražitelja HEP, monopson-veći broj ponuditelja i samo jedan potražitelj HV)

3. OGRANIČENO ILI NEPOTPUNO KONKURENCIJSKO TRŽIŠTE
· od strane duopola (2 ponuditelja) ili oligopola (više ponuditelja)

· diferenciranjem proizvoda ili prodaje (svojstva proizvoda, ambalaža ...)

· od strane države (različitim zakonskim i drugim mjerama ekon. politike u regulaciji tržišnih odnosa)

IV. TRŽIŠTE S ASPEKTA TRŽIŠNE TEHNIKE I INSTITUCIJA  koje u sebi sadrži klasificiranje tržišta prema mogućim načinima prodaje i fizičke distribucije proizvoda

- funkcije tržišta –

1. selektivna (koja se odnosi na selektivno zadovoljavanje potreba kroz verifikaciju marketabilnosti pojedinih proizvoda i usluga) 

2. alokacijska (se odnosi na svrhovitu alokaciju čimbenika proizvodnje)

3. distribucijska (koja se odnosi na preraspodjelu ostvarene vrijednosti)

4. informacijska (kojom se ostvaruje transparentnost tržišta)

III. PONAŠANJE KUPACA – POTROŠAČA
- POTREBE, MOTIVI I STAVOVI -

- POTROŠAČ  je nositelj potreba za konkretnim proizvodom koji fizički ili na neki drugi način troši, tj. koristi isti taj proizvod

- razlikujemo krajnje potrošače, gospodarske i izvangospodarske potrošače

- ključ marketinga jest pronalaženje nezadovoljenih potrošača

- POTREBA jest osjećaj da nešto nedostaje, popraćeno željom da se taj nedostatak ukloni

- zadovoljenje potreba potrošača, odnosi se na zadovoljenje u proizvodu, vremenu i prostoru

- osobine potreba – kompleksnost, simultanost, djeljivost i periodičnost

- prema svojem karakteru mogu biti –

· individualne (potrebe koje iskazuje pojedinac)

· zajedničke/kolektivne (predstavljene potrebama veće skupine ljudi; pr. zaposleni u gosp. subjektu)

· društvene (zbroj individualnih i zajedničkih potreba)

- dijelimo ih u 2 skupine –

1. PRIMARNE ILI EGZISTENCIJALNE POTREBE (hrana, piće, odjeća, stanovanje...)

2. DOPUNSKE POTREBE
· opće kulturne potrebe – sekundarne (sport, kultura, razonoda...)

· luksuzne potrebe - tercijarne

- MOTIV  je sve ono što čovjeka iznutra pokreće na aktivnost, što tu aktivnost usmjerava, održava i na kraju obustavlja

- pri kupnji proizvoda ralikujemo –

1. PRIMARNE MOTIVE koji upućuju pojedinca prema određenoj vrsti proizvoda

2. SELEKTIVNE MOTIVE koji pak upućuju prema određenoj marki proizvoda

3. FUNKCIONALNE MOTIVE koji su usmjereni prema svojstvima proizvoda i rezultat su fizioloških i sigurnosnih potreba

4. SAMOIZRAŽAJNE MOTIVE koji su usmjereni na simbolička svojstva proizvoda i rezultat su viših rangova potreba (za poštovanjem i statusom, samoaktualizacijom i sl.)

- STAVOVI  su manje-više stabilne tendencije te se stječu kroz proces učenja i razmjerno ih je teško mjenjati, osobito u kratkom vremenskom razdoblju

- u tu svrhu, ponajbolje koristi promocijska aktivnost publiciteta, budući da se njoj i ponajviše vjeruje

- DONOŠENJE ODLUKE O KUPNJI -

- svaki potrošač je žarišna točka većeg broja marketing-ponuda različitih gosp. subjekata

- ponašanje kupaca na tržištu može biti – racionalno (zasnovano na procesu odlučivanja), neracionalno (tj. emocionalno) te kombinirano

- PERCIPIRANI RIZIK – potrošač u najvećem broju slučajeva teži učiniti najmanje rizičnu odluku, i to na temelju percipiranja situacije i rizika s njom u vezi

- može biti –

· funkcionalni rizik (koji se odnosi na karakteristike proizvoda koje kupac namjerava kupiti)

· psihosocijalni rizik (koji se odnosi na samog kupca u odnosu na reagiranje članova njegove radne i životne okoline)

- faze stvaranje odluke o kupnji sastoje se od –

1. KOGNITIVNIH STANJA kada čovjek mora postati svjestan da neki proizvod postoji i što mu on nudi

2. EMOCIONALNIH STANJA da ima prema proizvodu pozitivan stav i da ga preferira pred drgim sličnim proizvodima

3. KONATIVNIH/MOTIVACIJSKIH STANJA ako se preferencija poveže sa željom za kupnjom i uvjerenjem «da bi to bilo pametno», doći će do kupnje

- potrošače prema načinu kupnje dijelimo na lojalne, racionalne, impulzivne i kombinacija

- PROCES ODLUČIVANJA O KUPNJI –
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- temeljni problemi, koji ujedno predstavljaju i ograničenje postizanja većeg zadovoljenja ekon. interesa potrošača su –

· nedovoljna stručnost, obrazovanost te kultura potrošača, potrebna za donošenje adekvatnih odluka o kupnji

· navike, tradicionalizam, konzervatizam, konformizam...itd

· nedovoljna tržišna informiranost potrošača

· ograničenost novčanih sredstava i njihovo neracionalno trošenje

· nedostatak vremena za kupnju

· nepoznavanje prava potrošača pri kupnji

- KONZUMERIZAM  je pokret za zaštitu prava potrošača od svih oblika manipulacije, pa i od strane marketinga

- osnovni vidovi zaštite potrošača odnose se na –

· nepovoljnu kvalitetu i osobine proizvoda i usluga

· nerealnu cijenu proizvoda i usluga

· persuazivnost promocijskih aktivnosti

· neadekvatnu i nesuvremenu prodaju i distribuciju proizvoda

- zaštita potrošača provodi se putem –

1. PRAVNIH PROPISA
2. INSPEKCIJA (tržišne, veterinarske, sanitarne...)

3. PRAVOSUDNIH ORGANA (javnih tužilaštva i sudova)

4. ZNANSTVENIH I STRUČNIH INSTITUCIJA

- ENVIRONMENTALIZAM  predstavlja organizirani pokret potrošača – zaposlenika i građana sa svrhom zaštite čovjekove okoline

IV. PLANIRANJE MARKETINGA

- PLANIRANJE  je kreativni proces kojim se unaprijed utvrđuje smjer akcija gosp. subjekta

- u marketing-planiranju ponajprije se određuju –

1. CILJEVI koji mogu biti kvantitativni i kvalitativni, tj. numerički iskazivi i numerički neiskazivi

2. PREDMETI PLANIRANJA koji mogu biti pojedine marketing-djelatnosti (prodaja, fizička distribucija...), kao i pojedini elementi marketing-mixa kao i njihovi sastavni dijelovi (pojedini proizvodi ili skupine proizvoda)

3. VREMENSKI OBZOR PLANIRANJA gdje razlikujemo –

· stratergijske planove - dugoročni (razdoblje duže od 5 godina) i srednjoročni (od 2 do 5 godina)

· taktičke planove – kratkoročni (do godinu dana)

- MARKETING PLAN  je pisani dokument ili nacrt na temelju kojeg se primjenjuju i nadziru aktivnosti marketinga pojedine organizacije

- on predstavlja dinamičku razradu marketing strategije gosp. subjekta

- u odnosu na razine planiranja, razlikujemo planiranje na razini cjelokupnog gosp. subjekta, pojedinih posl. funkcija, pojedinih strategijskih posl. jedinica te pojedinih (skupina) proizvoda

- nove poslove moguće je ostvariti na jednom od 3 polja –

1. INTENZIVNI RAST moguće je ostvariti pomoću Ansoffove matrice koja uključuje -

· penetraciju na tržište (tj. povećavanje udjela na tržištu)

· razvoj tržišta (tj. širenje tržišta u prostornom smislu)

· razvoj proizvoda (tj. inovacija i modifikacija proizvoda)

2. INTEGRACIJSKI RAST koji predstavlja integriranje dvaju ili više gosp. subjekata radi ostvarenja povoljnijih posl. rezultata; može biti –

· backward integracija (integracija sa dobavljačima na nabavnom tržištu)

· forward integracija (integracija sa posrednicima tj. trgovinom na veliko i malo na prodajnom tržištu)

· horizontalna integracija (integracija gosp. subjekata koji su prije nje bili konkurenti)

3. DIVERZIFIKACIJSKI RAST koji se odnosi na širenje proizvodnog programa novim proizvodima uz istovremeno širenje na nova tržišta; može biti –

· horizontalna diverzifikacija

· vertikalna divrezifikacija

· lateralna diverzifikacija

- dijelovi marketing-plana –

1. UTVRĐIVANJE MARKETING SITUACIJE (identificiranje ciljnog tržišta i njegovih osobitosti)

2. IDENTIFIKACIJA MOGUĆNOSTI I OGRANIČENJA (iskustva sa sličnim proizvodima, buduća očekivanja, osobitosti konkurencije, postojanje supstituta i sl.)

3. CILJEVI KOJI SE PROIZVODOM ŽELE OSTVARITI (specificiranje, dostižnost ciljeva...)

4. PREDVIDIVA MARKETING-STRATEGIJA (u odnosu na segmente ciljnih usvojitelja, predvidivi marketing-mix ili na utvrđeni marketing proračun)

5. PROGRAMSKE AKCIJE (što i kada učiniti, tko će to učiniti te koliko će koštati)

6. PRORAČUN (na temelju postavljenih ciljeva i/ili izvršene analize)

7. KONTROLA (izvršitelja  i ostvarivanja njihovih zadaća te kontrola pojedinih marketing-aktivnosti)

- TEHNIKE MREŽNOG PLANIRANJA su metode koje omogućavaju kontrolu cjelokupnog procesa planiranja ili kontrolu parcijalnih rješenja (najčešće korištene - CPM, PERT, MPM)

- MARKETING POLITIKA predstavlja skup planskih odluka kojima se preciziraju načela, stavovi, kriteriji te usmjeravanje odluka i akcija u marketingu

- ona je dio opće posl. politike gosp. subjekta a dijelimo ju na politiku proizvoda, cijena, distribucije te politiku promocije

V. MARKETING-INFORMACIJSKI SUSTAV I MARKETING-ISTRAŽIVANJA

- MARKETING – ISTRAŽIVANJA -

- MARKETING ISTRAŽIVANJA predstavljaju standardizirane i organizirane postupke primjene znanstvene metode u prikupljanju, registriranju, obradi, analizi i interpretaciji podataka u vezi s tržištem, sa svrhom dobivanja informacija koje služe za donošenje odgovarajućih marketing-odluka

- sastoje se od sljedećih istraživanja –

1. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA
2. ISTRAŽIVANJE ELEMENATA MARKETING-MIXA

· istraživanje proizvoda

· istraživanje cijena

· istraživanje distribucije

· istraživanje promocije

- ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA je sustavni rad zasnovan na znanstvenim metodama prikupljanja, registriranja i analize svih problema u vezi s prometom, prodajom i potrošnjom proizvoda i usluga na relaciji proizvođač – potrošač

- danas se promatra kao –

· jedna od djelatnosti poslovne funkcije marketinga u gospodarskom subjektu

· osnovna djelatnost specijaliziranih gosp. subjekta za istraživanje tržišta (zavoda, instituta, agencija...)

· znanstvena subdisciplina marketinga

- razgraničenje istraživanja tržišta –

1. PREMA SUBJEKTU

· gosp. subjekti iz proizvodne i prometne sfere

· specijalizirani gosp. subjekti/institucije za istraživanje tržišta (zavodi, institucije, agencije i sl.)

· mediji

· znanstvene institucije

· organi uprave i lokalne samouprave

· ostali gosp. subjekti (njihove asocijacije, stručne i posl. udruge i sl.)

2. PREMA ORGANIZACIJI ISTRAŽIVANJA
· samostalno istraživanje tržišta (od strane gosp. subjekta u vlastitoj org. jedinici za istraživanje tržišta; rudimentarno i potpuno)

· zajedničko istraživanje tržišta ( od strane dvaju ili više gosp. subjekata; horizontalno povezanih, komplementarno povezanih, te pomoću specijaliziranih institucija za istr. tržišta)

· kombinacijom prethodnih načina
3. PREMA OBUHVATU ISTRAŽIVANJA
· predmetno (područno)

· vremensko (povijesno, tekuće , futurološko)

· prostorno (zemljopisno; domaće tržište i međunarodno tržište) 

4. PREMA PODRUČJU ISTRAŽIVANJA

· utvrđivanje potreba, potražnje i potrošnje

· utvrđivanje potencijalnog tržišta

· utvrđivanje budućeg tržišta i buduće prodaje

· utvrđivanje položaja proizvoda na tržištu

· utvrđivanje budućeg proizvodnog programa

· utvrđivanje ponašanja potrošača

5. PREMA OBUHVAĆENOSTI SADRŽAJA ISTRAŽIVANJA
· makro-istraživanje tržišta (koje se odnosi na globalna istraživanja cjelokupnog gospodarstva)

· mikro-istraživanje tržišta (koje se odnosi na istraživanje tržišta pojedinih gosp. subjekata)

6. PREMA NJEGOVIM VIDOVIMA

· kvantitativno istraživanje
· kvalitativno istraživanje
- pretpostavke za uspješno istraživanje tržišta u gosp. subjektu –

· postojanje i raspoloživost stručnih kadrova

· postojanje adekvatnih fin. sredstava

· postojanje odgovarajućeg prostora za djelovanje org. jedinice 

· postojanje adekvatno raspoloživog vremena za obavljanja istraživačke djelatnosti

· postojanje adekvatnih informacijskih kanala

- MARKETING-INFORMACIJE I MARKETING -ODLUČIVANJE -

- INFORMACIJE  marketing-istraživanja su čimbenici na temelju kojih možemo donositi odgovarajuće marketing-odluke čija je polazna osnovica –

· potpuno definiranje problema

· poznavanje relevantnih informacija (izvori, metodologija obrade, troškovi informacija...)

· poznavanje ograničavajućih čimbenika istraživanja

- sa stajališta namjene, marketing-informacije možemo podijeliti na –

· kontinuirane informacije (koje se sustavno i permanentno prikupljaju radi rješavanja operativnih problema, te u svrhu preventive)

· diskontinuirane informacije (koje su namijenjene za rješavanje konkretnih postojećih marketing problema)

- specifičnosti marketing-odluka –

· kompleksnost

· nedostatak informacija

· visoka razina rizika

- razina informacija i njihova kvaliteta ovisni su o 3 kriterija –

1. POTPUNOSTI INFORMACIJA (da u punom smislu zadovoljavaju iskazane potrebe)

2. SIGURNOSTI INFORMACIJA (da ih se u svako doba može dobiti i da su upotrebljive)

3. ISPRAVNOSTI INFORMACIJA (da su istinite i vjerodostojne)

- svaka poslovna, pa i marketing-odluka ima svoju OČEKIVANU VRIJEDNOST  tj. učinak izražen u novcu koji se očekuje kao posljedica te odluke

                        Vis = (Dis – Din) – Tis

Vis ... neto-vrijednost istraživanja tržišta

Dis ... očekivana vrijednost marketing-odluke uz korištenje informacija

Din ... očekivana vrijednost marketin-odluke bez korištenja informacija

Tis ... troškovi istraživanja tržišta

- MARKETING-INFORMACIJSKI SUSTAV  poduzeća je skup procedura i metoda za redovito, planirano prikupljanje, analizu i prezentiranje informacija koje se koriste za donošenje odluka na području marketinga

- podsustavi –

1. INTERNI RAČUNOVODSTVENI PODSUSTAV koji osigurava podatke o prodanoj količini i cijenama proizvoda, ukupnoj vrijednosti prodaje, prodaja po vrstama potrošača, regijama i sl., zatim troškovi prodaje, promocije, ekonomske propagande i dr.

2. MARKETING-IZVJEŠTAJNI PODSUSTAV redovito i kontinuirano prati i prenosi podatke o kretanjima u okruženju, pohranjuje podatke i informacije te ih emitira menagerima i upravljačkom vrhu

3. PODSUSTAV ZA MARKETING-ISTRAŽIVANJA koji prikuplja, analizira, selekcionira i prezentira specifične marketing-informacije korisnicima

4. ANALITIČKI MARKETING PODSUSTAV koji obavlja analizu složenih marketing-problema i operacija s svrhom njihova unapređivanja i optimalizacije

	MARKETING-ISTRAŽIVANJE
	MARKETING-INFORMAC. SUSTAV

	1.
	Naglasak je na prikupljanju eksternih informacija
	1.
	Prikupljanje kako internih tako i eksternih informacija

	2.
	Povezana su s rješavanjem problema
	2.
	Povezan je s preventivom problema kao i rješavanjem problema

	3.
	Operiraju diskontinuirano
	3.
	Operira kontinuirano

	4.
	Teže usmjeravanju k prošlim informacijama
	4.
	Teži biti futuristički orijentiran

	5.
	Nisu utemeljena na uporabi informacija
	5.
	Računalski utemeljen proces

	6.
	Predstavljaju jedan od izvora informacija koje su input marketing-informacijskog sustava
	6.
	U sebi uključuje druge podsustave osim marketing-istraživanja


- PROCES ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA -
- faze i etape procesa istraživanja tržišta –

I. PRIPREMNA ILI INICIJALNA FAZA 

- u kojoj se stvara poticajni impuls za obavljanje istraživanja

- temelj jest definiranje problema

- prema vremenskom obzoru za njihovo uklanjanje razlikujemo –

· problemi kratkoročnog karaktera (koji imaju visok stupanj hitnosti rješavanja; svakodnevni)

· problemi srednjeročnog karaktera i

· problemi dugoročnog karaktera (koji se odnose na taktičko i strateško odlučivanje)

II. FAZA PROCESA ISTRAŽIVANJA
- koja se sastoji od 7 etapa –

1. ANALIZIRANJE SITUACIJE tj. potpuno definiranje problema

2. NEFORMALNO ISTRAŽIVANJE postavljanje i provjera hipoteza

3. PLANIRANJE ILI PROJEKTIRANJE ISTRAŽIVANJA čime se određuje organizacija, izvori podataka te temeljni elementi istraživanja, podjela -

· ciljevi istraživanja – opći i posebni

· razgraničenje istraživanja – predmetno, vremensko i prostorno

· temeljni izvori podataka – gosp. subjekt, službeni, neslužbeni i dr.

· metode istraživanja – interne i eksterne

· organizacija istraživanja – unutarnja i terenska

· terminski plan istraživanja – svake operacije i faze te konačni plan

· plan troškova – po elementima i po nositeljima

4. PRIKUPLJANJE I REGISTRACIJA PODATAKA u kojoj se obavlja primjena odabranih metoda na objektu istraživanja; instrumenti – upitnici, listovi za promatranje i registriranje podataka, dnevnici, podsjetnici za vođenje intervjua, testovi, mehanička i ostala labaratorijska sredstva

5. OBRADA I ANALIZA u kojoj se prikupljeni podaci oblikuju u korisne informacije; tabeliranje i grafičko prikazivanje...

6. INTERPRETACIJA kojom ćemo potvrditi ili oboriti početnu hipotezu

7. IZRADA KONAČNOG IZVJEŠTAJA o izvršenom istraživanju

III. PRIMJENA REZULTATA ISTRAŽIVANJA
- ima presudnu važnost te se mora ostvariti kako istraživanje ne bi bilo uzaludno

- imajući u vidu razmjerno velike toškove istraživanja s jedne strane te veliku korist od istraživanja, s druge strane, treća faza se mora realizirati

- možemo razgraničiti 3 vrste istraživanja –

1. IZVIĐAJNO (EKSPLORATORNO) koje se upotrebljava pri definiranju problema istraživanja, posebice problema kompleksne naravi)

2. OPISNO (DESKRIPTIVNO) koje služi za konstantaciju određenog općeg stanja, tj. činjenica na tržištu

3. UZROČNO (KAUZALNO) kojim se utvrđuje uzročno-posljedična veza koja stvara problem

- METODE ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA -
- izvore podataka dijelimo na 2 skupine –

1. PRIMARNI PODACI (eksterni, podaci «na terenu», field podaci)

- su podaci do kojih netko kao prvi i jedini dolazi, a izvori sa «terena» su potrošači, distributeri i drugi gosp. subjekti

- prednosti –

· usmjerenost i uska povezanost s problemom i ciljem istraživanja

· podaci su svježi i aktualni

· poznata je metodologija, te time i objektivnost i pouzdanost podataka

· mogućnost vremenskog prikupljanja i uspoređivanja različitih nizova podataka

- nedostaci –

· sporost u prikupljanju, obradi i analizi

· smanjena pouzdanost radi smanjenja troškova istraživanja

· visoka cijena prikupljanja podataka (veliki broj stručnih kadrova)

2. SEKUNDARNI PODACI (interni, podaci «za stolom», desk podaci)

- čiji su izvori dostupniji, jeftiniji i jednostavniji za aktiviranje i korištenje

- prednosti –

· velika brzina prikupljanja, obrade i analize

· visoka razina dostupnosti raspoloživih podataka

· pouzdanost podataka

· niska cijena prikupljanja (manji broj stručnih kadrova)

- nedostaci –

· netočnost podataka (ako su neslužbenog ili poluslužbenog karaktera)

· neraspoloživost određenih podataka

· nemogućnost međusobne usporedivosti podataka iz različitih izvora

· zastarjelost određenih podataka

· neodgovarajuće mjerne jedinice (fizičke/vrijednosne) kojima su prikazani podaci

· nepoznavanje metodološke osnovice prikupljanja podataka

· nemogućnost provjere objektivnosti podataka

- metode prikupljanja podataka –

1. INTERNE metode prikupljanja sekundarnih podataka gdje je temeljna metoda izravnih podataka tj. -

· povijesna metoda

2. EKSTERNE METODE prikupljanja prim. podataka u koje su uključene -

· ispitna metoda istraživanja tržišta

· opservacijska metoda istraživanja tržišta (metoda promatranja)

· eksperimentalna metoda istraživanja tržišta

- vrste uzoraka –

1. JEDNOSTAVNI SLUČAJNI UZORAK koji se dobiva odabiranjem iz cjelokupne stat. mase pomoću tablice slučajnih brojeva, može biti -

· bez ograničenja

· s ograničenjima (kontrolirani)

2. SISTEMATSKI UZORAK se odabire pomoću određenog koraka izbora, a prva se jedinica određuje na temelju tablice slučajnih brojeva, može biti –

· s ponavljanjem

· bez ponavljanja

3. STRATIFICIRANI UZORAK za čije dobivanje potrebno je cjelokupnu stat. masu podijeliti na logičke homogene cjeline (prema prostornim, demografskim i dr. kriterijima), razlikujemo –

· jednostavni (kod kojeg se zatim, obavlja jednak izbor jedinica iz svake cjeline slučajnim izborom)
· proporcionalni (izabire se broj jedinica koji je relativno jednak u svakoj cjelini)
· neproporcionalni (tj. uzorci s optimalnom alokacijom jedinica, gdje se broj jedinica uzorka određuje srazmjerno standardnim devijacijama)
4. UZORCI KOJI NISU ZASNOVANI NA VJEROJATNOSTI

· prigodni uzorci

· namjerni uzorci

· kvotni uzorci

- POVIJESNA METODA –

- u primjeni ove metode dolazi do izražaja statističko-matamatička obrada podataka koji se prikupljaju iz sljedećih izvora –

· podaci gosp. subjekta (čiji je izvor u pojedinim posl. funkcijama i njihovim organizacijskim jedinicama)

· službeni podaci (statistički godišnjaci državnog, županijskog i gradskog značenja te ostale statističke publikacije državnog zavoda za statistiku)

· neslužbeni podaci (koji nisu obuhvaćeni s prethodne dvije skupine podataka i treba ih uzeti s rezervom)

- ona mora prethoditi uporabi bilo koje druge metode jer daje temelj za nadograđivanje rezultata drugih metoda

- temeljne karakteristike su točnost, jednostavnost te brzina dobivanja podataka

- METODA PROMATRANJA –

- istražuje učestalost određenih pojava i to na jednom od 3 mjesta – ulica, trgovine ili kućanstvo

- ona je razmjerno skupa te postoji ograničenost istovremenog istraživanja tek jednog ili eventualno nekoliko problema vezanih za sadašnjost

- može se provesti na 3 razine –

1. SAMOOPAŽANJA (INTROSPEKCIJA) koje prestavlja panel-potrošača (te se ne mora temeljiti na velikom uzorku)

2. OPAŽANJE ISTRAŽIVAČA koje može biti –

· jednostruko

· višestruko ( za kontrolu ili promatranje više problema istovremeno)

3. UPORABU MEHANIČKIH SREDSTAVA (audiometri, kino-kamere i sl.)

- METODA ISPITIVANJA –

- je najviše upotrebljavana metoda čija je temeljna osobitost postavljanje pitanja u bilo kojem obliku i njihovo registriranje

- naglasak je na kvalitativnim istraživanjima

- ispitivač zajedno sa instruktorima predstavlja subjekt ispitivanja, dok ispitanici predstavljaju objekt ispitivanja (potrošači, distributeri i drugi objekti – eksperti, instituti i dr.)

- upitnici, dnevnici i sl. predstavljaju sredstvo ispitivanja dok ono što se istražuje metodom ispitivanja predstavlja predmet ispitivanja

- prema vremenu izvođenja dijelimo ih na –

1. PRETHODNA ISPITIVANJA (vezana za proizvod koji još nije lansiran na tržište)

2. NAKNADNA ISPITIVANJA (nakon lansiranja proizvoda na tržište)

- prema načinu ispitivanja razlikujemo –

I. PRELIMINARNO ILI NEFORMALNO ISPITIVANJE

II. OBAVIJEŠTENOST MIJENJA (riječ je o sastavljanju skupine od 40-50 stručnjaka raznih profesija koji su, izravno ili neizravno, vezani za predmet istraživanja

III. SONDAŽA koja predstavlja najrašireniji ali ujedno i najskuplji način ispitivanja

1. SONDAŽA POŠTOM

- temeljna osobitost je samoispitivanje ispitanika te povećana iskrenost u odgovaranju

- prednosti – velika ekonomičnost, mogućnost velikog obuhvata ispitanika, povećana objektivnost ispitivanja te istovremeno promocijsko djelovanje

- nedostaci – duže vremensko trajanje ispitivanja, nemogućnost povećavanja broja pitanja u upitniku, ograničenost na pismene i obrazovane ispitanike, obveza ponavljanja ispitivanja u slučaju većeg non-responsa

2. SONDAŽA TELEFONOM

- uz upitnik kao sredstvo, koristi se i telefon, te je ova metoda ograničena na lokalno tržište

- prednosti – vrlo velika brzina, jednostavnost i relativno mali troškovi

- nedostaci – uzorak se može izabrati u načelu, samo kao sistematski, te nemogućnost obuhvata svih segmenata potrošača

3. SONDAŽA RAČUNALOM

- tj. davanje odgovora izravno pomoću računala

- prednosti – brzina dobivanja odgovora te jednostavnost analize i obrade

- nedostaci – razmjerno mali broj osobnih računala potencijalnih ispitanika

4. SONDAŽA OSOBNIM ISPITIVANJEM

- temeljna osobitost jest fizički kontakt između ispitivača i ispitanika te mogućnost korištenja pokaznih kartica, crteža proizvoda i ostalog pomoćnog materijala

- prednosti – razmjerno veliki broj respondenata, mogućnost kontrole, smanjena mogućnost nesporazuma u vezi s pitanjima, istovremeno promocijsko djelovanje te mogućnost kombiniranja s drugim metodama

- nedostaci – vrlo skupo ispitivanje, dugo trajanje ispitivanja, poteškoće u izboru i održavanju reprezentativnosti uzorka

- osobna ispitivanja mogu se podijeliti prema –

· svrsi (opća, neformalna, pokusna, kontrolna)

· organiziranosti (neformalna, strukturirana – nestrukturirana, standardizirana – nestandardizirana)

· obuhvatu (individualna, skupna)

· usmjerenosti (izravna, neizravna)

- pitanja možemo podijeliti prema –

· sadržaju (koja se odnose na činjenice, mišljenja, namjere, ponašanje, stavove, informiranost...)

· izravnosti (izravna-osobna, neizravna-neosobna)

· funkciji (identifikacijsko-obuhvatna, ciljno-sadržajna, osnovna-situacijska, selektivna, verifikacijsko-kontrolna)

· obliku (jednostavna, složena)

· povezanosti (nezavisna, zavisna)

· mogućnosti odgovaranja (otvorena sa slobodnom mogućnošću odgovaranja, zatvorena – dihotomna «crno-bijela» i alternativna – s višestruko ponuđenim odgovorima)

· usmjerenosti/sugestivnosti (pozitivno i negativno usmjerena)

5. SONDAŽA SKUPNIM ISPITIVANJEM

- skupna ispitivanja u sebi obuhvaćaju –

· panel-ispitivanja

· omnibus ankete

· žiri potrošača

· kolektivna anketa i dr.

- PANEL je određeni nepromjenjivi i reprezentativni krug osoba koje u dužem vremenskom razdoblju, permanentno ili u vremenskim intervalima, bivaju ispitivane o određenom ali uvijek istom predmetu istraživanja

- razlikujemo –

1. panel potrošača
· pretpotrošački

· krajnjepotrošački (panel pojedinca i panel kućanstva – za potrošnu robu ili robu trajne vrijednosti)

2. panel trgovine
3. paneli za mjerenje medija
4. specijalni paneli
5. paneli testiranja proizvoda
IV. PSIHOLOŠKA ISPITIVANJA predstavljaju nadgradnju ostalih načina ispitivanja te daju najkvalitetnije odgovore vezane za ponašanje kupaca prije, za vrijeme ili nakon izvršene kupnje

- vrste –

· ispitivanje mišljenja

· ispitivanje stavova

· ispitivanje prepoznavanja

· ispitivanje sjećanja

· ispitivanje image-a proizvoda

· ostale tehnike...

- EKSPERIMENTALNA METODA –
- EKSPERIMENT  je postupak kojim namjerno izazivamo neku pojavu u kontroliranim uvjetima kako bismo je opažali i/ili mjerili

- on se može odvijeti na 2 načina –

· na terenu (u prirodnom okruženju)

· u labaratoriju (u umjetnom okruženju)

- prednosti – mogućnost dobivanja objektivnih rezultata istraživanja, boljeg kombiniranja elem.marketing-mixa, donošenje strategijskih, taktičkih i operativnih marketing-odluka te ostvarenje globalnih ciljeva marketinga

- nedostaci – ograničenost broja nezavisnih varijabli, poteškoće u kontroliranju te internom i eksternom vrednovanju rezultata, nedostatak stručnog kadra, financijskih sredstava te pasivnost potencijalnih nositelja gosp. subjekata

- posebna područja istraživanja –

1. PREDVIĐANJE POTRAŽNJE I PRODAJE (tj. tržišnog potencijala)

2. KONJUKTURNA ISTRAŽIVANJA
- konjukturni ciklusi su predstavljeni ponavljanjem redosljeda oscilacija i promjena u gosp. aktivnosti koji imaju svoje ulazne i silazne faze – uspon, prosperitet, kriza i depresija

3. ISTRAŽIVANJE PROIZVODA (trenutačnog položaja proizvoda na tržištu, ocjena budućeg razvoja, sadašnje situacije te buduće politike proizvoda)

4. ISTRAŽIVANJE PRODAJE I DISTRIBUCIJE (u dva područja – izbor kanala distribucije te fizička distribucija tj. marketing-logistika s ciljem smanjenja troškova ali i unapređivanja i povećanja potražnje)

5. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA PROIZVODNE POTRAŽNJE (tj. istraživanje tržišta sredstava rada i predmeta rada)

6. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA KRAJNJE POTRAŽNJE (tj. krajnjih potrošača)

7. ISTRAŽIVANJE KONKURENCIJE (radi utvrđivanja trž. položaja)

8. ISTRAŽIVANJE PROMOCIJE (izbor medija ekon. propagande, određivanje iznosa fin. sredstava te efikasnosti ekon. propagande)

9. ISTRAŽIVANJE NABAVNOG TRŽIŠTA (radi odlučivanja o optim. inputu u proizvodnom procesu)

10. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA U TRGOVINI NA VELIKO I MALO
11. ISTRAŽIVANJE FINANCIJSKOG TRŽIŠTA (trž. kapitala i trž. novca)

VI. SEGMENTACIJA TRŽIŠTA
- SEGMENTCIJA TRŽIŠTA predstavlja proces u kojem se ukupno heterogeno tržište na izvjesnom prostoru, koje posjeduje zasebne specifičnosti, dijeli u manje dijelove/segmente koji su tada, u tolikoj mjeri reprezentativni, da se može govoriti o njihovoj homogenosti

- svaki na taj način ustanovljen segment za subjekt ponude predstavlja zasebnu ciljnu skupinu TARGET MARKET  prema kojoj gosp. subjekt treba usmjeravati svoje marketing-napore

- kriteriji za segmentaciju tržišta –

· demografski

· zemljopisni

· socio-ekonomski

· kulturni

· bihejviorističko-psihološki (psihografski)

- strategije obuhvata tržišta –

1. NEDIFERENCIRANI MARKETING ili tzv. masovni marketing; riječ je o proizvodnji, finalizaciji i plasmanu proizvoda namijenjenim istovremeno za sve trž. segmente

2. DIFERENCIRANI MARKETING u kojem proizvođač čini diferenciju proizvoda (ili marketing-mixa u cjelini) prema pojedinim trž. segmentima

3. KONCENTRIRANI MARKETING ili ciljni marketing; u kojem se proizvođač orijentira isključivo prema jednom trž. segmentu

- moguće je govoriti i o totalnoj segmentaciji tržišta, što znači, da se za svakog pojedinačnog potrošača ponudio i pojedinačni proizvod

- prema Kotleru o marketingu se danas razmišlja kao o procesu segmenting (segmentacija), targetting (ciljno usmjeravanje) i positioning (pozicioniranje), koji on naziva STP marketingom
- implementacija ciljnog marketinga zahtijeva sljedeći proces –

1. SEGMENTACIJA TRŽIŠTA
· identificirati varijable segmentacije i segmentirati tržište

· razviti profile rezultirajućih segmenata

2. IZBOR CILJNOG TRŽIŠTA
· ocijeniti privlačnost svakog segmenta

· odabrati ciljni segment

3. POZICIONIRANJE PROIZVODA
· identificirati moguće koncepcije pozicioniranja za svaki ciljni segment

· odabrati, razviti i priopćiti odabranu koncepciju pozicioniranja

- pozicioniranje se odvija u 3 faze –

1. FAZA – gosp. subjekt mora ustanoviti razlike proizvoda, usluga, osoblja, image-a u odnosu na konkurentske proizvode

2. FAZA – ustanoviti kriterije za odabir razlika i način njihovog iskazivanja

3. FAZA – upoznati poten. kupce o razlikama, tj. prednostima svog proizvoda

VII. MARKETING-STRATEGIJA
- STRATEGIJA je sredstvo za ostvarenje ciljeva, te predstavlja stvaralačku zamisao, ideju i nadahnuće kojim želimo doprijeti do konačnog, dugoročnijeg cilja

- MARKETING STRATEGIJA jest sredstvo za ostvarenje marketing-ciljeva gospodraskih subjekta

- unutar datog okruženja, marketing-strategija je u međuzavisnosti s trima snagama 3K (kupci, konkurencija, korporacija) ili engleski 3C (customer, competition, corporation)

- prema hijerarhijskoj razini primjene –

1. KORPORACIJSKA STRATEGIJA je strategija najviše hijerarhijske razine kojom se predodređuje obujam posl. aktivnosti gosp. subjekta

2. POSLOVNA STRATEGIJA predstavlja konkretnu implementaciju korporativne strategije po pojedinim poslovnim područjima kojom se želi postići konkurentnost, kao i gosp. subjekta u cjelini

3. FUNKCIONALNA STRATEGIJA predstavlja konkretizaciju posl. strategije po pojedinim posl. funkcijama gosp. subjekta

- prema izvršenoj segmentaciji tržišta –

1. STRATEGIJA KONKURENCIJE
- temelji se na nalaženju mogućnosti za utvrđivanje konkurencijskih prednosti proizvoda u odnosu na prisutne konkurencijske proizvode

- razlikujemo –

· konkurenciju najnižeg reda (međusobno srodnih proizvoda – autobusni, željeznički, avionski prijevoz)

· konkurencija prvog višeg reda (npr. konkurencija između malih, sportskih, obiteljskih i luksuznih auta)

· konkurencija drugog višeg reda (npr. konkurencija između različitih proizvođača automobila ; Mercedes, Audi, Fiat...)

· konkurencija najvišeg reda (predstavlja konkurenciju unutar proizvodnog programa; npr. u Volkswagen-u – Golf, Polo, Passat)

- tipovi konkurenata –

· tržišni lider (40%; ima najveći udjel na tržištu te teži, ne samo očuvanju već i proširenju, ponekad i agresivnim marketing-naporima)
· tržišni izazivač (30%; je glavni i nerijetko najozbiljniji konkurent trž. lideru, npr. Coca-cola i Pepsi)
· tržišni sljedbenik (20%; predstavljaju razmjerno srednje poslovne snage, te se zadovoljavaju svojom pozicijom na tržištu, npr. Cocta)
· tržišni tamponeri (predstavljaju razmjenro male poslovne snage, nemaju velikih poslovnih ambicija, i u pravilu, svojom ponudom zatvaraju mala, intralokalna tržišta, npr. Kola i Cola u periferijama gradova ili sela)
2. STRATEGIJA ŽIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA
- pretpostavlja nužno preoblikovanje odabrane marketing-strategije gosp. subjekta prije ili unutar svake faze životnog ciklusa proizvoda

3. PORTFOLIO STRATEGIJA 

- koja se temelji na postojanju strateških posl. jedinica i posl. aktivnostima kojima se ona bave, a koje je moguće prikazati njihovim pozicioniranjem u okviru svojevrsne matrice uspješnosti (pr. matrica «Boston Consulting Group» ili «General Eletric»)

4. STRATEGIJA PROFITNOG UTJECAJA 

- PIMS strategija «Profit Impact on Market Sharel» ; tržišni model s bazom podataka 500-tinjak kompanija u SAD-u

- koji u razmatranje uvodi međuodnose između ostvarene dobiti (profita) i ostvarenog udjela na tržištu

5. OPĆA TRŽIŠNA STRATEGIJA
- koja obuhvaća –

· strategija slobodnog pada (koja je svojstvena proizvodima čiji plasman ne zahtjava nikakve osobite marketing-napore; npr. sol, šećer, brašno)

· strategija guranja (koja pretpostavlja značajne marketing-napore koji se prenose od proizvođača, preko svih sudionika u trgovinskom lancu, do krajnjeg potrošača)

· strategija privlačenja (kojom se proizvođač svojim agresivnijim marketing-naporima usmjerava izravno krajnjem potrošaču)

· kombinirana strategija
- faze utvrđivanja marketing-strategije –

· identifikacija moguće strategije

· oblikovanje strategije i alternativa

· prosudba strategije

· provredba strategije

· strateški razvojni plan

VIII. PROIZVOD

- DEFINIRANJE PROIZVODA I USLUGA -

- PROIZVOD  je materijalni rezultat procesa proizvodnje te ima uporabnu vrijednost

- ovisno o stupnju proizvedene gotovosti dijelimo ih na – 

· nedovršene proizvode
·  poluproizvode
· gotove proizvode
- KONCEPCIJA TOTALNOG PROIZVODA  jest koncepcija uvažavanja proizvoda kao skupa materijalnih rezultata (proizvod) i nematerijalnih rezultata ljudskog rada (usluga), koji zadovoljavaju neku potrošačevu potrebu

PT = ∑ PPm + ∑ Ppi

PT ... totalni proizvod

PPm ... parcijalni proizvod materijalnog oblika

PPi ... parcijalni proizvod imaterijalnog oblika

- proizvode možemo klasificirati u 3 skupine –

· potrošna dobra (mat. dobra koja se potroše u jednoj ili više upotreba)

· trajna dobra (materijalna dobra koja obično izdrže više upotreba)

· usluge (djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se nude na prodaju)

- USLUGA je svaka aktivnost ili korist koju jedna strana može ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira vlasništvom bilo čega

- njezina proizvodnja može ali i ne mora biti vezana za fizički proizvod

- karakteristike – nematerijalnost, nedjeljivost, nepostojanost kvalitete, nemogućnost uskladištenja te prolaznost

- dobra krajnje potrošnje dijelimo na –

1. KONVENCIONALNA DOBRA koja kupac kupuje često, neposredno, uz minimalni napor u uspoređivanju i kupnji

· osnovna dobra (proizvodi koji kupci redovito kupuju)

· impulzivna dobra (proizvodi koje kupci kupuju bez napora planiranja)

· dobra za slučaj nužde (proizvodi koje kupci kupuju u slučaju hitne potrebe)

2. POSEBNA ILI SHOPPING-DOBRA koja kupac, u procesu selekcije i nabave osobito uspoređuje, prema kvaliteti, cijeni, obliku i dr.

3. SPECIJALNA DOBRA predstvaljaju dobra sa zavidnim karakteristikama i identifikacijom marke, za koja je značajna skupina kupaca, obično spremna učiniti osobit napor prilikom kupnje

4. DOBRA KOJA SE NE TRAŽE tj. dobra za koja kupac ne zna ili pak zna, ali o kojima obično ne razmišlja da bi ih kupio

- svojstva proizvoda –

1. OPĆA 

· uporabna (korisnost, bezopasnost, laka uporabljivost)

· propisana (zaštićenost, ostale norme...)

2. OSNOVNA
· uporabna (cjelovitost, raznovrsnost uporabe, trajnost)

· estetska (izgled– oblik i boja, ostali osjetilni učinci– opip, okus, miris...)

· tehnička (dimenzija, težina, prenosivost, pokvarljivost)

· ekonomska (cijena)

· ekološka

3. POSEBNA  
· estetska (privlačnost, pomodnost, naziv)

· ekonomsko-tehnička (tipiziranost, standardiziranost, individualnost)

- PROIZVODNI PROGRAM, FUNKCIONALNOST I KVALITETA PROIZVODA -

- u provedbi politike proizvoda potrebno je razlikovati –

1. PROIZVOD U UŽEM SMISLU (product item)

- predstavlja svaki pojedinačni, po mogućnosti istodobno i marka proizvod, koji se po svojim svojstvima razlikuje od ostalih proizvoda u proizvodnom programu

2. LINIJU PROIZVODA (product line)

- čine istovrsni, ali istodobno i međusobno, po svojim svojstvima, različiti proizvodi koji zadovoljavaju istu vrstu potreba potrošača

- proizvodi unutar linije proizvoda nazivaju se još i VARIJATETI

3. PROIZVODNI PROGRAM ILI MIX PROIZVODA (product mix)

- čini ukupnost linija proizvoda, tj. pojedinačnih proizvoda unutar njih

- broj proizvoda unutar pojedine linije čini dubinu linije proizvoda, broj linija proizvoda unutar konkretnog proizvodnog programa čini njegovu širinu, a dužinu proizv. programa čini ukupan broj proizvoda unutar njega

- prosječna dužina dobiva se dijeljenjem s brojem linija

- proizvodni program se mora optimizirati, što znači da treba njegovu širinu i dubinu dovesti u skladan odnos, što ponajprije ovisi, o trž. zahtjevima te interesima gosp. subjekta

- DEMASIFIKACIJA PROIZVODNJE  kreće prema konceptu proizvodnje koji rezultira produbljivanjem linija proizvoda, različitim varijacijama proizvoda

- DIVERZIFIKACIJA PROIZVODNOG PROGRAMA predstavlja proširenje novim proizvodima

- ciljevi –

· kompletiranje ponude

· potpunije zadovoljavanje potreba potrošača

· povećanje konkurentske sposobnosti

· veća uspješnost u poslovanju (rast proizvodnosti, ekonom. i profitabilnosti)

· smanjenje proizvodnog rizika

· potpunije iskorištenje kapaciteta

- tipovi diverzifikacije –

1. KONCENTRIČNA kada se uvodi novi proizvod koji se nalazi u izravnoj vezi s proizvodima u postojećem proizv. programu i koji je ujedno istog stupnja prerade

2. HORIZONTALNA kada se uvodi novi proizvod koji se nalazi u posrednoj vezi s proizvodima u postojećem proizv. programu i međusobno su u različitom stupnju prerade («faza ispred» ili «faza iza»)

3. KONGLOMERATSKA kada se uvodi novi proizvod koji se ne nalazi u nikakvoj vezi s postojećim proizv. programom

- PARTICIPACIJSKI EFEKT  se javlja kada novi proizvod počne smanjivati prodaju supstitucijskih proizvoda unutar iste linije proizvoda

- SIMPLIFIKACIJA je suprotna diverzifikaciji; predstavlja nastojanje da se izvrši specijalizacija proizvodnje/prodaje proizvoda

- produbljivanje (proširivanje) proizvodnog programa, tj. linije proizvoda moguće je provesti na 3 načina –

· protezanjem prema dolje (uvođenjem proizvoda s nižim cijenama)

· protezanjem prema gore (uvođenjem proizvoda s višim cijenama)

· dvosmjernim protezanjem (istovremenim uvođenjem proizvoda s višim i nižim cijenama)

- KVALITETA PROIZVODA predstavlja ustanovljenu razinu svojstava nekog proizvoda kojom se opisuje uporabna vrijednost i korisnost proizvoda

- prema Bovée-u –

- KVALITETA jest mjera koja nam kazuje u kojoj je mjeri proizvod usklađen s potrebama, željama i očekivanjima potrošača

- OPTIMALNA KVALITETA jest razina kvalitete koja najbolje uravnotežuje zadovoljstvo potrošača i troškove proizvođača

- DEMINGOV CIKLUS  se odvija na temelju spoznavanja problema, koji se očituju kroz ograničenja unapređivanja kvalitete i koji su determinirani razlikom između potreba potrošača i osobitosti procesa stvaranja kvalitete

- faze ciklusa –

1. FAZA PLANIRANJA (plan stage) u kojoj se razvija plan utemeljen na istraživanju potreba potrošača za određenom razinom kvalitete

2. FAZA IZRADBE (do stage) u kojoj se plan provodi u manjem obujmu i u pokusnom obliku

3. FAZA PROVJERE (check stage) u kojoj se promatraju učinci pokusne operacionalizacije plana

4. FAZA AKCIJE (act stage) u kojoj se na temelju rezultata treće faze poduzimaju određene akcije koje dovode do unapređivanja kavlitete

- potrošači koji su se uvjerili u kvalitetu određenog proizvoda, ponavljati će njegovu kupnju čak i ako dođe do povećanja njegove cijene

- «Prodajte kvalitetom, a ne cijenom» ili «Nisam dovoljno bogat da kupujem jeftine stvari»
- unapređenje kvalitete proizvoda je u funkciji povećanja njihove marketabilnosti i profitabilnosti

- postizanje razmjerno visoke razine kvalitete proizvoda rezultira –

· stvaranjem povoljnog image-a gosp. subjekta i njegovih proizvoda

· poboljšanjem konkurencijskog položaja na tržištu

· postizanjem viših cijena proizvoda

· racionalizacijom promocijskih akcija

· općim snižavanjem marketing-troškova

· povećanjem receptivnih kupnji i lojalnosti potrošača

- STANDARDIZACIJA kao način međunarodnog utvrđivanja unificiranih kriterija normiranja i kontrole kvalitete proizvoda, jedna je od djelotvornijih načina utvrđivanja donje razine kvalitete proizvoda na tržištu

- FUNKCIONALNOST PROIZVODA proizlazi iz konstrukcijske izvedbe proizvoda, pa je u većoj mjeri izražena kod proizvoda trajne potrošnje

- MARKA I «IMAGE» PROIZVODA -

- MARKA PROIZVODA služi u svrhu identifikacije proizvoda (ambalaža i dizajn) te predstavlja tzv. propagandnu konstantu

- pod obilježavanjem proizvoda podrazumijeva se unošenje različitih znakova na proizvod i/ili ambalažu od kojih su neki i zakonski obvezatni

- obilježavanje uključuje oznake –

· deklaracija proizvoda (naziv, tip proizvoda, adresa proizvođača...)

· oznaka sukladnosti proizvoda (izjava, atest, certifikat)

· označavanje atestnim znakom (atestni, ekološki, sigurnosni znak...)

· tehnička uputa

· jamstveni list 

· EAN-kôd

· uputa za uporabu i čuvanje

· oznaka hrv. proizvoda natprosječne kvalitete «hrvatska kvaliteta» i «izvorno hrvatsko»

· markice na proizvodu

· znak zaštite okoliša itd.

- EAN kôd  je jedinstvena europska klasifikacija za obilježavanje proizvoda (European Article Numbering) koja se postupno uvodi u europskim zemljama od 1977.g.

- temeljna zadaća je racionaliziranje u logističkim kanalima kretanja proizvoda, tj. od trenutka proizvodnje do prodaje krajnjem potrošaču

- karakteristike – ušteđuje rad osoblja na ispisivanju cijena, smanjuje se mogućnost manipuliranja potrošačima, u svakom se trenu može reagirati za nabavu robe, omogućuje jednostavno obavljanje svakodnevne inventure te znatno brže usluživanje kupaca

- EAN kôd u sebi sadržava 13 kodiranih odrednica –

· od 1 do 3 – kodirane odrednice zemlje proizvođača

· od 4 do 8 – identifikacija proizvođača

· od 8 do 12 – identificiranje proizvoda 

· 13 – kontrolni ili modularni kod)

- IMAGE PROIZVODA je doživljena kvaliteta proizvoda od pojedinca ili javnosti

- ima izuzetno značajan utjecaj na način kako ljudi percipiraju i reagiraju na određene stvari

- čimbenici oblikovanja image-a –

· halo efekt (jest tendencija ljudi da sude o pojedinačnim osobitostima nekog objekta u uvjetima njiohve generalne impresije o strukturi kojoj objekt pripada)

· jednostavna inferencija (se događa kada ljudi osjećaju da pojedini atributi gosp. subjekta «idu zajedno»)

- GODWILL nastaje poslovnim, imovinskim efektuiranjem i instrumentalizacijom image-a gosp. subjekta 

- ŽIVOTNI CIKLUS PROIZVODA -

- KONCEPCIJA ŽIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA  predstavlja strategijsko promišljanje svih aktivnosti vezanih za proizvod kao temeljni element marketing-mixa, a time i ujedno predstavlja i rezultat fin. očekivanja

- zasniva se na 3 elementa –

· proizvodi prolaze kroz faze uvođenja, rasta, dozrijevanja (zasićenja) i opadanja različitim brzinama

· dobit po jedinici proizvoda izrazito raste u fazi rasta, a počinje opadati u fazi dozrijevanja, dok obujam prodaje i dalje raste

· utjecaj pojedinih elemenata (marketing-aktivnosti, fin. kontrola, tehnološka istraživanja...), mijenja se od faze do faze u tijeku ciklusa, ovisno o ekonomskim zahtjevima

- najvažniji problem koji se javlja prilikom operacionalizacije koncepcije životnog ciklusa jest problem objektivnog praćenja proizvoda na njegovoj krivulji; ograničenja su –

· raspoloživost, ažurnost i točnost objektivno potrebnih podataka

· kontinuiranost praćenja krivulje životnog ciklusa

· nedefiniranost hijerarhijskih mjesta odlučivanja u svezi s uočenim kretanjima i problemima na krivulji

· nedostatak informatičke potpore


[image: image2]
I. FAZA STVARANJA IDEJE O PROIZVODU
- kategorija novog proizvoda, može se odnositi na –

· potpuno novi proizvod za proizvođača i tržište

· novi proizvod samo za proizvođača

· novi proizvod samo za određene potrošače

· modificiranje postojećih proizvoda radi širenja postojećeg ili ulaska u nova tržišta

- izvori ideja za nove proizvode –

· rezultati istraživanja tržišta

· ideje unutar vlastitog gosp. subjekta (spontano, invencijskim radom..)

· ideje koje se generiraju na sajmovima i izložbama

· ideje koje generiraju dobavljači i trgovina

· ideje koje generiraju samostalni inovatori, patentni uredi, znanstveno-istraživalačke i profesionalne organizacije...

- BRAINSTORMING (tehnika skupnog mišljenja) odvija se u skupinama između 6 i 10 osoba koje nisu nužno profesionalno vezane s predmetom problematiziranja

- prikupljanje ideja može se odvijati na 3 načina –

1. PRIKUPLJANJE IDEJA PO ZADATKU
2. SUSTAVNO PRIKUPLJANJE ODREĐENIM METODOLOŠKIM INSTRUMENTARIJEM I TEHNIKAMA GENERIRANJA IDEJA

3. NEORGANIZIRANO PRIKUPLJANJE IDEJA

II. FAZA RAZVOJA PROIZVODA
- zadaće marketinga u funkciji razvoja proizvoda su –

· koordinacija rada s ostalim posl. funkcijama i stručnim službama

· izrada marketing-plana za novi proizvod

· izrada budžeta za novi proizvod na bazi marketing-plana

· pripreme za test tržišta (pilot-tržište)

· priprema ostalih mjera za lansiranje novog proizvoda

- tehnološka istraživanja  gosp. subjekta mogu se odvijati u 2 pravca –

1. tehnološka istraživanja vezana za unapređenje tehnologije proizvodnje unutar postojećeg proizvodnog programa

2. tehnološka istraživanja vezana za moguću diverzifikaciju postojećeg proizv. programa, tj. vezana za tehnologiju proizvodnje novih proizvoda

- faze razvoja proizvoda na području proizvodno-tehničke funkcije –

1. PROJEKTIRANJE PROIZVODA

2. OCJENJIVANJE PROJEKTA

3. KONSTRUIRANJE PROIZVODA

4. ISPITIVANJE PROIZVODA 

- aspekti ocjene proizvoda –

· estetski zahtjev (jednostavnost, ljepota, praktičnost i originalnost)
· tehnički zahtjev (sigurnost, djelotvornost, mogućnost zamjene dijelova, ekološke komponente...)
· ekonomski zahtjev (sukladnost cijene proizvoda u odnosu na njegove karakteristike)
III. FAZA UVOĐENJA PROIZVODA NA TRŽIŠTE
- u ovoj se fazi proizvod lansira na tržište te gosp. subjekt mora –

· osigurati čimbenike proizvodnje u kvantitativnom i kvalitativnom pogledu

· pripremiti kanale distribucije

· izraditi mrežni plan promocijskih aktivnosti 

· odrediti točno vrijeme lansiranja proizvoda

· odrediti prostorno obuhvaćeni ciljni dio tržišta (lokalnog, regionalnog, zonalnog i dr.)

· odrediti velike kupce (veliki trg. gosp. subjekti i robne kuće)

· odrediti strategiju i taktiku nastupa na ciljnom tržištu

- proces prihvaćanja proizvoda od strane potrošača u marketingu, naziva se proces DIFUZIJE PROIZVODA
- difuzijski proces rezultira diferenciranjem potrošača na tržištu u odnosu na vrijeme (ne)prihvaćanja novih proizvoda

- u ovoj fazi gosp. subjekt se priklanja jednoj od cjenovnih strategija –

        1. STRATEGIJA PENETRACIJE NA TRŽIŠTE

- brzo osvajanje tržišta se postiže stvaranjem razmjerno velike početne prodaje proizvoda na štetu smanjenja prodaje konkurencijskih proizvoda

- bez obzira na razmjerno nisku prodajnu cijenu, ostvaruje se razmjerno velik prihod od prodaje

- utvrđivanje % povećanja prodaje koji pri određenom % sniženja, osigurava ostvarenje nepromijenjene dobiti gosp. subjekta

            M (1 - G)                              X ... % povećanja obujma prodaje

  X = --------------- - 1                     G ... % sniženja cijene

               M - G                                 M ... % ostvarenja dobiti od prodaje

        2. STRATEGIJA «POBIRANJA VRHNJA» (skimming price)

- u kojoj se radi o potpuno novom proizvodu, tj. monopolskom položaju na tržištu ili je riječ o proizvodu koji u odnosu na postojeće konk. proizvode ima izrazite kvalitativne i druge prednosti

- ova strategija je u biti agresivna cjenovna politika a karakteriziraju je visoke cijene u početnoj fazi, koja su djelomice, rezultat visokih troškova promocije 

- svojstvena je proizvodima koji su potpune inovacije, modnim proizvodima, kao i onima koji pripadaju kategoriji prestižne potrošnje

- gosp. subjekt prije lansiranja proizvoda, mora pozicionirati svoj proizvod u odnosu na konkurenciju i to po –

· načelu nichemanship-a (tj. pozicioniranjem u slobodne tržišne prostore)

· načelu izravne borbe s konkurentom 

- danas se govori i o tzv. NIVELIRANJU PROIZVODA (benchmarking) koji predstavlja proces rangiranja proizvoda kompanije u odnosu na najbolje svjetske proizvode, uključujući i one iz drugih gosp. djelatnosti

IV. FAZA RASTA PROIZVODA
- temeljni cilj jest razvijanje selektivne potražnje za konkretnim proizvodom

- zahvaljujući kontinuiranom povećanju prodaje dolazi do –

· kontinuiranog povećanja proizvodnje

· smanjenja jediničnih troškova

· stvaranja dobiti (koja u ovoj fazi može biti najveća)

- KOMERCIJALIZACIJA PROIZVODA predstavlja onaj trenutak u provedbi politike proizvoda, kada proizvod treba početi vraćati uložena sredstva, stvarajući prihod na tržištu

V. FAZA ZRELOSTI PROIZVODA

- ovo je faza u kojoj se gosp. subjekti žele održati što duže vrijeme

- proizvod u fazi zrelosti treba povremenim istraživanjima pozicionirati u odnosu na konk. proizvode, tj. utvrditi mjesto proizvoda na zamišljenoj rang-listi

- prodaja proizvoda stabilizirana je na određenoj razini, te marketing-strategija mora biti usmjerena na održavanje vitalnosti proizvoda

- 3 elementa strategije –

1. MODIFIKACIJA TRŽIŠTA gdje postoji nekoliko mogućnosti –

· tražiti nova tržišta i njegove segmente

· traženje mogućnosti za stimuliranje raznolike upotrebe istog proizvoda od već postojećih kupaca

· prestrojavanje proizvoda kako bi se povećala prodaja

2. MODIFIKACIJA PROIZVODA predstavlja pokušaj da se izađe iz dosadašnjeg načina prodaje, promjenama osobina proizvoda ili njegovom raznolikijom uporabom

· strategija poboljšanja kvalitete (funkcionalnosti proizvoda)

· strategija poboljšanja osobina (dodavanje novih karakteristika radi povećanja svestranosti, praktičnosti, sigurnosti..)

· strategija poboljšanja stila (poboljšanje estetskih osobina u odnosu na njegovu funkcionalnu privlačnost)

3. MODIFIKACIJA MARKETING-MIXA koja uzima u obzir mogućnost stimuliranja prodaje izmjenom jednog ili više elemenata marketing-mixa

VI. FAZA STARENJA I ODUMIRANJA PROIZVODA

- potrebno je ustanoviti razloge degresivnog kretanja krivulje životnog ciklusa proizvoda, te donijeti odluku hoće li se taj razlog pokušati otkloniti ili ne

- postoje 3 mogućnosti –

1. REVITALIZACIJA PROIZVODA (učinkovita intervencija elemenata marketing-mixa kako bi se proizvod učinio konkurentnijim na tržištu9

2. PROIZVOD PREPUSTITI NJEGOVOJ SUBINI (zastarjeli proizvod ne treba povući, zato što se unatoč smanjenoj prodaji još uvijek pokrivaju svi varijabilni troškovi, te dio fiksnih troškova, što pomaže pokrivanju troškova ostalih proizvoda te ostvarenju više razine njihove profitabilnosti)

3. OBUSTAVLJANJE PROIZVODNJE (proizvoda koji odumire i uvođenje novog proizvoda, kako mu postojeći ne bi konkurirao)

- INSTRUMENTARIJ POLITIKE PROIZVODA -

- POLITIKA PROIZVODA predstavlja sastavnicu i polazište, poslovne i razvojne politike gosp. subjekta, te skup kriterija i načela na temelju kojih gosp. subjekt odlučuje o korištenju proizvoda kao elemenata marketing-mixa 

- čimbenici –

· djelatnost gosp. subjekta

· vrsta proizvodnje (monoproizvodna, multiproizvodna)

· širina i dubina proizv. programa i njegova konzistentnost

· prosječna razina kvalitete proizvoda unutar proizv. programa

· politika proizvoda konkurentskih gosp. subjekata

- faze procesa oblikovanja politike proizvoda –

1. ANALIZA DOSADAŠNJE POLITIKE PROIZVODA
2. TRŽIŠNA PROGNOZA (domaćeg i inozemnog tržišta)

3. OCJENA MOGUĆIH PRAVACA I INTENZITETA RAZVOJA I RASTA
4. ANALIZA RESURSA (sadašnjih i budućih)

5. PRELIMINARNI PRIJEDLOG SREDNJOROČNOG PLANA I POLITIKE PROIZVODA

6. NJIHOVO KONAČNO USKLAĐIVANJE I UTVRĐIVANJE
7. FORMULACIJA CILJEVA I ZADAĆA POLITIKE PROIZVODA I NJIHOVA ALOKACIJA (na nositelje i izvršitelje)

8. KONTROLA REALIZACIJE
- uvjeti za djelotvorno oblikovanje politike proizvoda –

· solidna informacijska osnova

· odgovarajuća org. jedinica istraživanja i razvoja proizvoda

· učinkoviti sustav informiranja i komuniciranja u gosp. subjektu

· prilagođenost i efikasnost posl. odlučivanja

- instrumenti politike proizvoda su –

· inovacija proizvoda 

· promjene proizvoda (modifikacija, varijacija postojećih proizvoda)

· eliminiranje proizvoda (izuzimanje, iz proizvodnog i prodajnog programa, proizvoda koji ne odgovaraju potrebama i zahtjevima tržišta)

- INOVACIJA proizvoda može se promatrati na 2 načina – kao diverzificiranje i kao diferenciranje proizvoda (npr. promjene kvalitete, ambalaže, dizajna, funkcionalnosti itd...); oblici –

· styling (predstavlja intervenciju u dotjerivanju proizvoda)

· redesign (predstavlja ponovljeni proces, tj. preoblikovanje dizajna postojećeg proizvoda)

· relaunch (predstavlja ponovno oživljavanje već napuštenih proizvoda; npr. VW Buba 1300 > VW Beetle 2.0)

· remake (starih filmskih ili glazbenih hitova)

- RAZVOJ NOVIH PROIZVODA –

- predstavlja najpogodniji način programiranja ubrzanijeg rasta i razvoja 

- strateški načini inovacija proizvoda u marketingu –

· technology push (tj. guranje tehnologije – osmišljavanje novih proizvoda prateći suvremene tehnološke trendove)

· demand pull (tj. privlačenje potražnje – preko istraživanja, razvoja, proizvodnje i marketinga za optimalno zadovoljenje potreba)

- u najnovije vrijeme kao pristup uvođenju novih proizvoda primjenjuje se i tzv. VENTURING  koji predstavlja miltidisciplinarni pristup koji se odvija timskim radom stručnjaka različitih specijalnosti

- u praksi se novi proizvodi mogu pojaviti kao –

· potpuno novi proizvodi (koji stvaraju novo tržište)

· nove proizvodne linije (novi proizvodi koji omogućuju ulazak na već jedno uspostavljeno tržište)

· dopune postojećih proizvodnih linija (novi proizvodi koji dopunjuju postojeći asortiman)
· poboljšani/revidirani postojeći proizvodi (novi proizvodi s poboljšanom izvedbom ili većom vrijednošću koji zamjenjuju postojeće)
· repozicionirani proizvodi (postojeći proizvodi usmjereni na nova tržišta)
· proizvodi s manjim troškovima (novi proizvodi slične izvedbe uz niže troškove)
- USAVRŠAVANJE POSTOJEĆIH PROIZVODA –

- predstavlja osmišljavanje nove varijacije proizvoda koja u određenom smislu prestavlja svojevrsnu revitalizaciju, tj. oživljavanje proizvoda radi cjelovitijeg zadovoljenja potreba potrošača na tržištu

- ono može biti rezultat 2 strategija –

1. OFENZIVNE/AGRESIVNE (gdje gosp. subjekt samoinicijativno poduzima potrbne aktivnosti na usavršavanju proizvoda)

2. DEFENZIVNE/REGRESIVNE (gdje reagira tek na utjecaje koji dolaze na temelju rpomjena koje su se dogodile u okruženju, u ponašanju konkurencije, prije svega)

- NOVA PODRUČJA PRIMJENE PROIZVODA –

- u slučajevima kada proizvod počinje gubiti svoju poziciju na krivulji životnog ciklusa, za postojeći se proizvod pokušavaju naći nova tržišta, tj. nova područja primjene (ova se mogućnost većim dijelom odnosi na sirovine i repro-materijal)

- marketing-napori pronalaženja novih tržišta –

· revizija dosadašnjih kanala distribucije (npr. iz selektivne u intenzivnu distribuciju)

· promjena strategije prodajnih cijena (npr. snižavanje i diferenciranje cijena)

· intenziviranje promocijskih aktivnosti (npr. unapređivanje prodaje)

· diferenciranje proizvoda na tržištu (u donosu na različite trž. segmente)

- NAPUŠTANJE ZASTARJELIH PROIZVODA –

- razlozi zastarjelosti proizvoda –

· pojava superiornijih konkurentskih proizvoda na tržištu

· izrazite promjene potreba, želja ili ukusa potrošača

· namjerno zastarijevanje proizvoda izazvano od strane gosp. subjekta radi zamjene novim proizvodom

- etape napuštanja zastarjelih proizvoda –

1. ANALIZA POKAZATELJA (na temelju kojih se identificiraju potencijalni proizvodi koji se trebaju napustiti)

2. SASTAVLJANJE PRELIMINARNOG POPISA (proizvoda koji se trebaju napustiti s utvrđivanjem prioriteta)

3. PRIKUPLJANJE DODATNIH INFORMACIJA (koje eventualno mogu izmjeniti redosljed na popisu prioriteta)

4. DONOŠENJE ODLUKE O NAPUŠTANJU

5. IZVRŠENJE POTREBNIH PREDRADNJI ZA REALIZACIJU ODLUKE (obustava nabave sirovina, zaustavljanje proizvodnje, prodaja postojećih zaliha...)

- DIFERENCIRANJE PROIZVODA NA TRŽIŠTU –

- prilikom diferenciranja proizvoda, stari proizvod ostaje u proizv. programu, uz jedan ili više, na temelju njega, diferenciranih proizvoda

- diferenciranje proizvoda može biti – tehničko-tehnološko, informacijsko-komunikacijsko te distribucijsko-prodajno

- PLANIRANJE PROIZVODA -

- planiranje, razvoj i lansiranje proizvoda, sadrži sljedeće aktivnosti –

· osiguravanje dokumentacijske podloge za efikasno odlučivanje o inovacijskim idejama

· proizvodno-tehnološko i tržišno razvijanje proizvoda kao konkretizacija prihvaćenog prijedloga

· uvođenje proizvoda na tržište

- faze planiranja proizvoda –

1. PRIKUPLJANJE I OBRADA IDEJA ZA NOVI PROIZVOD

2. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA

3. DEFINIRANJE SVOJSTAVA NOVOG PROIZVODA
4. ANALIZA ČIMBENIKA PROIZVODNJE (ocjena mogućnosti proizvodnje u okviru postojećih tehničko-tehnoloških mogućnosti i ograničenja gosp. subjekta)

5. ANALIZA ORGANIZACIJE PRODAJE I PRODAJNIH UVJETA (odabir kanala distribucije, te hoće li biti izravna, intenzivna ili selektivna)

6. ANALIZA FINANCIJSKIH POKAZATELJA INOVACIJA (rentabilnosti, tj. profitabilnosti novog proizvoda)

7. KONTROLA ELEMENATA PLANIRANJA NOVOG PROIZVODA
IX. CIJENA

- CIJENA predstavlja količinu novca koju kupac na tržištu plaća ponuđaču za jedinični proizvod, tj. ona je novčani iskaz vrijednosti proizvoda

- Stanton, Etzel i Walker -

- KORIST  je atribut nekog predmeta koji osigurava zadovoljenje određene potrebe

- VRIJEDNOST  je količinska mjera koja označava vrijednost proizvoda u razmjeni s drugim proizvodom a CIJENA je vrijednost izražena novcem

- utvrđivanje cijena može se provesti na jedan od načina –

· na temelju troškova (npr. metoda dodatnih, marginalnih troškova i dr.)

· imitacijom cijene konkurenta

· psihološke cijene (na temelju elastičnosti potražnje)

· empirijsko utvrđivanje cijene

· na temelju zakonskih propisa

· na temelju položaja proizvoda na krivulji životnog ciklusa proizvoda

- klasifikacija cijena u odnosu na vrste, prema –

1. INSTITUCIJI KOJA ODLUČUJE O CIJENI (tržišna i administrativna cijena)

2. POLOVIMA TRŽIŠTA (cijena ponude i cijena potražnje)

3. ODNOSU PONUDE I POTRAŽNJE (ravnotežna  i neravnotežna cijena)

4. DOMICILU (domaća cijena i svjetska cijena)

5. BROJU TRŽIŠNIH SUBJEKATA I NJIHOVOJ MOĆI NA TRŽIŠTU (konk. cijena, duopolno – duopsonska, oligopolno – oligopsonska te monopolno – monopsonska)

- tržišni čimbenici utvrđivanja cijena –

1. STADIJ U ŽIVOTNOM CIKLUSU PROIZVODA
- I. pristup - jest sagledavanje marginalnih troškova, u kojem se u kratkoročnom pogledu uvažava uvođenje novog proizvoda

- tj. prilikom uvođenja ide se taktikom programiranja manje dobiti, kako bi se uspješnije penetriralo na tržište s obzirom na konkurenciju

- II. pristup - ima dugoročni karakter te se zasniva na analizi uk. troškova

- tj. novi proizvod mora pokrivati sve svoje troškove (varijabilne i fiksne), te na duži rok stvarati primjerenu dobit

2. CJENOVNA ELASTIČNOST POTRAŽNJE
- pokazuje u kojoj se mjeri mijenja količina trž. potražnje pri određenoj promjeni cijene konkretnog proizvoda

- potražnja je cjenovno neelastična ukoliko uz promjenu cijene proizvoda, dolazi do neznatne promjene u količini potražnje ili je pak uopće nema

3. CIJENE KONKURENCIJE

- price leadership (vodstvo cijena); prema kojem tržišni izazivači i tržišni sljedbenici određuju svoje cijene na razini tržišnog lidera; te se na taj način konkurencijska borba vodi necjenovnim elementima

- price-takeres (preuzimači cijena); koji jednostavno preuzimaju cijene koje su rezultat djelovanja zakona ponude i potražnje na tržištu

- price-makers (utvrđivači cijena); koji u funkciji tržišnog lidera prvi utvrđuju cijene na tržištu i tek potom to čine i njihovi konkurenti

4. KUPOVNI STIL POTROŠAČA
- očituje se, ponajprije, o učestalosti kupnje gdje neki preferiraju redovite, količinski manje kupnje, dok drugi, rjeđe ali količinski veće kupovine u hipermarketima i supermarketima

5. DIFERENCIJACIJA CIJENA PROIZVODA

- u odnosu na različite segmente potrošača za isti proizvod, može se provoditi s obzirom na –

· zemljopisni prostor (prodajna područja)

· vrijeme prodaje (sezonski proizvodi)

· prodanu količinu (davanjem popusta i sl.)

· demografske ili socio-ekonomske karakteristike (popusti za djecu, umirovljenike i sl.)

- suprotno od diferenciranja jest diskriminacija cijena koja postoji kada se visokom cijenom diskriminira najveći broj potrošača na tržištu a favorizira tek njihov manji broj

6. MJERE EKONOMSKE POLITIKE NA PODRUČJU CIJENA

- prestižne cijene – rezultat su postojanja prestižne potrošnje te donose razmjerno veliku dobit

- minimalne cijene – su u funkciji zaštite proizvođača (poljoprivrednih)

- maksimalne cijene – su u funkciji zaštite potrošača

- intervalne cijene – određuju raspon između dvije cijene u kojem se gosp. subjekt, cijenom svog proizvoda, može kretati

- dirigirane cijene – su fiksno određene od strane države u cilju svjesnog prebacivanja potrošnje stanovništva s jedne na drugu skupinu proizvoda

- dvojne cijene – kada za isti proizvod postoje dvije cijene, ovisno o načinu plaćanja (avansno, gotovinom ili kod kupovine više proizvoda)

- psihološke cijene – izravno ili neizravno utječu na psihu kupaca na način da ih dodatno motiviraju na kupnju konkretnog proizvoda

X. DISTRIBUCIJA
- FIZIČKA DISTRIBUCIJA je skup aktivnosti sastavljen od obrađivanja narudžbi, rukovanja robom, skladištenja, upravljanja zalihama i prijevoza, koje se rabe u kretanju proizvoda, od proizvođača do kupaca i krajnjih potrošača

- zadaća distribucije je da u pravo vrijeme i na pravo mjesto dostavi proizvod u pravoj količini, uz minimalne troškove

- načini distribucije ovisno o vrsti proizvoda –

· ekstenzivna (kojom se želi maksimalno približiti potrošačima, jer je riječ o proizvodima svakodnevne potrošnje koji pripadaju skupini proizvoda egzistencijalne potrošnje, s uglavnom, niskom jediničnom cijenom; npr. cigarete...)

· selektivna (proizvođači svoje proizvode distribuiraju putem manjeg broja prodajnih mjesta na određenom broju intralokalnih tržišta, a riječ je o proizvodima trajne potrošnje čija je jedinična cijena razmjerno veća; npr. odjeća, obuća, namještaj, bijela tehnika...)

· ekskluzivna (proizvodi se distribuiraju putem malog broja ekskluzivnih prodajnih mjesta, na tek jednom ili nekoliko lokalnih tržišta, a riječ je o izrazito skupim proizvodima; npr. vrhunski modni proizvodi, automobili...)

- PRODAJA PROIZVODA je završna djelatnost poslovanja proizvodnog gosp. subjekta, te se njome trebaju ostvariti dovoljna fin. sredstva koja će pokriti troškove proizvodnje te omogućiti pokretanje novog ciklusa proizvodnje

- može se organizirati na 2 načina –

1. IZRAVNO 
- izravna prodaja predstavlja prodaju, izravno, krajnjem potrošaču bez ikakvih posrednika

- putem vlastite trg. mreže ili prodavaonicom u tvorničkom krugu, kataloškom prodajom te prodajom putem trg. putmika i akvizitera; tzv. prodaja «lice u lice»

2. NEIZRAVNO

- neizravna prodaja se odvija putem posrednika, tj. putem različitih oblika trgovine na veliko i malo - distributeri
- agenti i brokeri su specifični posrednici na tržištu kapitala, čija je zadaća, povezivanje prodavatelja (dobavljača) i kupaca, za određenu novčanu protunaknadu

- agenti su stalni zaposlenici proizvođačkih gosp. subjekata

- brokeri su zaposlenici samostalnih brokerskih trvtki ili samostalni pojedinci koji povremeno obavljaju povjereni im posao

- mogući tipovi prodavaonica u trgovini na malo – klasična prodavaonica mješovite robe, klasična specijalizirana prodavaonica, samoposluga, samoizbor, kiosk, pokretna prodavaonica, supermarket, supereta, hipermarket, robna kuća i diskontna prodavaonica

- posebni načini prodaje – izravna prodaja «od vrata do vrata», putem kataloga, automata te elektronička prodaja

- elementi planiranja prodaje –

· predviđanje poslovnih i tržišnih kretanja

· priprema prognoze moguće prodaje

· priprema predračuna troškova prodaje

· utvrđivanje prodajnih kvota

· izbor kanala distribucije

· operacionalizacija provođenja planova prodaje i načina plasiranja

· prodajne komunikacije

· izvješćivanje o prodaji

· statistički nadzor prodaje

· plan kadrova u prodaji i nadzor

- PRODAJNE KVOTE  predstavljaju predviđenu količinsku prodaju (fizičku ili vrijednosnu), po pojedinim, prostorno definiranim trž. područjima, u određenom (budućem) vremenskom razdoblju, pri određenoj razini organizaciji prodaje i distribucije

- TRŽIŠNI POTENCIJAL jest količina proizvoda koju bi kupci, na određenom, prostorno obuhvaćenom tržištu, kupili u određeno vrijeme uz određene marketing-napore

- temeljen je na ekonomskim, društvenim i ostalim varijablama okruženja, koje utječu na ukupnu potražnju za proizvodom

- PRODAJNI POTENCIJAL jest ocjena prošlog poslovanja, resursa i budućih napora gosp. subjekta, te projekcija udjela u prodaji industrijske grane

- PREDVIĐANJE PRODAJE  jest očekivana prodaja u budućnosti temeljena na specifičnim razinama aktivnosti marketinga

- KANALI DISTRIBUCIJE  označavaju put proizvoda od proizvođača do krajnjeg potrošača

- MOGUĆI KANALI DISTRIBUCIJE PROIZVODA KRAJNJE POTROŠNJE –


- izbor kanala distribucije ovisi o –

· vrsti i svojstvima distribuiranog proizvoda

· širini i dubini proizvodnog programa

· osobitostima tržišta distribuiranog proizvoda

· predividvom opsegu proizvodnje

· raspoloživim kanalima distribucije i njihovim troškovima

· financijskoj snazi proizvođača

· dispregiranosti potrošača

- optimalnim izborom teži se postići max. prodaja proizvoda, uz prihvatljivu profitabilnost i uz max. moguću kontrolu kanala distribucije

- LOGISTIKA je proces planiranja, implementacije i kontrole, efikasnog i troškovno optimalnog toka i uskladištenja, sirovina, poluproizvoda i gotovih proizvoda te pripadajućih informacija

- FRANCHISING –

- predstavlja ustrojavanje vertikalnog kontroliranog distribucijskog kanala koji obično inicira proizvođač ili trgovina na veliko

- davatelj franšise (posebnog ekskluzivnog ugovora), korisnicima franšize (obično - trgovina na malo ili ugostiteljski objekt), točno određuje način i uvjete rada, te prodajni ili uslužni program (npr. McDonalds)

· davatelj franšize pritom daje na korištenje svoje ime, logotip i sve ostale propagandne konstante te stavlja na raspolaganje svoj consulting (savjetovanje)

· primatelj franšize se obvezuje da će u svom poslovanju održavati određenu visoku razinu kvalitete ili standarda poslovanja, te za to plaća financijsku protunaknadu

XI. PROMOCIJA

- CILJEVI I FUNKCIJE PROMOCIJE,

PROMOCIJSKI-MIX -

- KOMUNICIRANJE S TRŽIŠTEM  predstavlja razmjenu informacija između proizvođača i potrošača; razlikujemo –

· interno (unutar gosp. subjekta)

· eksterno (izvan gosp. subjekta)

- u procesu promocijskog komun.  razlikujemo 2 informacijska tijeka –

1. emitiranje promocijskih informacija, tj. obavljanje promocijskih aktivnosti

2. receptiranje informacija vezanih za efikasnost promocije, koje se odnose na reakciju kupca u odnosu na promocijske napore (kupnju proizvoda, informiranost...)

- PROMOCIJA kao element marketing-mixa, predstavlja skup aktivnosti kojim se emitiraju različite informacije iz gosp. subjekta u okruženje, tj. u najvećoj mjeri na tržište

- ona predstvalja splet različitih aktivnosti kojima poduzeća komuniciraju s pojedinicma, grupama ili javnošću, u obliku osobnih i neosobnih poruka, 

radi usklađivanja međusobnih interesa i potreba

- podjela promocijskih aktivnosti –

· primarne – osnovne (ekonomska propaganda, unapređivanje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnošću i publicitet)

· sekundarne – granične (dizajn, ambalaža, usluge potrošačima, propaganda «od usta do usta»

- promocija i sve njezine aktivnosti moraju biti u funkciji ostvarenja marketing-ciljeva što znači – dugoročno zadovoljavanje društveno, pozitivno-valoriziranih potreba potrošača i ostvarenje primjerene dobiti gosp. subjekta

- zadaće promocije –

1. INFORMIRANJE O PROIZVODU
2. NAGOVARANJE NA AKCIJU ILI (PRE)OBLIKOVANJE STAVA

3. PODSJEĆANJE NA POSTOJANJE PROIZVODA

4. POSTPRODAJNO POJAČAVANJE ZADOVOLJSTVA KUPACA
- temeljni učinci promocije –

· povećanje prodaje proizvoda

· stvaranje i povećanje image-a gosp. subjekta

· pomoć pri lansiranju i realizaciji novih proizvoda

· osiguravanje olakšanog prolaza proizvoda kroz distribucijske kanale

· intenziviranje diverzifikacije i inovacije proizvoda i dr...

- PROMOCIJSKI ILI MARKETING-MIX uključuje sljedeće aktivnosti –

· ekonomska propaganda

· publicitet

· odnosi s javnošću

· unapređivanje prodaje

· osobna prodaja

- EKONOMSKA PROPAGANDA -

- REKLAMA je nestručna i neplanirana akcija koja se u pravilu služi parolom «pozornost pod svaku cijenu», služeći se pritom ponajviše neistinama i obmanama potrošača

- PROPAGANDA označava organizirano širenje pojedinih ideja, načela i doktrina pomoću istinitih ili lažnih argumenata, radi pridobivanja pojedinaca ili skupine ljudi, da budu nositelji tih ideja

- upotrebljava se na području ekonomije te kao smišljena i planirana aktivnost, ima zadaću izvršiti objektivno, istinito informiranje na određenom području ljudske djelatnosti

- američko marketing društvo (AMA) definira ekon. propagandu kao svaki plaćeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, robe ili usluga identificiranog sponzora

- ekonomska propaganda omogućava potrošačima –

· olakšavanje alternativnog izbora

· informiranje o novim ili kvalitetno modificiranim proizvodima

· unapređivanje selektivne potražnje

- ekon. propaganda može se klasificirati prema –

1. SUBJEKTU EKONOMSKE PROPAGANDE (poslovna i neposlovna-društvena)

2. PROPAGIRANOM OBJEKTU (ekon. propaganda proizvoda osobne potrošnje - kratkotrajne i trajne potrošnje, ekon. propaganda proizvoda industrijske potrošnje i ekon. propaganda usluga))

3. POTRAŽNJI KOJOJ JE USMJERENA (primarna i selektivna)

4. PROSTORNOM OBUHVATU (izvozna i domaća – na prodajnom mjestu, intralokalna, lokalna, regionalna, zonalna i nacionalna)

5. KANALIMA DISTRIBUCIJE (izravna – proizvođačka i neizravna – posrednička)

6. TEMATSKOJ USMJERENOSTI (opća i specijalna)

7. PREDMETU PROPAGIRANJA (proizvod s generičkim imenom, marka proizvod, skup proizvoda, tvrtka gosp. subjekta i kombinirana)

8. PROPAGANDNIM CILJEVIMA (uvodna, održavajuća, pojačavajuća, podsjetna i redukcijska)

9. OTVORENOSTI (skrivena i neskrivena)

10. PROPAGANDNOJ POLITICI PROPAGATORA (individualna, interna propaganda unutar gosp. subjekta, kooperativna ili zajednička, horizontalna, vertikalna, skupna, kolektivna, multikolektivna i gospodarska)

11. NAČINU PROVEDBE (neposredna i putem propagandnih poruka)

12. VRSTI PROPAGANDNOG MEDIJA (novine, tjednici, časopisi, radio, televizija, razglas)

13. PROPAGANDNIM APELIMA (racionalna-informativna, emocionalna-sugestivna i kombinirana)

14. DRUŠTVENIM SANKCIJAMA (korektivna i komplementarna)

15. KONKURENCIJI (komparativna i pobijajuća)

16. REAKCIJI POTROŠAČA (usmena i pismena)

- SKRIVENA PROPAGANDA (bait advertising) predstavlja fingirano propagiranje jednog proizvoda s namjerom da se u stvari propagira drugi proizvod

- samo 50% ekon. propagande je laž, samo je pitanje kojih 50%

- PROPAGANDNA PORUKA –

- je svaka informacija upućena potrošačima proizvoda putem medija ekonomske propagande; emitiraju se stvarnim potrošačima i relativnim nepotrošačima

- najstarija formulom propagandne poruke AIDA – A(ttention) = pozornost, I(nterest) = zanimanje, D(esire) = želja i A(ction) = akcija

- elementi –

· zaštitni elementi (crtež, zvuk, melodija, specifična slova i sl.)

· ofenzivni elementi (naslovi, parole i dr.)

· elementi identifikacije (marka ili naziv proizvoda, zaštitni znak i dr.)

- POZORNOST  jest mentalni proces samosvijesnog usmjeravanja na postojeći stimulans

- PROPAGANDNI APELI  jesu impulsi ili poticaji koji se na temelju rezultata primjenjene psihologije, upotrebljavaju u prop. porukama, kako bi pobudili i aktivirali želje i osjećaje, što stvaraju potrebe za propagiranom robom

- od neobične važnosti je i uloga boje, zato što djeluju emotivno i asocijativno nego neki drugi znakovi ili simboli; prednosti boje u ekon. propagandi –

· povećanje pozornosti

· reproduciranje boje proizvoda i ambalaže

· isticanje pojedinih dijelova

· stvaranje atmosfere

· raspoznavanje proizvoda

· stvaranje kontrasta i asocijacije

- NOSITELJI EKONOMSKE PROPAGANDE –

1. PROPAGANDNE KONSTANTE
- se neprestano javljaju u propagandnim porukama, na samom proizvodu ili pak posl. dokumentima gosp. subjekta; vrste –

· naziv gosp subjekta ukoliko sadrži dodatke u obliku crteža, slike i sl.; riječ je o logotipu

· zaštitni znak temeljna zadaća – zaštititi proizvođača od patvorina ili sličnih proizvoda te zaštititi potrošača jamstvom kvalitete i kvantitete proizvoda pod tim znakom

· maskota je specifična vrsta zaštitnog znaka u obliku određene figure živog bića – čovjeka ili životinje

· marka proizvoda je riječ, simbol, pojam, poseban dizajn ili pak kombinacija toga, ukoliko služi u svrhu identifikacije proizvoda ili eventualno skupine proizvoda, 

                - 4 strategije –individualno ime marke, opće obiteljsko ime za sve proizvode, posebno obiteljsko ime za sve kompanije te trg. ime kompanije kombinirano s individualnim imenom proizvoda

                - mora biti lako izgovorljiva, zapamtljiva i individualna, te se trebaju zaštititi znakom R

· kućni stil znači postupkom dizajna kreirati smislenu vizualnu organizaciju predmetnog repertoara i ambijentalnih situacija

· propagandni stil predstavlja specifičan i unikatno kreativan grafički, likovni ili audiovizualni izraz primjenjen u ekon. propagandi

2. MEDIJI EKONOMSKE PROPAGANDE
- predstavljaju skupinu nositelja ekon. propagande i publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose potrošačima (kupcima) propagandne poruke

- osnovni tipovi medija –

· novine (velika prostorna i vremenska fleksibilnost, masovni obuhvat auditorija, brzina djelovanja i učestalost objavljivanja, obrazovanost čitatelja, jeftinoća...)

· tjednici, časopisi, revije, magazini (visoka selektivnost i homogenost auditorija, dugotrajnost, veći obuhvat čitatelja, višebojnost i visok stupanj povjerenja čitatelja...)

· radio (vremenska i prostorna fleksibilnost, izoliranost prop. poruke, niski troškovi emitiranja, mogućnost kombiniranja teksta s glazbom...)

· televizija (realističnost prop. poruka, bolje pamćenje i prihvaćanje poruka, dinamičnost, aktivno gledanje, sjedinjavanje teksta, zvuka, slike i pokreta...)

· razglas (na tržnicama, kupalištima, sportskim igralištima i dr.)

· propaganda poštom (izravan kontakt s potencijalnim potrošačem, selektivnost, vremenska fleksibilnost, mogućnost davanja kompletne informacije...)

3. SREDSTVA EKONOMSKE PROPAGANDE
- propagandno sredstvo je osnovni nositelj i fizički oblik prop. poruke iz kojega, kad je razdijeljeno, proizlazi propagandno djelovanje

- skupine prop. sredstava –

· oglasi

· poslovno-propagandna sredstva

· izravna prop. sredstva

· reprezentativna prop. sredstva

· vanjska prop. sredstva

· projekcijska prop. sredstva

· akustička prop. sredstva, ostala...

- PLANIRANJE I FINANCIRANJE EKONOMSKE PROPAGANDE –

- etape planiranja ekonomske propagande –

· analiza marketing situacije

· utvrđivanje prop. ciljeva

· utvrđivanje prop. budžeta i kontrola

· izbor prop. medija

· kreacija poruke ili teksta

· koordinacija s drugim promocijskim i prodajnim aktivnostima

· vrednovanje rezultata

- temeljni propagandni ciljevi su –

· ostvarenje djelotvornosti (što znači kako je prop. poruka zapažena od strane njenog potencijalnog konzumenta, te da su stvoreni odgovarajući komunikacijski učinci)

· ostvarenje uspješnosti (znači ostvarivanje i neposrednih učinaka koji su bili predmetom prop. poruke – kupnja proizvoda i korištenje usluge)

- strategije ekonomske propagande –

1. STRATEGIJA GURANJA (push strategy)

2. STRATEGIJA PRIVLAČENJA (pull strategy)

3. KOMBINIRANA STRATEGIJA (push-pull strategy)

- financijska sredstva izdvojena za ekonomsku propagandu nisu nepovratnog karaktera, jer se u pravilu, trebaju vratiti kroz povećanu prodaju propagiranog proizvoda

- POVRAT INVESTICIJE  predstavlja sadašnju vrijednost buduće dobiti koja je rezultat ulaganja, tj. investiranja u ekon. propagandu

                                    Do ... sadašnja vrijednost buduće dobiti

       Do > I                I ... investicija u ekonomsku propagandu

- troškove ekon. propagande možemo podijeliti na –

· troškove pripreme

· troškove izvedbe

· administrativne troškove

· troškove distribucije, tj. prezentacije prop. sredstava

- PROPAGANDNA AGENCIJA  predstavlja stručni i specijalizirani gosp. subjekt koji na zahtjev (narudžbu) naručitelja, preuzima djelomične ili kompletne radove, u svezi s istraživanjem, planiranjem, ostvarivanjem, izvršenjem i nadziranjem pojedinih akcija ekon. propagande

- ODNOSI S JAVNOŠĆU I PUBLICITET -

- ODNOSI S JAVNOŠĆU  predstavljaju promocijsku djelatnost kojom se utječe na stvaranje odgovarajućeg javnog mijenja o gosp. subjektu, kod različitih ljudi, izravno ili neizravno povezanih s dotičnim gosp. subjektom (npr. djelatnici, kupci, dobavljači, dioničari, banke, burze i dr.)

- mogu biti –

· interni (usmjereni prema svojim zaposlenicima, a provode se kroz različite načine informiranja – izvještaji, publikacije, priručnici..., te pomoću različitih vidova prijenosa – tvornički list, bilteni, priredbe i manifestacije, izleti...)

· eksterni (usmjereni ka sudionicima izvan gosp. subjekta te imaju nebrojene mogućnosti komuniciranja, posebito - potpisivanje kodeksa potrošača, suradnja s mjesnim odborima, asocijacijama organiziranih potrošača...)

- imaju 3 temeljna cilja, u pravcu da se –

· može mijenjati javno mišljenje

· kreirati mišljenje tamo gdje ga nije bilo

· pojačati već stvoreno javno mišljanje

- PUBLICITET  je svaki neplaćeni oblik javnog obavještavanja o nekoj fizičkoj ili pravnoj osobi, mjestu, stvari ili događaju

- budući da ga kreiraju «treća lica», tj. novinari, ona je za konzumenta publiciteta značajno uvjerljivija i prihvatljivija

- osnovne značajke –

· besplatna promocijska aktivnost

· predmet publiciteta su vjerodostojne informacije

· ima snažno promocijsko djelovanje na neizravan način

· njime se snažno djeluje na poboljšanje image-a gosp. subjekta i proizvoda

· poruke su izolirane od ekonomsko-propagandnih poruka

· uvijek je komplementaran s ostalim promocijskim aktivnostima

· poruke je moguće brže emitirati te uvijek djeluju kao novost

· poruke su, u pravilu, jednokratnog karaktera

- publicitet može biti –

· negativan

· pozitivan

· unaprijed dogovoren

· bez prethodnog dogovora

- UNAPREĐIVANJE PRODAJE -

- UNAPREĐIVANJE PRODAJE  je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve sudionike, u prodajno-kupovnom procesu, informiranjem, izobrazbom i savjetima, radi prilagođavanja, olakšavanja, ubrzavanja i povećavanja prodaje dobara i usluga

- zadaci –

· ubrzanje transfera proizvoda na liniji proizvođač – potrošač

· podizanje razine kulturnog i stručnog opsluživanja krajnjih potrošača

· povećanje image-a gosp. subjekta

· jačanje koherentnosti interesa svih sudionika u prometu roba

· stvaranje povoljne predkupovne situacije na prodajnim mjestima

· povećanje informiranosti

· smanjenje sezonskih i konjukturnih oscilacija u realizaciji proizvoda

· privlačenje novih kupaca

· olakšano uvođenje novih proizvoda

· privlačenje većeg broja potencijalnih kupaca u prodajne objekte

· povećanje broja lojalnih kupaca

- DISPLAY / IZLOŽAK  je svaki način ili svako sredstvo pomoću kojeg se proizvod na mjestu prodaje postavlja, aranžira, izlaže te prezentira potrošaču

- POP (point of purchase) ili POS (point of sale), tj. propaganda na mjestu prodaje predstavlja odgovarajuće zahvate ekon. propagande u trgovini, kojima se nastoji privući pažnja stvarnih i potencijalnih kupaca, te inducirati njihova kupnja

- MERCHANDISING predstavlja prilagođavanje prodaji, tj. aktivnu prezentaciju proizvoda na prodajnom mjestu u maloprodaji

- ciljne skupine u unapređivanju prodaje mogu biti –

1. VLASTITO PRODAJNO OSOBLJE
2. POSREDNICI U PRODAJI I NJIHOVO PRODAJNO OSOBLJE (sajmovi i sl.)

3. KUPCI (potrošači)

4. JAVNOST

- OSOBNA PRODAJA  kao promocijska aktivnost predstavlja komunikaciju «licem u lice» (s jednim ili većim brojem potrošača), bez posredstva medija

- proces osobne prodaje sastoji se od 5 etapa –

1. PREPARATION/PRIPREMANJE (prodavača za prodaju, što uključuje njegovu punu upoznatost s proizvodom, tržištem, konkurencijom i prodajnim tehnikama)

2. PROSPECTING/SASTAVLJANJE PREGLEDA KUPACA (odnosi se na traženje i lociranje potencijalnih kupaca)

3. PREAPPROACH/ZBLIŽAVANJE S POTENCIJALNIM KUPACIMA (s njihovim osobitostima, navikama i preferencijama, te dobivanje potrebnih informacija za oblikovanje prezentacije)

4. PRESENTATION/PREZENTACIJA (u kojoj prodavač nastoji privući pozornost kupca, inducirati zanimanje i želju za proizvodom, te motivirati ga na kupnju)

5. POSTSALE ACTIVITIES/POSTPRODAJNE AKTIVNOSTI (kojima se želi povećati postkupovno zadovoljstvo potrošača)

- osobitosti osobne prodaje –

· predstavlja jedini izravni oblik komuniciranja s potrošačem

· tehničko-tehnološkim razvojem dobiva na sve većoj važnosti

· ona mora biti u funkciji smanjenja funkcionalnog i psihosocijalnog rizika potrošača pri kupnji te zaštite potrošača

· treba ubrzati transfer robe na relaciji trgovina na mlao – potrošač

· mora biti komplementarna s neosobnim oblicima prodaje

· te mora biti u funkciji općedruštvenih normi ponašanja

- IZRAVNI MARKETING  predstavljaju oblici izravnog komuniciranja proizvođača i/ili trgovine s potrošačima

- upućen je isključivo na ciljni tržišni tržišni segment, neposrednim kontaktom između potrošača i proizvođača

- temeljne aktivnosti izravnog marketinga –

· izravna prodaja bez pomoći trgovca, tj. posrednika (direct mail)

· oglašavanje s kuponima za narudžbu (billing stuffer)

· umeci u časopisima, novinama, knjigama i sl.

· izravno oglašavanje (npr. kablovska televizija)

· televizijske aukcije

· prodaja putem interneta, te pomoću interaktivnog videa

· prodaja putem telefonske usluge «0-800» (telemarketing)

· prodaja putem automata za preuzimanje narudžbi

- GRANIČNE PROMOCIJSKE AKTIVNOSTI -

- imaju za cilj, ostvarenje dodatnih komponenti upotrebne vrijednosti proizvoda

- vrste – 

1. USLUGE POTROŠAČIMA
- imaju za cilj kupcu, tj. potrošaču, olakšati kupnju i upotrebu proizvoda, obično trajne potrošnje

- usluge potrošačima mogu biti usmjerene u 3 ciljne skupine –

· krajnji potrošači

· gosp. subjekti

· posrednici (distributeri)

- najznačajnije usluge koje se javljaju u praksi –

· različiti modeli kreditiranja kupnje

· besplatan prijevoz proizvoda do kućanstva (npr. do 50km), montaža i puštanje u rad te demonstracija korištenja

· besplatna dorada proizvoda (npr. zavjesa, tepiha...)

· savjetovanje potrošača o načinu upotrebe ili rukovanja proizvodom

· mogućnost reklamacije i povrata proizvoda

· mogućnost nabave rezervnih dijelova i popravaka

2. AMBALAŽA
- defininiramo ju kao posude različitog oblika i veličine, načinjene od različitih materijala u kojima se roba drži u toku prometa

- ona je integralni dio proizvoda, te u znatnoj mjeri povećava cijenu proizvoda

- ambalaža predstavlja sredstvo ekon. propagande, vid unapređivanja prodaje, te sredstvo utjecaja na estetski izgled i poticanja za kupnju

- proizvod se u procesu proizvodnje pakira u ambalažu, te se u njoj, njime manipulira, skladišti, transportira, te ponovno manipulira i skladišti, te konačno i prodaje

- PAKOVANJE  predstavlja transportnu ili prodajnu jedinicu (komadnu, težinsku, volumensku i sl.)

- PAKIRANJE (ambalažiranje) je tehnološki prces «umatanja» proizvoda u ambalažni materijal

- kriteriji podjele ambalaže prema –

· ambalažnom materijalu (papirna, kartonska, metalna, staklena, drvena, tekstilna, iz plastičnih masa i laminiranih materijala)
· temeljnoj funkciji (prodajna, transportna i skupna)
· trajnosti (povratna-višekratna i nepovratna-jednokratna)
· odvojivosti (odvojiva i neodvojiva)
- funkcije ambalaže –

· protektivna/zaštitna (odnosi se na zaštitu proizvoda od mehaničkih naprezanja – fizičkih, kemijskih i bioloških utjecaja, utjecaja atmosferilija te utjecaja štetočina)
· distribucijska/logistička (odnosi se na manipulaciju – utovar, istovar, sortiranje isl., skladištenje, unutarnji i vanjski transport predmeta rada, poluproizvoda i gotovih proizvoda)
· komunikacijska/tržišno-prodajna (odnosi se na mogućnost identifikacije proizvoda, stvaranje racionalnih prodajnih jedinica i prodajnih tehnika, povećanje impulzivne kupnje, jamstvo kvalitete i kvantitete proizvoda, stvaranje pozitivnog image-a i dr.)
· upotrebna/korisnička (odnosi se na olakšano prenošenje proizvoda od mjesta kupnje do mjesta potrošnje, olakšano čuvanje proizvoda i upotrebu prilikom korištenja, na estetsko djelovanje, mogućnost recikliranja i dr.)
· ekološka (odnosi se na biološki razgradivu ambalažu, ambalažu podesnu za reciklažu, ambalažu s dvostrukom namjenom, ambalažu koju je moguće konzumirati, ambalažu bioničkog dizajna, ambalažu koja zadovoljava zdravstvene norme te sigurnost rukovanja i dr.)
- za testiranje uspješnog rješenja ambalaže primjenjujemo Faisonovu formulu VIEW – 

· Visability – vizualnost (tj. ambalaža mora biti zapažena u vizualnoj konkurenciji)
· Informative – informativnost (tj. ambalaža mora brzo priopćiti prirodu svojeg sadržaja)
· Emotional impact – emocionalnost (tj. ambalaža treba stvoriti ugodnu impresiju u svijesti potrošača)
· Workability – praktičnost (se odnosi ne samo na zaštitu sadržaja nego i na funkcionalnost upotrebe)
3. DIZAJN
- predstavlja stvaranje inovacije proizvoda funkcionalnog i namjenskog karaktera i odnosi se isključivo na novi proizvod

- zahtjevi dizajna –

· funkcijski zahtjevi (upotrebljivost, svrsihodnost i korisnost)

· estetski zahtjevi (skladnost, privlačnost, ljepota, harmoničnost, proporcionalnost, vizualna kvaliteta)

· ekonomski zahtjevi (s aspekta proizvodnje i potrošnje, tj. u krajnjoj liniji i cijene)

4. PROPAGANDA «OD USTA DO USTA»

- kao svojevrsna usmena predaja, jest neorganizirani način osobnog komuniciranja, koje se svodi na komuniciranje s odgovarajućim stručnjacima, voditeljima mišljenja, te članovima referentnih skupina (obitelj, susjednici, prijatelji...)

XII. MARKETING – KONTROLA

- MARKETING KONTROLA predstavlja kontinuirano praćenje strukture i dinamike marketing-sustava, sa svrhom njegova usmjeravanja prema konkretnom cilju 

- tipologija marketing-kontrole –

1. STRATEŠKA KONTROLA 

- predstavlja kritičko preispitivanje funkcioniranja marketinga, kao poslovne koncepcije i kao poslovne funkcije u gosp. subjektu

- odnosi se na preispitivanje –

· okruženja

· ciljeva i strategije marketinga

· elemenata marketing-mixa

· organizacije marketinga

2. KONTROLA EFIKASNOSTI
- odnosi se na preispitivanje ostvarenih rezultata, tj. na odstupanje rezultata u odnosu na postavljene standarde; ispitivani rezultati –

· prodaje

· udjela na tržištu

· dobiti

- kontrola prodajne efikasnosti može se izvršiti pomoću pokazatelja –

       troškovi marketinga                                          vrijednost prodaje

   -------------------------------------        ili         -----------------------------------------

   ukupan prihod od prodaje                         broj izvršitelja u marketingu

   ukupan prihod od prodaje                          ukupan prihod od prodaje

   -------------------------------------        ili         ----------------------------------------

      troš. ekon. propagande                             broj kontakata trg. putnika

3. KONTROLA GODIŠNJEG MARKETING-PLANA

- predstavlja dinamiziranu kombinaciju strateške i kontrole efikasnosti

- proces marketing-kontrole –

· definiranje standarda kontrole (mjerila, normativa)

· utvrđivanje ostvarenih rezultata s prethodno ustanovljenim standardom kontrole

· prijedlog korektivne akcije

- temeljne karakteristike standarda kontrole marketing-aktivnosti –

· objektivnost

· stalnost (ali i moguća dinamička promjenjivost)

· komparabilnost

· jednostavnost

· mogućnost numeričkog iskazivanja

XIII. ORGANIZACIJA MARKETINGA

- ORGANIZACIJA  je sustavna i planska podjela poslova, koordiniranje njihova izvršavanja, združivanje podjeljenih poslova u org. jedinice te koordiniranje i kooperiranje tih org. jedinica s drugim takvim jedinicama u gosp. subjektu

- temeljni cilj je postizanje optimalnog organizacijskog modela koji će biti u funkciji definiranih srednjoročnih i dugoročnih ciljeva, a pritom, udovoljavati kriterijima uspješnosti poslovanja te tržišne pozicioniranosti
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- kriteriji organizacije marketinga –

· funkcionalni (djelatni)

· predmetni (proizvodni, uslužni)

· prostorni (regionalni, zemljopisni)

· segmentni (prema potrošačima)

· kombinirani (višedimenzionalni)

- mogući oblici organizacije marketinga –

1. FUNKCIONALNI OBLIK

- prema poslovnim funkcija gosp. subjekta, uključuje –

· troškovni centri (čiji je cilj povećati efikasnost kontrole troškova s krajnjom namjerom njihove racionalizacije – proizvesti određeni output uz minimalni trošak; te u njima se nalaze računovodstvena, kadrovska, administrativna funkcija...)

· prihodni centri (koji predstavljaju organizacijske jedinice kojima je temeljno mjerilo performancije - ostvareni prihod; to su prodajne divizije ili prodajna mjesta gosp. subjekta)

2. DIVIZIONALNI OBLIK

- prema divizijama koje su predstavljene proizvodima/linijama proizvoda i rezultat su diverzifikacije proizvodnih, prodajnih ili uslužnih programa, uključuje –

· profitni centri (su bilo koji dio organizacije u kojima se mogu ustanoviti prihod i kontrolabilni troškovi te oni trebaju realizirati robu ili usluge uz min. troškove te prodati ih, uz ostvarenje max. dobiti; uključuju vlastite, manje ili više cjelovite posl. funkcije, među kojima je i marketing)

· investicijski centar (predstavlja dio od ukupne odgovornosti za uporabu angažiranog kapitala, tj. investicijske osnove koja se realizira na segmentu poduzetništva)

- razlikujemo i –

· vanjsku organizaciju (org. marketinga na razini cjelokupnog gosp. subjekta, tj. na različitim razinama njegove org. strukture)

· unutarnju organizaciju (org. marketinga unutar samoga sebe, tj. organizacija pojedinih marketing-djelatnosti gosp. subjekta)

- ORGANIZACIJA SLUŽBE ISTRAŽIVANJA I RAZVOJA –

- efikasno funkcioniranje org. jedinice istraživanja i razvoja treba rezultirati razvojem marketabilnih i profitabilnih proizvoda, koji trebaju pridonijeti i povećanju cjelokupne efikasnosti poslovanja

- oblici organizacije razvoja proizvoda –

· razvoj proizvoda je uklopljen u org. jedinicu istraživanja i razvoja

· razvoj proizvoda povjeren je product-menagerima
· razvoj proizvoda je samostalna org. jedinica

· stalni ili ad hoc odbori ili timovi za razvoj proizvoda

· angažiranje specijaliziranih institucija

· kombinacija 

- PRODUCT MENAGERI  imaju zadaću provesti i ostvariti kompletnu marketing-strategiju, od pronalaženja do realiziranja proizvoda

- mogu biti postavljeni na 3 razine –

· za sve proizvode

· za skupine/linije proizvoda

· za pojedinačne proizvode

- ORGANIZACIJA ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA I PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI –

- mjesto istraživanja tržišta unutar gosp. subjekata može biti u –

· org. jedinici prodaje

· org. jedinici za razvoj

· poslovnoj funkciji marketinga

· stožernom organu

- gosp. subjekti mogu se koristiti promocijskim aktivnostima na način –

· prom. aktivnosti su zasebna org. jedinica unutar org. strukture

· djelomično ili potpuno korištenje prom. usluga od specijaliziranih prom. agencija

· djelomično ili potpuno korištenje prom. usluga medija

- org. promocijskih aktivnosti moguće je postaviti –

1. CENTRALIZIRANO (što je pogodno za srednje i male gosp. subjekte te one sa monoproduktnom proizvodnjom zbog značajnog sniženja troškova te  intenziviranja promocijskih napora)

2. DECENTRALIZIRANO (što omogućava olakšano rješavanje problema vezanih za promociju konkretnog profitnog centra, veću fleksibilnost i prilagodljivost tržištu, olakšano inoviranje i kreiranje prom. aktivnosti...)

XIV. MARKETING U PROIZVODNJI HRANE

- MARKETING HRANE  predstavlja skup svih posl. aktivnosti uključenih u tijek proizvoda hrane, od početne poljodjelske proizvodnje do krajnjeg potrošača

- obilježja ponude proizvoda hrane –

· sezonski karakter i nestabilnost ponude

· različita kvaliteta proizvoda

· zamjenjivost i vezanost proizvoda

· teškoće u prilagođavanju zahtjevima potražnje

· mijenjanje stanja i oblika u kojem se proizvodi nude na tržištu

· razlike u uvjetima pod kojima proizvodi hrane dolaze na tržište

- ponuda proizvoda hrane sastoji se od –

· sirovina za industriju (prehrambenu i dr.)

· međufaznih proizvoda

· proizvoda za potrošnju stanovništva

· proizvoda za izvoz

- tržište proizvoda hrane izuzetno je nestabilno; a proizvodnja, finalizacija i plasman hrane mogu biti usmjereni na –

· izvozno tržište

· turističko tržište

· domaće tržište

- povećanje deviznog priljeva u proizvodnji hrane može se postići –

1. POVEĆANJEM IZVOZA HRANE (ograničenje – agrarni protekcionizam pojednih zemalja te nedostatak izvoznog marketinga proizvoda hrane)

2. SMANJENJEM UVOZA HRANE TJ. SUPSTITUCIJOM UVOZA (ograničenje – nedostatak marketinga proizvoda hrane ali unutar državnih granica, na domaćem tržištu)

3. POVEĆANJEM NEROBNOG IZVOZA HRANE KROZ TURIZAM
- 3 strategije obuhvata tržišta gosp. subjekta –

1. NEDIFERENCIRANI MARKETING (proizvodnja, finalizacija i plasman proizvoda hrane namijenjenim istovremeno za sve trž. segmente)

2. DIFERENCIRANI MARKETING (proizvođač hrane čini diferencijaciju proizvoda ili marketing-mixa u cjelini, prema pojedinim trž. segmentima)

3. KONCENTRIRANI MARKETING (proizvođač hrane se orijentira isključivo prema jednom trž. segmentu)

- proizvođače hrane, u odnosu na uvođenje proizvoda u njihove proizv. programe i njihovu diverzificiranost, moguće je podijeliti u 3 skupine – inventivne, imitativne i inertne

- da bi se mogli ostvariti ciljevi poljoprivrede, tj. povećati njezina robnost (stvaranje trž. viškova), potrebno je povećati –

· poljoprivredne površine

· proizvodnju proizvoda hrane

· proizvodnost rada

· te većom racionalizacijom i boljom organizacijom

- prioriteti gospodarstva RH su izvoz konkurentski sposobnih proizvoda na europsko i svjetsko tržište, turizam, te privlačenje inozemnog kapitala za obnovu i rekonstruiranje gospodarstva

- svojstva hrane –

1. KORISNOST kao trajna značajka njezine upotrebne vrijednosti, određene zadovoljavanjem primarnih (egzistencijalnih, fizioloških) ljudskih potreba

2. KALORIČNA I PREHRAMBENA VRIJEDNOST koja se očituje u optimalnoj biokemijskoj strukturi (sadržaj vitamina, bjelančenvina, ugljikohidrata, mineralnih tvari i dr.)

3. SVOJSTVO BEZOPASNOSTI HRANE imajući u vidu sve veću zatrovanost raznovrsnim kemijskim sredstvima, konzervansima, korištenje umjetnih boja...

4. LAKA UPORABLJIVOST koja se ogleda u razmjerno lakom pripremanju jela i pića

5. TRAJNOST gdje proizvode hrane ubrajamo u kratkotrajne proizvode za jednokratnu upotrebu zbog podložnosti kvarenju i promjeni organoleptičkih osobina

6. ESTETSKA SVOJSTVA koja se odnose na estetski i prezentacijski, tj. aranžmanski izgled jela te na osjetilne efekte (opip, okus, miris...)

7. KVARLJIVOST proizvoda hrane očituje se kao problem prostornog i vremenskog usklađivanja ponude proizvoda hrane

8. PRIVLAČNOST I POMODNOST svojstava proizvoda hrane nije u tolikoj mjeri karakteristična, ali se pojavljuje i prisutna je kod pojedinih vrsta morskih pasa, riba, rakova i sl.

- politikom cijena proizvoda hrane žele se uspostaviti mjere –

1. SUSTAV ZAŠTITNIH MJERA čini zaštita domaće proizvodnje, sustav poticanja izvoza, zajamčene i zaštitne cijene temeljnih polj. proizvoda, prepisane i kontrolirane cijene u prometu polj. proizvoda na malo i veliko

2. SUSTAV RAZVOJNIH MJERA obuhvaća kreditiranje investicija, kreditiranje tekuće proizvodnje i zaliha, podupiranje i otvaranje škola, istraživačkih i razvojnih ustanova itd.

XV. MARKETING U TRGOVINI
- TRGOVINA kao posrednik između proizvođača i krajnjeg potrošača, u marketinškim uvjetima poslovanja, mora artikulirati potrebe, želje i interese krajnjih potrošača i prenositi ih proizvođačima

- podjela –

1. TRGOVINA NA VELIKO koja kupuje velike količine proizvoda od različitih proizvođača i (pre)prodaje ih ili trgovini na malo ili drugim, isključivo velikim kupcima (vojska, policija, zdravstvene ustanove)

2. TRGOVINA NA MALO koja kupuje određene količine proizvoda od trgovine na veliko ili izravno od proizvođača, te ih prodaje krajnjim, pojedinačnim potrošačima

- VERTIKALNI ILI PARTICIPACIJSKI MARKETING  ima za cilj integriranje, organizaciju, koordinaciju i sinkronizaciju marketing-napora i trgovine

- on bitno smanjuje troškove provedbe marketinga te osigurava multiplicirane efekte u pogledu ostvarivanja općih i posebnih marketing-ciljeva

- temeljni element marketing-mixa u trgovini je cjelokupni prodajni program, npr. maloprodajnog objekta, bez obzira na njegovu vrstu

- trgovina ima ograničenu slobodu oblikovanja prodajnih cijena, jer je cijena pojedinih proizvoda unutar proizvodnog programa, izvedena cijena koja proizlazi iz cijene proizvođača, što trgovini dopušta tek mali manevarski prostor glede njenog konačnog oblikovanja kroz sustav trgovačkih marži

- MARŽA predstavlja razliku u cijeni između prodajne i kupovne cijene, kojom se stvara prihod trgovine, iz kojeg ona, u krajnjoj liniji, ostvaruje i financijski rezultat

- u distribuciji, kao osnovni čimbenici javljaju se –

· mikrolokacija prodavaonice (koja označava užu pozicioniranost trg. objekta unutar gradske četvrti ili bloka ulica, tj. zgrada)

· makrolokacija prodavaonice (koja označava širu pozicioniranost trg. objekta u odnosu na potencijalne potrošače i konkurentske trg. objekte, npr. na razini grada ili gradske četvrti)

- propaganda u trgovini može biti –

1. KONVECIONALNA 

· propaganda proizvoda

· propaganda cijena (sniženja, popusti, niske cijene...)
· propaganda promocijskih akcija (degustacije, demonstracije proizvoda)
· propaganda prodajnih ili postprodajnih usluga (odvoz robe kući, srevisi, montaža...)
2. INSTITUCIONALNA

· propaganda naziva trg. subjekta (tvrtke, firme...)
· propaganda prodajnog objekta

· kombinacija konvecionalne i institucionalne propagande

- ciljevi ekonomske propagande –

· poboljšanje image-a trg. objekta

· povećanje prometa i dobiti trg. subjekta

· povećanje dobiti trg. subjekta

· povećanje koeficijenta obrtaja trg. subjekta

· usklađivanje sezonskih oscilacija u prometu trg. objekta

XVI. MARKETING U TURIZMU

- TURIST  jest privremeni posjetitelj u drugom mjestu, izvan svog mjesta boravka, u trajanju od najmanje 24 sata, s tim da je promjena motivirana određenim razlozima, no ne poslovnim

- za gosp. subjekte koji turistima pružaju usluge (npr. smještaja, prehrane, prometa, trgovačke, obrtničke i druge usluge), ne postoji razlika između potrošnje turista i potrošnje bilo kojeg drugog potrošača 

- GOST  predstavlja svaku osobu koja na izvjesno vrijeme odlazi iz svojeg domicilnog okruženja u novo, privremeno promijenjeno okruženje i tamo ostvaruje određenu potrošnju; vrste –

· gost u užem smislu/domicilni gost (kada je riječ o promjeni okruženja unutar prebivališta)

· gost u širem smislu/izvandomicilni gost (kada je riječ o promjeni okruženja izvan prebivališta)

- GOSTOPRIMSTVO  predstavlja organizirane napore usmjerene u pravcu zadovoljavanja gostiju u nekom, za njih, novom okruženju

- vrste gostoprimstva –

· poslovno gostoprimstvo (ukoliko gost plaća protuvrijednost za proizvode koje kao gost troši)

· domaćinsko gostoprimstvo (ukoliko za iste ne daje nikakvu novčanu protuvrijednost)

- POSLOVNO GOSTOPRIMSTVO  (novi pojam) koje ujedno predstavlja i organiziran marketing-pristup ponudi, koja treba zadovoljiti potrebe gostiju u privremeno promijenjenom okruženju

- ono predstavlja agregaciju svih gospodarskih i izvangospodarskih djelatnosti, s tim da pojedine djelatnosti sudjeluju s različitim stupnjem obuhvata u zadovoljenju potreba gosta

- područja djelatnosti –

· trgovina na veliko i malo

· hoteli i restorani

· prijevoz, skladištenje i veze

· osobne uslužne djelatnosti

- kriteriji za razlikovanje izravnih od neizravnih područja djelatnosti poslovnog gostoprimstva su –

· stupanj obuhvata u zadovoljavanju potreba gosta

· mogućnost izravne kupnje (korištenja) parcijalnih proizvoda posl. gostoprimstva određenog područja djelatnosti

- TRŽIŠTE PROIZVODA POSL. GOSTOPRIMSTVA  predstavlja skup odnosa između ponude proizvoda i potražnje za proizvodima posl. gostoprimstva, koji nastaju uslijed privremene promjene okruženja od strane pojedinca

- elementi –

1. TRŽIŠNI SUBJEKTI
· subjekti ponude (koji su predstavljeni cjelokupnim agregatom posl. gostoprimstva)

· subjekti potražnje (koji su predstavljeni potrošačima proizvoda posl. gostoprimstva – gostima)

2. OBJEKTI RAZMJENE koji su predstavljeni parcijalnim ili djelomično integriranim proizvodima posl. gostoprimstva

3. CIJENE objekata razmjene

- potrošač proizvoda posl. gostoprimstva bezuvjetno troši financijska sredstva zarađena u domicilnom okruženju te ne smije živjeti po načelima življenja u kućanstvu

- izdaci potrošnje proizvoda –

· za pripremu promjene okruženja (potrošnja proizvoda posl. gostoprimstva, uglavnom parcijalnih proizvoda materijalnog oblika)

· vezani za promjenu okruženja (potrošnja parcijalnih proizvoda materijalnog i većim dijelom imaterijalnog oblika)

· vezani za privremeni boravak u novom okruženju (potrošnja djelomično integriranih, parcijalnih proizvoda – materijalnog i imaterijalnog oblika, te parcijalnih kvazi-proizvoda)

- INTEGRALNI TURISTIČKI PROIZVOD  predstavlja zbroj parcijalnih turističkih proizvoda tj. usluge i dobra turističke ponude – noćenje, prijevoz, razglednice...

- PARCIJALNI KVAZI-PROIZVOD  predstavlja istovremeno odlučujuće motivirajuće čimbenike privremene promjene okruženja za potrošače proizvoda posl. gostoprimstva

- 3 preduvjeta za potrošnju proizvoda posl.  gostoprimstva –

1. POSTOJANJE SLOBODNOG VREMENA (da bi se uopće mogla izvršiti privremena promjena okruženja)

2. POSTOJANJE «SLOBODNIH» NOVČANIH SREDSTAVA (da bi se uopće mogla obaviti kupnja proizvoda)

3. POSTOJANJE ORGANIZIRANE PONUDE PROIZVODA
- u PG, promocija je identična onoj u ostalim gosp. djelatnostima, a njezini nositelji mogu biti –

· gosp. subjekti izravnih i neizravnih djelatnosti PG

· turističke zajednice različitog prostornog obuhvata

· organi državne uprave, te lokalne uprave i samouprave

- PROIZVOD POSLOVNOG GOSTOPRIMSTVA (PG) –

PPG1 = ∑ PPPGm + ∑ PPPGi + ∑ PQPPG

PPG1 ... integralni proizvod PG

PPPGm ... parcijalni proizvod PG materijalnog oblika

PPPGi ... parcijalni proizvod PG imaterijlnog oblika

PQPPG ... parcijalni kvazi-proizvod PG

XVII. MARKETING U OSTALIM GOSPODARSKIM DJELATNOSTIMA

- INDUSTRIJSKI MARKETING –

- proizvodi koji su predmet ind. marketinga, su proizvodi čija je jedinična cijena, najčešće, razmjerno velika, osobito u slučaju opreme

- distribucija ovih proizvoda odvija se izravno, bez posrednika, a njihova kupnja se temelji na racionalnom ponašanju kupaca

- od promocijskih aktivnosti, zastupljeni su – osobna prodaja i izlaganje na sajmovima

- MARKETING U PROMETU –

- odnosi se na izvornu konkurenciju između različitih vrsta prometa (cestovnog, željezničkog, avionskog i brodskog), bez obzira da li je riječ o prometu roba ili putnika

- najveća ograničenja proizlaze iz njihovog makro-okruženja na koje oni ne mogu utjecati

- npr. željeznička i cestovna infrastruktura su izvan financijske moći i nadležnosti konkretnih prometnih gosp. subjekata, te se onda ni marketing-napori ne mogu aktivirati u željenom opsegu i intenzitetu

- investicije u infrastrukturu, kao i u sama prijevozna sredstva, bivaju zato iznimno veliko ograničenje u implementaciji marketinga u ovu sferu gospodarstva

- gosp. subjekti trebaju svoju konkurentnost tražiti na relaciji – brzina, red vožnje, sigurnost, udobnost, kvaliteta, cijena i dr.

- MARKETING U BANKARSTVU –

- u okruženju gdje trž. zakoni počinju igrati sve značajniju ulogu, i gdje se bankarske usluge mogu i moraju međusobno razlikovati, marketing igra veliku ulogu

- banke na hrvatskom tržištu uglavnom imaju istovrsnu ponudu usluga, te je potrebno –

· istraživanje potreba njihovih korisnika

· diverzifikacija usluga

· razvoj tehnologije bankarskih usluga temeljen na informatičkoj potpori

- temeljni element marketing-mixa u bankama je usluga koja se sastoji od –

· primanja svih vrsta novčanih depozita

· odobravanja kredita

· poslova sa stranim sredstvima plaćanja

· otkupa mjenica i čekova

· sve do kupnje potraživanja te 

· prava na potraživanje iz poslova isporuke roba i usluga

- cijena se odnosi na kamatne stope i naknade

- distribucija se odnosi na sve aktivnosti banaka kojima one, svoje usluge, stavljaju na raspolaganje korisnicima na pravo mjesto i u pravo vrijeme

- alternativne mogućnosti distribucije usluga – internet, telebanking, kućno bankarstvo, elektronički transfer novca na prodajnom mjestu te bankomati

- MARKETING U GRAĐEVINARSTVU –

- izgradnja stanova danas je isključivo namijenjena tržištu, s tim da postoje mogućnosti plaćanja cijene stana, unaprijed u cjelosti ili na kredit

- za sve druge vrste građ. radova postoji obveza raspisivanja natječaja od strane investitora, pa u tim uvjetima presudnu ulogu ima cijena, kvaliteta, rok završetka i dr.

- proizvod u građevinarstu jest građevina koja se u određenim slučajevima (npr. stambene zgrade) može podijeliti na logičke cjeline s kojima se može nastupiti na tržištu (stanovi, posl. prostori, garaže...)

- cijena proizvoda je predstavljena trž. cijenom građevine koja ovisi o raznim čimbenicima (osim troškovnih, mikro i makrolokacija, položaj stana u zgradi)

- distribucija se obavlja po načelu «k sebi», tj. kupci dolaze izvođaču radova

- najvažnija promocijska aktivnost je ekonomska propaganda

XVIII. MEĐUNARODNI MARKETING
- MEĐUNARODNI MARKETING  povezuje domaću proizvodnju s inozemnom potrošnjom (u jednoj ili više zemalja), te ima zadaću zadovoljavati potrebe potrošača inozemnih tržišta

- EUROPSKI MARKETING  ima zadaću pružanje potpore, naporima za izgrađivanje osebujne globalne konkurentske prednosti ujedinjene Europe, spram gospodarstva SAD-a i Japana

- izraziti naglasak je na poštovanju ekoloških standarda u marketingu i standarda kakvoće ISO-9000 u proizvodnji i distribuciji robe

- stvaranje nove, zajedničke novčane jedinice – Euro, od 1. siječnja 1999.g., također daje snažnu potporu ciljevima europskog marketinga

- razlika između nacionalnog i međunarodnog marketinga počiva u različitosti – prostornog opsega, društveno-ekonomskog i društveno-političkog prostora, marketing-instrumenatrija te nositelja djelovanja

- pri primjeni međunarodnog marketinga potrebno je uvažavati specifičnosti svakog pojedinačnog nacionalnog tržišta, te je marketing-ponašanje potrebno prilagoditi uvjetima okruženja koji vladaju na pojedinačnim međunarodnim tržištima

- istraživanje međunarodnog tržišta –

1. UNINACIONALNO ISTRAŽIVANJE

2. VIŠENACIONALNO ISTRAŽIVANJE gdje je riječ o –

· istraživanju izvoznog tržišta jedne ili više zemalja

· istraživanju uvoznog tržišta jedne ili više zemalja

· istraživanju uvozno-izvoznog tržišta jedne ili više zemalja

3. KOOPERATIVNO ISTRAŽIVANJE
· istraživanje kooperativne proizvodnje (proizvodnje po licenciji ugovorne proizvodnje)

· montažne proizvodnje

· franchising-a proizvoda

· joint ventur-a
· franchisinga-a distribucije (istraživanja kooperativne razmjene)

· skupnog marketinga...

4. TRANSNACIONALNO ISTRAŽIVANJE tj. istraživanje u vezi s formiranjem vlastitih proizvodnih i prodajnih jedinica u inozemstvu

- faze istraživanja tržišta –

· makroekonomsko preliminarno istraživanje selektivnog karaktera, kojim se selekcioniraju tržišta na kojima postoje šanse za izvoz (elementi sredine – politička, ekonomska, vanjsko-trgovinska, financijska, pravna, demografska, geografska, tehnološka, distribucijska, kulturna, socio-psihološka i vjerska sredina)

· istraživanje na selekcioniranom tržištu konkretnog karaktera (orijentacijsko, indikativno i stvarno)

- marketing-istraživanja na konkretnom tržištu za konkretan proizvod ili proizvode vodi se u 3 etape –

1. ORIJENATCIJSKO ISTRAŽIVANJE MARKETINGA (predstavlja upotrebu interne, povijesne metode kojom trebamo upoznati situaciju na konkretnom tržištu)

2. INDIKATIVNO ISTRAŽIVANJE MARKETINGA (predstavlja eksterno istraživanje specijalizirane institucije za istraživanje tržišta zemlje, koja je u prostornom smislu objekt istraživanja)

3. STVARNO ISTRAŽIVANJE MARKETINGA (ne razlikuje se od istraživanja na nacionalnom tržištu, a obavlja ga inozemna specijalizirana institucija za istraživanje tržišta)

- prednosti aktivnog odnosa gosp. subjekata prema izvozu – 

· povećanje obujma proizvodnje

· unapređivanje proizv. programa (kvalitativno i kvantitativno)

· racionalnije korištenje proizvodnih kapaciteta

· mogućnost korištenja izvoznih pogodnosti (izvozne stimulacije, raspolaganje devizama...)

· stvaranje image-a gosp. subjekta na inozemnom tržištu

- temeljni marketing-ciljevi koje želimo postići inovacijom proizvoda u svrhu razvoja izvoznih proizvoda su –

1. NA INOZEMNOM TRŽIŠTU
· zadovoljenje potreba potrošača na inozemnom tržištu

· ostvarenje deviznog priljeva

· stvaranje posebne vodeće uloge te ostvarenje određene tržišne rente
· ostali derivirani ciljevi (stvaranje image-a nacionalnog gospodarstva i sl.)

2. NA DOMAĆEM TRŽIŠTU
· zadovoljenje potreba potrošača na domaćem tržištu s viškom izvoznih proizvoda (nadopunjavanje domaćeg prodajnog programa)

· ostvarenje primjerene dobiti gosp. subjekta

· racionalnija i efikasnija proizvodnja

· ostali derivirani ciljevi

- tijek marketing- procesa u RH –

1. ISTRAŽIVANJE dosegnutog gospodarskog identiteta RH u odnosu na okruženje, posebice gospodarstava EU, konkurencijske prednosti i slabosti, institucionalna, politička, pravna i druga ograničenja

2. ODREĐIVANJE CILJEVA GOSP. RAZVOJA

3. ODREĐIVANJE STRATEGIJE I TAKTIKE GOSP. RAZVOJA

4. ODREĐIVANJE MARKETING-MIXA DRŽAVE; ustanoviti koji je to «hrvatski proizvod», zatim, pol. cijena, mjere fiskalne i monetarno kreditne politike za plasiranje proizvoda na ino-tržište te pravci distribucije i intenzitet promocije

5. IZVRŠAVANJE KONTINUIRANE I SVEOBUHVATNE MARKETING KONTROLE

- maksimalno mogući cilj u današnjim uvjetima međunarodnog marketinga je ostvarivanje prodora na tzv. GLOBALNO TRŽIŠTE
- riječ je o stvaranju svjetski poznate marke proizvoda, koja pod gotovo jednakim uvjetima može prodrijeti na sva izvozna tržišta (zbog pristupačne cijene i značajnog image-a)

- politika cijena osim čimbenika koji vladaju na domaćem tržištu, mora uvažavati i čimbenike koji vladaju i na konkretnom inozemnom tržištu –

· kupovna moć i postojeća razina cijena na ino-tržištu

· broj i jačina konkurenata

· postojeća cjenovna elastičnost potražnje

· visina carina i troškova, osobito u kanalima distribucije

- pri utvrđivanju cijena proizvoda namijenjenih ino-tržištima, moguće je primjeniti strategiju –

· jedinstvenih cijena (koja se primjenjuje za jednu skupinu zemalja; npr. niske dumping cijene za nerazvijene zemlje)

· selektivnih cijena (kod koje se na svakom pojedinačnom ino-tržištu nastupa sa drugačijom cijenom)

· kombiniranu strategiju
- optimalan izbor kanala distribucije pretpostavlja njihovo dobro poznavanje, u zemlji u kojoj ga primjenjujemo, kao i prethodno odlučivanje o njihovom mogućem intenzitetu kontrole

- IZVOZNA EKON. PROPAGANDA  je ekon. propaganda namijenjena inozemnim izvoznim tržištima, te predstavlja sastavni dio izvoznog marketing-mixa

- njezina kvaliteta ovisi, ponajprije, o stupnju optimalizacije i kvalitete ostalih elemenata izvoznog marketing-mixa

- razlike između ekon. propagande u zemlji i izvozne ekon. propagande su –

· mnogo veći prostorni obuhvat djeloavnja

· različitost trž. karakteristika

· razlika u psihologiji potrošača

- etape provedbe izvozne propagande su –

· prethodna ekon. propaganda

· uvađajuća ekon. propaganda

· pojačavajuća i održavajuća ekon. propaganda

- ekon. propaganda namijenjena inozemnim potrošačima može se provesti –

· u zemlji

· neposredno u inozemnim medijima ekon. propagande

· posredno preko domaćih prop. posrednika u ino-medijima

· posredno preko inozemnih prop. posrednika u ino-medijima

· kombinirano

XIX. DRUŠTVENI MARKETING

- DRUŠTVENI MARKETING  predstavlja primjenu marketinga u procesu realizacije društvenih ciljeva koji, kao temeljno ili pak izvedeno ishodište, nemaju prvenstveno dobit, već zadovoljenje potrba koje imaju općedruštveni ili socijalni karakter

- on u sebi sadrži non-profit marketing (predstavlja marketing neprofitnih organizacija) i social marketing (kojim se mijenjaju ideje, ponašanje i praksa tzv. ciljnih usvojitelja - dobrotvorne organizacije, političke stranke, vjerske institucije i dr., koje imaju za cilj, ostvarivanje društvenih promjena u kraćem ili dužem vremenskom razdoblju)

- društveni marketing obuhvaća sve one subjekte koji ostvaruju bilo kakav proces razmjene, koja nije obuhvaćena poslovnim marketingom (subjekti mogu biti pojedinci, neformalne i formalne skupine, različite organizacije, udruge i asocijacije)

- predmet istraživanja su potrebe, želje, stavovi i namjere, stvarnih i potencijalnih usvojitelja, u cilju oblikovanja proizvoda koji će pridonijeti društvenim promjenama, djelomično ili u cjelini

- osobni marketing možemo podijeliti na –

· marketing poznatih osoba estrade i show-businessa (koji se provodi uz pomoć menagera ili press agenta)

· marketing političkih kandidata

- podjela društvenog marketinga –

1. MARKETING DRUŠTVENIH DJELATNOSTI
2. OSTALA PODRUČJA DRUŠTVENOG MARKETINGA

· politički marketing

· socijalni marketing (marketing dobrotvornih i društveno korisnih akcija i organizacija)

· marketing vjerskih institucija

· marketing ideja

· osobni marketing

- društvena koncepcija (ciljevi) marketinga se očituje u 3 smjera –

· zadovoljavanje ljudskih potreba

· ekspanzija na područje društva i njegovih zahtjeva najšireg značenja (npr. kontrola rađanja)

· ostvarenje, ne samo profitabilnih, već i općedruštvenih učinaka

- etape procesa društvenog marketinga –

1. ANALIZA OKRUŽENJA 

2. ISTRAŽIVANJE I ODABIRANJE CILJNIH USVOJITELJA

3. UTVRĐIVANJE STRATEGIJE

4. PLANIRANJE PROGRAMA (marketing-mixa)

5. ORGANIZACIJA, PROVEDBA, KONTROLA I VREDNOVANJE NAPORA

- marketing-mix u društvenom marketingu se sastoji od 4 elementa –

· proizvod (ono što se u materijalnom i imaterijalnom obliku nudi ciljnim usvojiteljima)

· cijena (proizvoda koju plaćaju izravno ili neizravno)

· distribucija (kojom se proizvod isporučuje ciljnim usvojiteljima)

· promocija (kojom se proizvod promovira)

- a u novije vrijeme pridodaju se još 3 elementa –

· osoblje (koje prodaje ili distribuira proizvode ciljnim usvojiteljima)

· prezentacija proizvoda (vidljivim senzornim elementima)

· proces (koji je predstavljen etapama, kroz koje ciljni usvojitelji prolaze, dok ne prihvate proizvod)

- razlike poslovnog i društvenog marketinga –

1. cilj društvenog marketinga nije uvijek usmjeren u pravcu stimuliranja potražnje

2. subjekti su u znatno manjoj mjeri autonomni u donošenju odluka

3. obavljaju poslove od posebnog društvenog interesa («poslovne greške» su nedopustive)

4. proizvodi subjekata su imaterijalni (usluge i ideje)

5. proizvodi su besplatni ili se za njih plaća tek razmjerno mala participacija pune cijene

6. kanali distribucije ne postoje u klasičnom smislu

- MARKETING DRUŠTVENIH DJELATNOSTI –

- prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti, temeljne društvene djelatnosti su obrazovanje, zdravstvena zaštita i soc. skrb, te rekreacijske, kulturne i sportske djelatnosti

- proces razmjene temelji se na postojanju –

· dvaju ili više sudionika u procesu razmjene

· objekta razmjene za kojim postoji potencijalna ili stvarna potražnja

· pravne i vlasničke mogućnosti razmjene

· odgovarajućeg ekvivalenta u razmjeni proizvoda

· zadovoljstvo sudionika razmjene

- proizvodi društvenih djelatnosti nisu namijenjeni vlastitoj reprodukciji već oni zadovoljavaju određene, konkretne, kvalitativne čovjekove potrebe, koje imaju naglašenu imaterijalnu komponentu

- KVAZI TRŽIŠTE  je tržište na kojem evidentno postoje ponuda i potražnja, ali ne isključivo materijalnih roba, već često i imaterijalnih ili pak njihovih kombinacija

- MARKETING U OBRAZOVANJU –

- obrazovanje treba, članove društva, u optimalnoj mjeri osposobiti za društvene promjene koje su u tijeku ili koje se mogu očekivati 

#predškolski odgoj > osnovna škola > srednja škola > više/visoko obrazovanje#

- proces obrazovanja treba se temeljiti na spoznajama znanosti, tj. rezultata istraživanja, a temeljni cilj bi trebao biti, njihovo prenošenje u svakodnevnu gosp. praksu

#znanost > proces obrazovanja > gosp. praksa#
- FAKULTET ima svrhu, max. uvažavati sadašnje i buduće potrebe društva za obrazovanjem stručnjaka određenog obrazovnog profila

- 3 zadaće –

· znanstveno – nastavna (u smislu izučavanja, provedbe i proicanja najnovijih znanstvenih i nastavnih dostignuća)

· gospodarska (u smislu zadovoljavanja anticipiranih gosp. potreba za profilima određenih obrazovnih kadrova)

· društvena (kao sinteza dviju prethodnih)

- marketing-mix fakulteta –

1. PROIZVOD (obrazovni proces fakulteta)

2. CIJENA (koje društvo plaća da bi fakultet mogao neometano funkcionirati)

3. DISTRIBUCIJA (koja je predstavljena prostornom blizinom fakulteta u odnosu na potencijalne korisnike obrazovnog procesa, ali i u odnosu na ostale raznorodne konkurentne fakultete)

4. PROMOCIJA (koja ima svrhu informiranja potencijalnih korisnika i cjelokupne javnosti o elementima obrazovnog procesa fakulteta)

Osnove marketinga

Prof.dr.sc. Mane Medić 

SITUACIJSKI UTJECAJI


Način kupnje
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SOCIOKULTURNI UTJECAJI


Referentne skupine
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MARKET.-MIXA
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Percepcija 
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SPOZNAJA POTREBE,


TRAŽENJE INFORMACIJA, PROCJENA ALTERNATIVA, ODLUKE O KUPNJI TE PONAŠANJE NAKON KUPNJE
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FINANCIJSKA FUNCIJA
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PROIZVODNA FUNKCIJA





MARKETING FUNKCIJA





PRODAJNA OPERATIVA





- org. terenske prodaje


- izobrazba prodajnog osoblja


- planiranje prodaje


- troškovi i kvote prodaje


- distribucija transporta i zalihe


- podaci i statistika prodaje





EKON. PROPAGANDA I UNAPREĐENJE PRODAJE





- ekon. propaganda


- unapređenje prodaje


- izložbe, sajmovi itd.


- odnosi s javnošću





MARKETING - FUNKCIJA





- dokumentacija


- informativna služba





PROIZVODNA FUNKCIJA





- odabir proizvoda (politika proizvoda)


- svojstva proizvoda


- pakiranje


- politika cijena


- servisiranje proizvoda
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