4.skripta – ODABIR  I  UPRAVLJANJE KANALIMA MARKETINGA
Marketinški kanali  - su grupa međusobno ovisnih organizacija uključenih u proces koji će proizvode ili usluge učiniti raspoloživima za korištenje ili potrošnju.

Delegiranje  podrazumijeva napuštanje izvjesne kontrole nad tim kako i kome se proizvodi prodaju. Proizvođač prepušta sudbinu tvrtke u ruke posrednika.

Kanali marketinga obavljaju posao dostave robe od proizvođača do potrošača.

Sudionici marketinškog kanala –posrednici izvode brojne ključne funkcije:
· Informacija

· Promocija

· Pregovaranje

· Naručivanje

· Financiranje

· Preuzimanje rizika

· Fizičko posjedovanje
· Plaćanje

· Pravni naslov

Proizvođač  koji lansira fizički proizvod treba formirati najmanje tri kanala:

· Prodajni kanal

· Kanal dostave

· Uslužni kanal

Za odluku o vrsti kanala koji će se koristiti potrebno je:
· Analiziranje potreba kupaca 

· Određivanje ciljeva kanala

· Identificiranje i procjena glavnih alternativa kanala
Razine kanala za proizvode krajnje potrošnje:

· Kanal nulte razine - prodaja od vrata do vrata tj.direktna prodaja proizvođača potrošaču

· Kanal jedne razine - ima jednog posrednika

· Kanal dvije razine – ima dva posrednika
· Kanal tri razine – ima tri posrednika tj.prodavač na veliko prodaje preprodavaču,koji prodaje trgovcu na malo
Razina učinkovitosti usluga što žele kupci :

· Određena količina

· Vrijeme čekanja

· Prostorna pogodnost

· Raznovrsnost proizvoda

· Dopuna uslugama
Alternativa kanala je opisana sa tri elementa:
· Vrste dostupnih poslovnih posrednika

· Potreban broj posrednika

· Prava i obveze svakog sudionika kanala
Svaka alternativa treba biti ocijenjena prema ekonomskom,kriteriju kontrole i kriteriju prilagodbe.
DINAMIKA KANALA

1. Vertikalni marketinški sustavi

· Sastoji se od proizvođača,trgovca na veliko i trgovca na malo

· Jedan sudionik kanala posjeduje druge ili je s njim u franšiznom  odnosu ili posjeduje toliko znatan utjecaj da svi surađuju

· Profesionalno upravljane i centralno programirane mreže,unaprijed organizirane tako da postignu uštede u poslovanju i maksimalni uspjeh na tržištu
· Postoje tri vrste VSM-a: korporativni,administrativni i ugovorni
2. Horizontalni marketinški sustavi

· Dvije ili više nepovezanih tvrtki udružuju sredstva ili programe kako bi iskoristile priliku koja se pojavljuje na tržištu

· Za samostalni pothvat svakoj tvrtki nedostaje kapital, know-how, proizvodnja ili marketinška sredstva ili se boji rizika

· Tvrtke mogu raditi zajedno povremeno ili stalno, a mogu i stvoriti posebnu tvrtku

· Naziva se i simbiotskim marketingom

· Primjer:  pillsbury i kraft general foods sklopili su sporazum kojim bi pillsbury proizvodio i oglašavao svoju liniju zamrznutih proizvoda od tijesta, a kraft koristio svoju stručnost u prodavanju i distribuciji  tih proizvoda u prodavaonice

3. Višekanalni marketinški sustavi
· Nastaje kada jedno poduzeće koristi dva ili više kanala marketinga kako bi osvojilo jedan ili više segmenta potrošača

· Primjer: compaq prodaje svoje osobne kompjutore direktno korporativnim kupcima, ali i također i putem masovnih prodavaonica elektroničkom robom, malih kompjutorskih specijaliziranih prodavaonica i preprodavača dodatnog asortimana

· Dodavanjem novih kanala tvrtke mogu postići tri važne koristi : veća pokrivenost tržišta, niži trošak kanala,  posebno prilagođena prodaja

Marketinški komunikacijski miks ( promotivni miks) sastoji  se od pet glavnih oblika komunikacija:

· Oglašavanje :  svaki plaćeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora

· Unapređenje prodaje:  raznovrsnost kratkoročnih poticaja kojim se ohrabruje proba ili kupovina određenog proizvoda ili usluge 
· Odnosi  s javnošću i publicitet:  raznovrsnost programa stvorenih radi promocije i / ili zaštite ugleda tvrtke ili njezinih pojedinačnih proizvoda

· Osobna prodaja:  osobna interakcija („licem u lice“) s jednim ili više potencijalnih kupaca u svrhu prezentacije, odgovaranja na pitanja ili ostvarivanja narudžbi za nabavu

· Direktni marketing:  korištenje poštanskih usluga, telefona, telefaksa, elektronske pošte i ostalih vrsta neosobnih kontakata za neposredno komuniciranje, odnosno traženje odgovora od određenih kupaca i potencijalnih kupaca

Komunikacijski proces sastoji se od 9 elemenata:
1. Pošiljatelj

2. Primatelj

3. Poruka

4. Medij

5. Kodiranje

6. Dekodiranje

7. Reakcija

8. Povratna informacija

9. Buka

Osam koraka u razvoju djelotvorne cjelokupne komunikacije i promotivnog programa su:

Marketinški komunikator mora:

1. Identificirati ciljnu publiku

2. Odrediti komunikacijske ciljeve

3. Oblikovati poruku

4. Odabrati komunikacijske kanale

5. Utvrditi ukupni proračun za promociju

6. Donijeti odluke vezane za promotivni miks

7. Mjeriti rezultate promotivnih aktivnosti 

8. Upravljati i koordinirati procesom integriranih marketinških komunikacija

Identificiranje ciljne publike :
· Čine potencijalni kupci proizvoda tvrtke, sadašnji korisnici, oni koji se odlučuju ili pak oni koji utječu na druge

· Publika mogu biti pojedinci, grupe, određena grupacija ljudi ili široka javnost

· Ciljna publika će kritički utjecati na odluke komunikatora o tome što će reći, kako reći, gdje reći i kome reći.

Imidž – je skup vjerovanja, ideja i dojmova koje osoba ima, a vezani su za određeni predmet. Stavovi ljudi i aktivnosti prema određenom predmetu uvelike su uvjetovani imidžom tog predmeta.

Komunikacijski ciljevi mogu biti kognitivni, afektivni i bihejvioralni – što znači da tvrtka želi usaditi nešto u svijest potrošača, promijeniti stav potrošača ili pak navesti potrošača na djelovanje.

Određivanje komunikacijskih ciljeva:
1. Svjesnost 
2. Znanje
3. Sklonost
4. Preferiranja
5. Uvjeravanje
6. Nabava
Oblikovanje poruke: 

· Poruka bi trebala privući pozornost, zadržati interes, probuditi želju i rezultirati akcijom

· Formuliranje poruke zahtjeva rješavanje  4 problema: 

1. što reći ( sadržaj poruke) 

2. kako to logički reći ( struktura poruke)

3. kako to reći simbolički ( format poruke)

4.  tko bi to trebao reći (izvor poruke)

Odabir  komunikacijskih kanala:
Komunikacijski kanali  se dijele na dva tipa: osobni i neosobni
Osobni komunikacijski kanali: 
· uključuju dvije ili više osoba koje komuniciraju direktno jedna s drugom. 
· Mogu komunicirati licem u lice, jedna osoba s javnošću, telefonom ili poštom.  
· Daljnje razlikovanje može se svoditi na predstavničke, stručne i društvene kanale osobne komunikacije. 

· Predstavnički kanali sastoje se od prodajnog osoblja tvrtke koje kontaktira kupce na ciljnom tržištu.

· Stručni kanali sastoje se od samostalnih stručnjaka koji daju izjave ciljnim kupcima.

· Društveni kanali sastoje se od susjeda, prijatelja, članova obitelji, te suradnika koji razgovaraju s ciljnim kupcima.

Neosobni komunikacijski kanali:
· Prenose poruke bez osobnog kontakta ili interakcije

· Uključuju medije, atmosfere i događaje.

· Medij podrazumijeva tiskani medij( novine, časopisi, direktna pošta), medij emitiranja ( radio, televizija ), elektronski medij ( audiovrpca, videovrpca, videodisk, CD – ROM) i izložbeni medij ( panoi, znakovi, posteri).

Većina neosobnih poruka dolazi kroz plaćeni medij

Određivanje cjelokupnog proračuna za promociju – 4 metode:
1. Metoda priuštivosti
2. Metoda postotka od prodaje

3. Metoda pariteta konkurentnosti 

4. Metoda cilja i zadatka

Faza životnog vijeka proizvoda:
1. U fazi uvođenja, oglašavanje i publicitet imaju veliku troškovnu učinkovitost, a slijedi ih osobna prodaja koja podupire distribuciju i unapređenje prodaje kako bi se potaknulo isprobavanje
2. U fazi rasta, svi se alati mogu pomalo ublažiti stoga što je potražnja postigla svoju određenu razinu kroz usmene preporuke
3. U fazi zrelosti, unapređenje prodaje, oglašavanje i osobna prodaja – svi zajedno rastu po važnosti, tim redoslijedom
4. U fazi opadanja, unapređenje prodaje i dalje je jako, oglašavanje i publicitet se smanjuju, a prodajno osoblje posvećuje samo  minimalnu pozornost proizvodu 
Oglašavanje 

· je bilo koji plaćeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora

· oglašavanje uključuje ne samo poslovne tvrtke već i dobrotvorne, neprofitne i državne agencije koje oglašavaju različitim javnostima

5 glavnih odluka u razvoju programa oglašavanja – 5M:

1. Misija : koji su ciljevi oglašavanja?
2. Novac: koliko može biti potrošeno?

3. Poruka: kakva bi poruka trebala biti poslana?

4. Medij: koji bi se mediji trebali koristiti?

5. Mjerenje: kako bi rezultati trebali biti vrednovani?
Određivanje ciljeva oglašavanja:
1. Informirati

· Informiranje tržišta o novom proizvodu

· Predlaganje novih uporaba proizvoda

· Informiranje tržišta o promjeni cijene

· Objašnjavanje kako proizvod radi

· Opisivanje dostupnih usluga

· Ispravljanje pogrešnih dojmova

· Smanjivanje kupčevih strahova

· Izgradnja imidža tvrtke

2. Uvjeriti

· Izgrađivanje preferencije marke
· Poticanje prelaska  na marku
· Mjerenje kučeve percepcije o karakteristikama proizvoda
· Uvjeravanje kupaca da kupe odmah
· Uvjeravanje kupaca da se odazovu pozivu prodaje
3. podsjetiti
· podsjećanje kupca da bi proizvod mogao biti potreban u bliskoj budućnosti

· podsjećanje kupca gdje da kupi proizvod

· ostati u mislima kupca i izvan sezone

· održavati vrhunsku pozornost

5 čimbenika koje se uzimaju u obzir kad se određuje budžet oglašavanja:
1. faza u životnom vijeku proizvoda

2. tržišni udio i broj potrošača

3. konkurencija i zasićenost

4. učestalost oglašavanja

5. supstitutivnost proizvoda
Unapređenje prodaje
· sastoji se od različitih poticajnih sredstava, uglavnom kratkoročnih, što se primjenjuju za poticanje potrošača ili trgovine na bržu i/ili veću kupnju određenog proizvoda/usluge.

· Uključuje sredstva :

· Za poticanje potrošača ( uzorci, kuponi, ponude povrata novca, snižene cijene, premije, nagrade, nagrade pokrovitelja, besplatna isprobavanja, garancije, zajedničku promociju, unakrsnu promociju, izlaganje na mjestu prodaje, te demonstracije)

· Poticanje trgovine ( niže cijene, popusti prilikom oglašavanja ili displeja, bonifikacije)
· Besplatna roba

· Poticanje poslovanja i prodajne sile (sajmovi i kongresi, natjecanja za prodajne predstavnike, te specijalizirano oglašavanje)
· Primjer : crkva kao neprofitna organizacija koja nerijetko sponzorira tombole, kazališne zabave, pastoralne večere, te lutrije.
Svrha unapređenja prodaje:
1. Unapređenje prodaje donosi brže mjerljivije reakcije u prodaji od oglašavanja
2. Unapređenje prodaje ne namjerava pridobiti nove, trajne kupce na postojećim zrelim tržištima, već uglavnom privlače potrošače koji se provode za sniženom cijenom i one koji mijenjaju marke ovisno o promotivnim pogodnostima
3. Lojalni kupci ne namjeravaju promijeniti svoje ponašanje u kupnji kao rezultat konkurentske promocije
4. Čini se da oglašavanje može produbiti lojalnost prema marki
Javnost  - je bilo koja grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes za ili može utjecati na sposobnost tvrtke da postigne svoj cilj.

Odnosi s javnošću(OJ) – podrazumijevaju različite programe izrađene kako bi promovirali i/ili zaštitili imidž tvrtke ili njezinih pojedinačnih proizvoda

Odjel za odnose s javnošću obavlja 5 aktivnosti:
1. Odnosi s tiskom

2. Publicitet proizvoda

3. Korporativna komunikacija

4. Lobiranje

5. Savjetovanje

Glavni instrumenti-sredstva marketinga odnosa s javnošću:
1. Publikacije

2. Događaji

3. Vijesti

4. Govori

5. Aktivnosti javnih službi

6. Mediji identiteta

