MARKETING - pitanja

l. Orijentacija kompanije spram trzista. Koncepcije i instrumenti marketinga.

poslovna orijentacija u SAD- dosad prosla 4 razvojne ere: 
l.proizvodna orijentacija, 
2.prodajna orijentacija, 
3.orijentacija na marketing i 
4.era nadzora (kontrole) i dominacije marketinga. 
Medutim vec se navodi i 5. era - socijalnog marketinga.
Komponente i ucinci koncepcije marketinga: 
	orijentacija na potrosaca


	
	dosezi prilagodenog djelovanja tvrtke
	
	zadovoljenje potrosaca

	koordinirane marketinske aktivnosti


	
	
	
	uspjesnost tvrtke


"instrument marketinga" u objasnjenju njegovih funkcija; funkcije – 
1.) planiranje proizvoda i usluga, 
2.) utvrdivanje cijena, 
3.) promocija 
4.) distribucija.
2. Marketinske institucije i njihov znacaj na trzistu.

s obzirorim na vaznost koju marketinske institucije imaju za cjelovit marketing, u novije se vrijeme one tretiraju kao zaseban sustav nize razine u okviru sustava marketinga. 
Taj sustav djeluje unutar globalne okoline, a naziva se opcenito sustav podrske marketingu. Gledano u najsirim razmjerima, u marketinske institucije mozemo ubrojiti svekolike gospodarske sudionike. kad govorimo o marketinskim institucijama, ne obuhvacajuci sve gospodarske sudionike, nego samo one koji se u tom prometu robe pojavljuju kao pomagaci, kao specijalisticke organizacije koje na bilo koji nacin olaksavaju da kupoprodajni procesi teku lakse i brze. 
Zato u marketinske institucije ne ubrajamo one gospodarske sudionike koji su osnova gospodarstva, tj. same proizvodace, nego sve one koje posluzuju proizvodace u realizaciji njihovog trzisnog poslovanja (marketinga). Sto je trziste razvijenije, to je i broj trzisnih institucija veci, asortiman bogatiji.

Prema Stillu i Cundiffu marketinske se institucije sastoje od tri skupine trzisnih sudionika: 
- proizvodaca,


- posrednika (sustav trgovine i agenti) i

- usluznih agencija (planiranje i razvoj proizvoda, standardizacija i tipizacija, kupovanje i skupljanje, prodavanje, uskladistenje, transportiranje, financiranje marketinga, pokrivanje rizika marketinga, marketinske informacije)
3. Klasifikacija trzista s aspekta veza i odnosa, te aspekta trzisne tehnike i institucija
→ s aspekta veza i odnosa:

1)
veze i odnosi prodavatelja i kupca: - trziste kupaca S>D





         - trziste prodavatelja S<D

2) odnosi samo strane koja nudi:

- slobodno trziste: potpuna supstitucija proizvoda, svi mogu uspjeti

-
monopolsko trziste: monopolist diktira uvjete na trzistu

-
ograniceno trziste: dupol, dupson, oligopol, oligopson; 

→ sa stajalista trzisnih tehnika:


- izravno - nema posrednika 

- neizravno - posrednik 

4. Smisao i djelovanje marketing spleta
Pod spletom ili miksom marketinga podrazumijevamo sinkronizirano operativno djelovanje svih funkcija marketinga i njihovih postupaka na trzistu. Splet marketinga sastoji se od cjelovitog iskoristavanja inputa i resursa planova marketinga za ostvarenje poslovnih ciljeva.
"Cetiri P": prvo P odnosi se na politiku asortimana, odnosno na politiku proizvoda;
 drugo P oznacava ulogu prodajne cijene u procesu kupnje, dakle cijenu kao instrument prodajne politike; 
trece P obuhvaca politiku plasmana, zapravo onaj njezin dio koji se odnosi na distribuciju; cetvrto P, nazvano promocija, sadrzava sve elemente komuniciranja s trzistem, osobito metodama ekonomske propagande i unapredenja prodaje.

Cjelokupan kompleks spleta marketinga usmjeren je prema "slobodnom potrosacu", sto bi trebalo znaciti da je potrosac cilj prema kojemu je okrenut marketing, a to znaci da ga tvrtka primjenjuje. Pravi proizvod s pravom cijenom na pravom mjestu (i vremenu) s pravom promocijom, a sve to u odnosu na potrosaca.

5. Postupci pri definiranju plana pozicioniranja proizvoda na trzistu

Da bi se uspjesno djelovao na trzistu vazno je: 
1. znati gdje se kupuje poizvod

2. gdje se donosi odlukg kupnji proizvoda

3. tko kupuje proizvod

4. kako se kupuje proizvod

5. kakva je marketinska koncepcija

strategija segmentacije vodi prema pozicioniranju proizvoda na trzistu. Zbog toga sto je pozicioniranje proizvoda rezultat potrosaceve percepcije tog proizvoda. Da bi se utvrdila pozicija proizvoda odredene marke i preferencija potrosaca, potrebno je istrazivanjima utvrditi stavove potrosaca prema slijedecim elementima:

-
sto potrosaci smatraju vaznim atributima za proizvod visoke klase 
-
njihove ocjene na trzistu nazocnih maraka koje imaju vazne atribute i

-
polozaj na ljestvici atributa "idealne" marke

Naime, ovo su osnovni cinitelji koji oblikuju tzv. perceptualnu mapu koja je vrlo prikladan i zoran graficki prikaz rasporeda konkurentskih proizvoda na trzistu u ocima potrosaca.

6. Klasifikacija proizvoda i zivotni vijek proizvoda

Klasifikacija proizvoda odredena je: 



1.vrstom proizvoda




2.brojem razlicitih linija 



3.sirinom asortimana 



4.razinom kvalitete




5.stupnjem diferencijalnosti

Zivotni vijek proizvoda:

-
faza razvoja

-
faza uvodenja

-
faza rasta

-
faza zrelosti

-
faza pada
7. Svojstva industrijskog proizvoda i kako se na njih moze utjecati politikom proizvoda

Svojstva proizvoda

A) Opca
- uporabna (korisnost, neopasnost, laka upotrebljivost 
- propisana (zasticenost, ostale norme)

B) Osnovna

- uporabna (ejelovitost, raznovrsnost uporabe, trajnost)

- estetska (izgledloblik i boja, ostali osjetilni ucinci/opip, okus, miris, zvuk)

- tehnicka (dimenzija, tezina, prenosivost, pokvarljivost) -
ekonomska (cijena)

- ekoloska

C) Posebna
- estetska (privlacnost, pomodnost, naziv)

- ekonomsko-tehnicka (tipiziranost, standardiziranost, individualnost)
8. Zivotni ciklus proizvoda. Postoje li razlike, te u cemu su izrazene kod razlicitih proizvoda ?

.

Svaki proizvod ima svoj zivotni vijek, ima svoj ciklus. Taj zivotni vijek kod svih proizvoda nije jednak. Ovisi u prvom redu o ome koju potrebu zadovoljava, o tome kakav je i koliko kvalitetan taj proizvod.

Zivotni ciklus proizvoda odvija se kroz 5 faza i to : 

1 .
faza uvodenja proizvoda na trziste -
2.
faza rasta

3.
faza zrelosti

4.
faza zasicenja

5.
faza opadanja

Sve faze nisu jednako duge kod svih proizvoda. Modni proizvodi ( noviteti ) se jako brzo uvedu, ali i jako brzo opadaju. Dok npr. hotel treba izuzetno dugo uvoditi na trziste, u prosjeku 2-3 godine
9. Tko daje ideje za novi proizvod (selekcioniranje ideja, razvoj i testiranje koncepcije)? Sto u politici marketinga znaci novi proizvod?

Ideja se dobija anketiranjem potrosaca da bi se vidjelo sto oni traze. Ideja moze doci do trgovackog predstavnika, a moze doci do konkurencije tj. kupi se konkretni proizvod, rastavi se i proizvodi se bolji. Ideju daje uprava na temelju informacija sa trzista. 
10. Razvijanje, testiranje i lansiranje novih proizvoda i usluga

Iz razlicitih izvora prikupi se puno ideja koje se prenose na standardizirane obrasce. Kad se ideje obrade izdvaja se ona za koju se smatra da su najpovoljnije. One se razvijaju u koncepcije proizvoda.
Kad su se dobile informacije moguce je testirati te koncepcije proizvoda i odluciti se koju odabrati. Kad odabrala jedna, donosi se odluka o proizvodnji. Proizvodi se prototip proizvoda koji se opet testira na trzistu jer mora proci odredeni funkcionalni test i test potrosaca.

Test funkcionalnosti - u laboratoriju i na vanjski nacin

Test potrosaca - izlazi se na test/pilot trzista da bi vidjeli da li proizvod odgovara potrosacima. Ako ne odgovara treba nesto mijenjati.
Kad proizvod prode sva testiranja i kad se dobiju pozitivne informacije s trzista, onda se donosi odluka i ulazi se u proizvodnju. U isto vrijeme marketing sektor priprema trziste za uvodenje tog proizvoda. Vazno je donijeti odluku kad je najbolje vrijeme za ulazak s ponudom na trziste i na koje trziste se uvodi proizvod. To je vazno jer svako trziste ima svoju specificnost i potrebno je pripremiti poseban marketinski program.
11. Sto je acribalaza proizvoda (vrste ambalaze) ?

Ambalaza ima dvije osnovne funkcije:

-
zastitu proizvoda ( u procesu skladistenja, manipulacije, prijevoza i sl. )
-
unapredenje prodaje
To je sve ono u sto se ill cime se pakira sto znaci da postoji :
-
izradena ambalaza - sve ono u sto se pakira ( bacve, sanduci, boce )
-
ambalazni materijal - sve ono cime se pakira ( vrpce, konopci, papir )
Moguca je podjela i na :
1. Komercijalnu ambalazu - ambalaza koja prodaje proizvod, koja privlaci pozornost potrosaca. 


Ona se moze podijeliti na



- odvojivu koja se moze odvojiti od proizvoda i tek se onda proizvod u



potrebljava, 

-   neodvojivu koja se upotrebljava zajedno s proizvodom.
2. Transportnu ambalazu - koja sluzi za prijenos proizvoda od proizvodaca do krajnjeg potrosaca. 


Razlikuje se 

- jednokratna i 

- visekratnu ambalazu.
12. Oblici distribucije proizvoda

Oblici/nacini distribucije:

· ekstenzivna distribucija (mnogo prodajnih organizacija)
· selektivna distribucija (mali broj prvoklasnih prodajnih organizacija)

· ekskluzivna distribucija ( mali broj prodajnih organizacija s ugovorom o ekskluzivnosti )

13. Glavni elementi pri planiraciju i nadzoru prodaje
Prodajni se kanali moraju neprekidno nadzirati, inace ce porasti zalihe a necemo pravodobno moci reagirati jer ne znamo; sto uvjetuje tu pojavu ili barem gdje da trazimo uzroke. Radi toga se planiraju prodajni kanali, a postavljeni planovi su osnova od koje se polazi pri nadzoru njihove ucinkovitosti. Taj nadzor sluzi za pravodobno reagiranje i interveneiju. 
Glavni elementi planiranja i nadzora prodaje jesu:

-
predvidanje opcih poslovnih i trzisnih kretanja

-
priprema prognoze moguce prodaje tvrtke

-
priprema predracuna troskova prodaje

-
utvrdivanje prodajnih kvota

-
izbor kanala distribucije

-
operacionalizacija provodenja planova prodaje i nacina plasiranja 
-
komunikacije o prodaji

-

izvjescivanje o prodaji

-
statisticki nadzor prodaje

-

plan kadrova; u prodaj i i nadzor nad njima

14. Sto je prodajna sila poduzeca i koje elemente ukljucuje proces planiranja prodajne sile?
Prodajna sila ( Osobna prodaja ?


Osobna prodaja je proces informiranja kupaca i uvjeravanja da kupe proizvod putem osobne komunikacije u razlicitim situacijama. Osobna prodaja daje trgovcu potpunu slobodu za davanje dodatnih informacija kako bi kupac bio zadovoljan. 
U usporedbi s ostalim oblicima promocije, osobna prodaja je najtocnija, omogucava poduzecima da se usmjere na potencijalne kupce koji najvise obecavaju.

Tocne aktivnosti koje ukljucuje proces prodaje razlikuje se ovisno o prodavacima i konkretnoj prodajnoj situaciji. Ne postoje dva prodavaca koja bi rabila iste metode prodaje. Ipak mnogi prodavaci, svjesno ill nesvjesno, polazi prilikom prodaje proizvoda kroz opci proces prodaje. Taj proces sastoji se od sedam elemenata ill koraka:

-
trazenje mogucih kupaca i procjena - priprema

-
pristup kupcu - predstavljanje 
-
rjesavanje prigovora

-
zakljucenje kupnje

-
pracenje nakon prodaje

Da bi razvio prodajne snage, direktor marketinga mora odluciti kakvi bi prodavaci najucinkovitije prodavali proizvode poduzeca. Vecina poslovnih organizacija koristi nekoliko vrsta prodajnog osoblja. Na temelju funkcija koje obavljaju, prodavaci mogu biti:

-
dobavljaci narudzbi

-
primatelji narudzbi

-
pomocno osoblje

Ujednom prodavacu najcesce su objedinjene sve tri funkcije.

Objasnjavajuci strategiju prodajne sluzbe, Kotler navodi da prodajna sila mora biti rasporedena tako da se obraca pravim kupcima, u pravo vrijeme na pravi nacin. Pristup kupcima prodajni predstavnik moze ostvariti na ove nacine:

-
prodajni predstavnik - kupac; osobno ili telefonski

-
prodajni predstavnik - skupina kupaca; organiziranje prodajne prezentacij e

-
prodajna ekipa - skupina kupaca (djelatnik poduzeca, prodajni predstavnik i inzenjer prodaje organiziraju prodajnu prezentaciju) 
-
prodajna konferencija (prodajni predstavnik i adgovorna osoba poduzeca odrzavaju sastanak s jednim ill vise kupaca radi rasprave o medusobnim problemima i mogucnostima suradnje)

-
seminar o prodaj i (ekipa poduzeca organizira seminar u poduzecu kupca za t
ehnicku skupinu djelatnika o dostignucima u podrucju prodaje)

Nakon donosenja odluke o prodajnom pristupu, poduzece se odlucuje hoce li se koristiti _vlastitom prodajnom silom koju cine prodajno osoblje u poduzecu i na terenu, ill ce taj posao povjeriti ugovornom prodajnom osoblju sastavljenom od zastupnika, prodajnog agenta ili posrednika na bazi provizije.
15. Koji cinitelji utjecu na formiranje cijene proizvoda?

Brojni cinitelji utjecu na donosenje odluka o cijeni. To su unutarnji (uvjeti koji vladaju u tvrtki) i vanjski cinitelji (uvjeti koji vladaju u okolini tvrtke, u njezinu okruzenju). 
Kao najvaznije trzisne cinitelje nabrojali bismo:

· stadij u zivotnom ciklusu proizvoda

· diferencijaciju proizvoda

· stil kupnje potrosaca

· elasticnost cijene 
· konkurenciju 
Prema Wilmshurstu, temeljni cinitelji koje se mora uvaziti pri utvrdivanju cijena, jesu:

· trziste 
· troskovi 
· kupceva ocekivanja

· kompetitivna strategija

· ekonomska situacija itd.

16. Metode odredivanja cijena

Metode odredivanja cijena se dijele na:

1. Troskovi plus - ona polazi od toga da se na cijenu doda odgovarajuca marza.

2. Ostvarenje ciljnog profita - to je cisto troskovni princip odredivanja metoda, sto znaci da proizvodac uvijek vodi racuna kakav je odnos izmedu ponude i potraznje, i formira takvu cijenu koje ce mu omoguciti ostvarivanje zeljenog profita.
3. Metoda percipirane vrijednosti - ova metoda ne polazi od troskova, vec od toga, da potrosaci percipiraju vrijednost proizvoda ill usluga, a da bi to doznao proizvod mora istra.ziti trziste.

4. Metode tekucih cijena - ona polazi od toga kakva je konkurencija tom proizvodu na trzistu, a vrlo cesti slucaj da manji proizvodaci posebno sljedbenici formiraju cijenu prema cijeni koju je formirao lider na trzistu.

5. Metode zatvorene ponude - kada kompanija zeli dobiti posao i daje svoju ponudu - nastoje ponuditi konkurentske cijene i povoljniji rok isporuke, medutim, vazno je voditi racuna i o moci te kompanije.

17. Sto su promocijske, a sto psiholoske cijene?

Psiholoskim odredivanjem cijena poduzeca cijenu cine privlacnijom kupcima i ohrabruju ih na kupnju.

Psiholoske : 
· prestizno odredivanje (proizvod ima visoku cijenu, pa potrosac misli da  je visoke kvalitete

· odredivanje cijene nize od okruglog broja (npr. 6,99)

· odredivanje cijene skupine proizvod (4 bavarie za cijenu 3)

Promocijske: 
· vodstvo cijenama (niske cijena malom broju proizvoda)

· prigodno odredivanje cijena

· lazni popusti (maloprodaja 20-50 %, a samo 15 %)

18. Kreiranje, ocjena i selekcioniranje poruke ekonomske propagande
Ekonomska propaganda je placeni oblik promocije koji se koristi razlicitim medijima da bi poruka stigla do potrosaca, a za cilj ima upoznavanje potrosaca s proizvodom, s njegovim osobinama, ukazivanje na one koju su bolji od konkurentskih, privlacenje paznje, stvaranje zelje i potaknuti akcije.
Cilj je potaknuti kupce na kupnju.

Vazno je napraviti kvalitetnu poruku, odnosno ekonomsku propagandu. Zadatak je stvoriti jedan korporacijski image - pozitivan stav prema poduzecu. Uvijek imamo posiljatelja poruke koji tu poruku salje odredenom auditoriju i o tom auditoriju ovisi sadrzaj poruke.

On tu svoju poruku mora oznaciti odredenim simbolima - treba je kodirati. Ta se poruka, preko odredenih kanala komuniciranja, prenosi do primatelja tj. potrosaca, a on bi je trebao znati dekodirati, tj. shvatiti je, razumjeti. 
Moze se dogoditi da potrosac ostane indiferentan ili se cak moze javiti neka antipatija ili se dogodi da potrosac zaboravi neku poruku pod utjecajem neke druge, jace konkurentske poruke. A moze se dogoditi da poruku iz nekog razloga ima krivu adresu i ne dode do ciijne skupine. 
Zbog svega navedenog posiljatelju poruke mora imati povratnu informaciju s trzista - kako su potrosaci prihvatili i kako je ona na njih djelovala. Sama poruka mora imati: odredenu snagu, mora biti prikladna - uskladena sa osobinama kojima je usmjerena, ali mora biti i pravovremena. Ekonomsku propagandu treba planirati.

19. Koje se metode koriste pri utvrdivanju promotivnog budzeta?

arbitraznu metodu - financijska se sredstva rasporeduju tako sto se u poduzecu prvo razvrstavaju troskovi svim ostalim organizacijskim jedinicama, a ono sto na kraju ostane proracun je promocije (nedostatak je mala vaznost promocije; uglavnom za mala roizvodna pouzeca)

metoda pariteta konkurencije - promotivni se proracun mijenja odnosno povecava ili smanjuje kao odgovor na akcije konkurencije (nedostaci - sljedbenicki pristup; ali ipak korisna metoda i za mala i za velika poduzeca}

metoda postotka od prodaje - poduzece povezuju svoj promotivni proracun s prodajnom cijenom proizvoda. Vec u tijeku prve godine proizvodnje utvrduje se odnos izmedu promocije i prodaje. Tijekom sljedecih godina postotak prodajne cijene koji se ulaze u promociju ostaje konstantan (nedostaci su manjak povezanosti proracuna i ciljeva, te cinjenica da promocija slijedi prodaju umjesto da joj "krci" put, a i veliki nedostatak je i smanjenje proracuna u periodima smanjene prodaje, upravo kada bi promocija trebala biti najaktivnija) 

metoda cilja i zadatka - poduzece definira svoje promotivne ciljeve, formulira zadatke nuzne za zadovoljenje tih ciljeva, te nakon toga odreduje potreban proracun (najkvalitetnija metoda; preslozena za mala poduzeca)
20. Ciljevi ekonomske propagande. Izbor glavnih vrsta medija.

Svrha moze biti razlicita u ovisnosti o ciljevima, a ciljevi mogu biti:

· razviti primarnu potraznju - novi proizvod na trzistu, uvodenje modificiranog ili starog proizvoda na novo trziste

· razviti selektivnu potraznju - potraznja za konkurentnim proizvodom odredene marke

· potpuno eliminirati potraznje - kad se radi o potraznj i za proizvodima koji su stetni za zdravlje

· informirati potrosaca

· poziv na kupnju

· smanjiti potraznju


Ima jako puno medija, a oni su izuzetno skupi. Prilikom odabira medija treba voditi racuna o elementima:

	- velicina medija
	

	- konkurencija
	

	- pogodnosti medija
	

	- ucestalost i prezentacija
	

	- kanali distribucije
	

	- fleksibilnost medija 
	

	- efikasnost medija
	

	
	


21.Osobna prodaja (elementi procesa osobne prodaje)

Osobna prodaja - komuniciranje licem u lice.

Osobna prodaja predstavlja skup vjestina i tehnika kojima se u izravnom kontaktu prodavaca i kupca nastoji rijesiti njihov pojedinacni i istodobno zajednicki problem, s jedne strane u izravnoj vezi prodati, a s druge strane zadovoljiti svoje potrebe. 
Temeljne aktivnosti osobne prodaje : 
· analiza trzista

· pronalazenje novih korisnika

· komunikacija s potencijalnim korisnicima
· prikupljanje odgovarajucih inf. savjetovanje 
· odrzavanje obujma prodaje
·  inovacije

22. Unapredenje prodaje (svrha, ciljevi, instrumenti za poticanje potrosaca)
Unapredenje prodaje kao pojam prakticno obuhvaca sve one marketinske aktivnosti koje na bilo koji nacin poticu prodaju i koji se mogu nazvati povremenim oblicima nerutinske propagande.

To su : - demonstracije proizvoda 
- degustacija

- aranziranje proizvoda na sajmovima i izlozbama

Unapredenje prodaje sastoji se od razlicitih tehnika koje primjenjuju proizvodaci i distributeri, a usmjerene su na poticanje kupnje.

Aktivnosti u okviru unapredenja prodaje :
1. poticaji usmjereni na distributere kao npr. razlicite povlastice i popusti na ugovorene kolicine.

2. poticaji usmjereni na potrosace - snizenja, popusti, popusti za stalne kupce, degustacije, natjecaji s nagradama i sl. poticaji koji se organiziraju na samom mjestu prodaje - fotografije, plakati, koji docaravaju odredeni proizvod, upozorenja na specificnosti pojedinih proizvoda i sl.


23. Promocijski splet (ocjena vaznosti pojedinih aktivnosti) 
Promocija se u marketinskoj literatura shvaca kao oblik masovnog komuniciranja s kupcima i prihvaca se kao jedna od 4 funkcije marketinga. Ima za cilj pomaganje prodaji tj. pridobiti potrosace.

Promocijski splet : 
- ekonomska propaganda
- osobna prodaja

- unapredenje prodaje 
- publicitet,

ukljucuju se jos i odnosi s javnoscu.

24. Publicitet i odnosi s javnoscu (vrste, namjene, zahtjevi)

Publicitet je aktivnost koja stvara za proizvod, uslugu ili nositelje tur. ponude pozitivnu sliku u javnosti. To je nepl'aceni oblik promocije koji se nudi putem medija, ali to ne rade nositelji ponude - proizvodac, nego to rade novinari, javne licnosti. 

Odnosi s javnoscu ill popularno zvani PR se sastoji od smisljenog, planiranog i podrzanog nastojanja da se uspostavlja i odrzava medusobno razumijevanje izmedu poduzeca i okoline tj. javnosti. 
Posredstvom PR - a ostvaruju se 3 cilja:
· stvara se povoljan stav o pojavi ill organizaciji koji prije nije postojao,
· potice se javnost da misli, vjeruje i reagira na nacin razlicit od prijasnjeg, 
· utvrduju se i jacaju vec stvorena pozitivna misljenja i upotpunjuju predodzbama. PR se usmjeravaju potrosacima, dobavljacima, javnim sluzbama i organima. U podrucju interesa PR- a ulazi svo stanovnistvo u najsirem smislu bezobzira na neposrednu korisnost za nositelje ponude.

25. Elementi i zapreke komuniciranja sto djeluju sa suprotnih strana u oblasti ekonomske propagande
Kroz cijeli komunikacijski proces poruka je podlozna razlicitim ekstrinzicnim faktorima koji mogu interferirati s njezinim primanjem. Ta neplanirana distorzija naziva se buka u kanalu ili sum. Buka se moze javiti ako se polja posiljaoca i primatelja ne poklapaju. 
Nedostatak zajednickog polja razumijevanja moze dovesti do pogresnog kodiranja poruke - koristenjem znaka, simbola ili rijeci koje su nepoznate ili imaju razlicito znacenje za primatelja. 
Primateljev sklop reakcija nakon gledanja, slusanja ili citanja poruke naziva se odgovor. Primateljev odgovor moze se kretati u rasponu od neprimjetnog, kao sto je pohranjivanje podataka u pamcenje, svedo trenutne akcije. 
Povratna sprega, koja se moze javiti u razlicitim oblicima, zatvara krug procesa komunikacije i omogucuje posiljatelju nadgledanje nacina na koji je poruka dekodirana i primljena.

26. Ocjene djelotvornosti ekonomske propagande

Propaganda je uspjesna ako zadovolji makar jednu od svojih zadaca. Konacni i temeljni cilj propagande je prodaja i uspjeh mozemo mjeriti iskljucivo prema postavljenom cilju nositelja ponude.

· S gospodarskog stajalista utjece na: povecanje potraznje; prosirenje trzista; povecanje investicija i nac. dohotka, na cijene, na poboljsanje kvalitete proizvoda, brzi kvalitetniji razvoj distribucijskih kanala, smanjenje ciklickih poremecaja.....

· Sa socijalnog stajalista utjece na: kvalitetu zivota, prosirivanje spoznaje suvremenog covjeka...

· Sa psiholoskog aspekta : stvaranje odredene psiholoske atmosfere pozitivno utjece na stavove i ponasanj a kupaca.

· U pravnom smislu : propagandu treba pravno regulirati i utvrditi granice ponasanja nositelja propagande sa stajalista etike, morala, potreba i drustvene koristi.

· S kulturno - estetskog stajalista : propaganda mora biti informativna, poducavajuca, odgojna i estetska.

· Politicka narav - uklanja predrasude razlicitih vjerskih uvjerenja i kulturnih obicaja, te utjece na stvaranje mira u svijetu.

Utvrditi uspjeh propagande znaci utvrditi u kojem se obujmu mogu realizirati ili su vec realizirani ciljevi. Nepotpuno ostvarenje postavljenog. cilja rezultat je greske pri izvrsenju plana ili greske prilikom planiranja cilja.

Potreba kontrole se namece zbog relativno velikih sredstava koja se izdvajaju za propagandu.
27. Strategija odabira ciljnog trzista. Varijable za segmentiranje trzista
Da bi se mogla izabrati i odrediti prava strategija potrebno je prvo odrediti sto je ciljano trziste. Da bi to postigli moramo provesti segmentaciju trzista. Po je podjela trzista u homogene skupine potrosaca, gdje svaka skupina moze biti izabrana u ciljnu trzisnu skupinu prema kojoj se definira razlicita kombinacija marketinskih elemenata. Segmentimje trzista provodi se obzirom na: 
- opce karakteristike potrosaca, 
- karakteristike potrosaca s obzirom na specificne situacija, 
- organizacijske karakteristike potrosaca.


Postoje 3 strategije pri odredivanju ciljnog trzista :
1. Strategija nediferenciranog marketinga koristi se kad poduzece proizvodi samo jedan proizvod, namijenjen cjelokupnom trzistu, a na temelju jedinstvenog mark. programa.
2. Strategija diferenciranog marketinga - poduzeca svoj proizvod ill uslugu usmjerava prema jednom ill skupini segmenata.

3. Strategija koncentriranog marketinga - poduzece se usmjerava prema jednom segmentu ili prema odredenom broju segmenata, nastojeci probuditi sto vecu paznju u tim segmentima.

28. Kako definiramo potrosaca, te kakve su razlicite vrste i skupine potrosaca javijaju na trzistu.

Potrosac je osoba koja trosi svoj dohodak na kupnju dobara i usluga radi maksimizacije svoje korisnosti.Potrosaci koji se javljaju na trzistu :

1.
Krajnji potrosaci - individualci, domacinstva

2.
Privredni potrosaci - iridustrija, gradevinarstvo, poljoprivreda

3.
Neprivredni potrosaci - obrazovne kulturne institucije, zdravstvo, drzavna uprava

Stvarni potrosaci - bilo vlastiti, bilo konkurencija. Oni stvarno koriste proizvod. Stvarni potrosaci mogu biti 
· povremeni, 
· stalni i 
· slucajni potrosaci. 
S aspekta uporabe proizvoda imamo nepotrosace i tu razlikujemo 2 skupine :

1. Apsolutni nepotrosaci - su one osobe koje ne koriste proizvod upravo zbog toga sto su iz raznih razloga u nemogucnosti koristiti proizvode ( podrucja bez elektricne energije - tu se nece kupovati el. aparati i ludo ni bilo ulagati marketinske aktivnosti u ta podrucja )

2. Relativni potrosaci - takoder ne kupuju odredene proizvode, ali iz drugih razloga : zato sto ne poznaju proizvod il ga ne mogu naci u trgovini, jako visokih cijena proizvoda.

29. Glavni cinitelji koji utjecu na ponasanje potrosaca (osobni i psiholoski)

Trziste potrosaca cine svi pojedinci i domacinstva koji kupuju ill dolaze u posjed roba i usluga za osobnu potrosnju.

Glavni cinitelji koji utjecu na ponasanja potrosaca : kulturni, drustveni, osobni, psiholoski.

1. Kulturni cinitelji : 

- kultura

- subkultura ( nacionalna skupina, vjerska, rasna, geografsko podrucje )

- drustveni sloj

2. Drustveni cinitelji : 

- referentne skupine 

- obitelj

- uloga i status

3. Osobni cinitelji: 

- Zivotna dob i stadij zivotnog ciklusa 

- Zanimanje


- Ekonomsko stanje


- Nacin, stil zivota

- Osobnost i predodzba o samom sebi
4. Psiholoski cinitelji : 
-  motivacija : motiv - pobuda koja usmjerava covjekovo ponasanje prema nekom cilju.

- percepcija : proces primanja i interpretiranja osjetnih informacija koji omogucuju covjeku prepoznavanje predmeta, pojava i dogadaja

- ucenje

- uvjerenja stavovi
30. Karakteristike industrijskog trzista,

Industrijsko trziste sastoji se od svih individualaca i organizacija koja prikupljaju , dobra i usluge koja ulaze u proizvodnju drugih proizvoda. Industrijsko trziste je veliko, sastoji se od preko 14 mil. organizacija.

Karakteristike industrijskog trzista su: 
· bliski odnos dobavljaca i kupca, 
· neelasticna potraznja, 
· fluktuirajuca potraznja i 
· geografski koncentrirani kupci,itd.

31. Proces odlucivanja o kupnji proizvoda. Vrste ponasanja u kupnji

Taj proces se sastoji od 5 etapa:

-
spoznaja problema

-
trazenje informacija

-
ocjenjivanje alternativa

-
odluka o kupnji

-
ponasanje nakon kupnje
32. Utjecaj referentne grupe na odluke o kupnji proizvoda ili usluga

Referentne grupe su grupe koje imaj stavove i ponasanje. Referentna grupa pojedincu sluzi kao polaziste pri usporedivanju i kao izvor informacija. Ponasanje potrosaca moze se mijenjati u skladu s ponasanjem i stavovima clanova njihovih referentnih grupa. 
Stupanj do kojeg ce referentna grupa stvarno utjecati na odluke potrosaca o kupnji, ovisi o sklonostima pojedinca da prihvate njezin utjecaj te o jacini njegove ili njezine uklopljenosti u tu, skupinu.direktan ili indirektan utjecaj na potrosaceve odluke ima nekoliko referentnih grupa kao sto su obitelj, esionalne organizacije.
33. Koji cinitelji utjecu na proces odlucivanja o kupnji na trzistu poslovne potrosnje 

· okruzje
· organizacija

· meduljudski odnosi

· pojedinci


34. Proces kupnje na industrijskom tzistu

Industrijski kupac suocava se s cijelim setom odluka pri kupnji. Broj odluka ovisi o tipu kupovnih situacija. Razlikuju se tri tipa kupovnih situacija temeljene na novosti kupnje, na kolicini i tipu potrebnih informacija, i broju novih kupovnih alternativa uzetih u obzir od strane kupca.

1) Proces kupnje zapocinje kad netko u poduzecu uoci problem ill potrebu koja moze biti zadovoljena kupnjom dobra ili usluge

2) Opce karakteristike potrebe - nakon sto je potreba prepoznata kupac odreduje opce karakteristike i kolicinu potrebnog dobra

3) Karakteristike proizvoda - nabava odreduje tehnicke specifikacije proizvoda

4) Odredivanje dobavljaca-kupac pokusava naci najpovoljnijeg prodavaca

5) Poticanje prijedloga - kupac ce pozvati kvalificirane dobavljace da predaju ponude

6) Odabir dobavljaca - nabava poduzeca razmatra prijedloge i odabire dobavlj aca

7) Narudzba - kupac pise finalnu narudzbu s odabranim nabavljacem navodeci tehnicka obiljezja, potrebnu kolicinu, ocekivano vrijeme dostave, garancije itd.

8) Ocjena izvedbe - kupac ocjenjuje nabavljacevu izvedbu. Na osnovi toga kupac moze nastaviti s kupnjom, modificirati ili odustati od kupnje.
35. Sto je marketing informacijski sustav, iz cega se sastoji i kako treba funkcionirati

MIS je jedan medudjelujuci kompleks ljudi i strojeva koji imaju cilj odgovarajucim znanstvenim metodama prikupiti informacije, obraditi ih i dostaviti menaderima da bi oni mogli donijeti kvalitetne odluke bilo operativne ili strateske.

To su sustavi trajnog prikupljanja, pohranjivanja, obrade i prezentacija trzisno - relevantnih informacija.
 MIS rukovodstvu za provodenje poslovnog odlucivanje mora osigurati potrebne informacije u potrebno vrijeme, na odgovarajucem mjestu i u odgovarajucem obliku. Ovim se smanjuje rizik pri donosenju odluka, omogucuje brze i lakse donosenje odluka, planiranje, uspjesnije poslovanje i kontrola provedenih aktivnost.
MIS ima 4 podsustava.

-
Racunovodstvo 
-
Marketing obavjestajna sluzba 
-
Sluzba za istrazivanje marketinga 
-
Sluzba za. analiticki marketing
36. Istrazivanje trzista i marketinski informacijski sustav
Istrazivanje trzista je samo dio funkcije istrazivanja marketinga. Istrazivanje trzista je sustavno i kontinuirano istrazivanje i analiziranje informacija radi identificiranja i rjesavanja odredenog trzisnog problema. Pod istrazivanjem trzista podrazumijeva se prikupljanje i analiziranje informacija o trzistu organizacije.

MIS je jedan medudjelujuci kompleks ljudi i strojeva koji imaju cilj odgovarajucim znanstvenim metodama prikupiti informacije, obraditi ih i dostaviti menaderima da bi oni mogli donijeti kvalitetne odluke bilo operativne ili strateske.

To su sustavi trajnog prikupljanja, pohranjivanja, obrade i prezentacija trzisno - relevantnih informacija.
37. Marketinski sustav za podrsku pri odlucivanju (eng.MDSS - Marketing Decision Support Systems; hrv. MSPO - Marketinski Sustav Potpore Odlucivanju)

MSPO je racunalni sustav stvoren s ciljem jacanja informativne podloge za poslovne odluke. Obiljezja koja MSPO kvalificira kao pogodni sustav u funkciji odlucivanja jesu:

-  modeli

-
statisticke metode obrade podataka

-
podaci (baza podataka)

-
optimizacija sastavnica
Zadatak je tog sustava da kombinira marketinske informacije razlicite provenijencije i izvora u jedinstvenu bazu podataka koja omogucuje menadzerima interaktivni pristup problemima i brzo informiranje, pracenje redovitih izvjesca, kao i dobivanje odgovora na analiticka pitanja. Cetiri su obiljezja dobrog MSPO:

- interaktivnost 
- fleksibilnost

- usmjerenost prema otkrivanju (novih pojava, perspektive i sl.)

- laka ili jednostavna primjena
38. Metode prikupljanja sekundarnih i primarnih podataka
Uobicajena podjela za potrebe istrazivanja trzista jest na sekundarne i primarne podatke, a sto ovisi o izvorima i nacinu prikupljanja.

Sekundarni su podaci prikupljeni prije, u nekom drugom, istrazivackom projektu, za razlicite potrebe - uz pretpostavku da su iskoristivi za istrazivacki projekt koji se provodi. Uporaba je sekundarnih podataka znakovita za "desk reserch". 
Pretrazivanje tih podataka moguce je obaviti bez izravnog kontakta s ispitanicima i/ili predmetom istrazivanja, buduci da to nije potrebno ili je to vec netko obavio.

Primarni podaci su oni koji se najcesce, poradi nepostojanja u sekundarnim izvorima, prikupljaju za konkretne potrebe projekta u terenskim istrazivanjima. 
Primarni se podaci prikupljaju na razlicite nacine: promatranjem i ispitivanjem, pomocu razlicitih instrumenata istrazivanja - upitnika te mehanickih i elektronickih aparata.

39. Koje se metode koriste pri prognoziranju potraznje

Procjena buduce potrosnje treba uzeti u obzir predvidene reakcije kupaca u okolnostima za koje se predvida da ce prevladavati na trzistu. Buduci da su trzisne okolnosti promjenjive, predvidanje buduce potraznje je prilicno rizican posao; losa procjena znaci gubitak za poduzece.

 Tehnike za predvidanje prodaje zasnivaju se na tome sto ljudi kazu da ce ciniti, sto ljudi cine i sto su ljudi cinili u proslosti. Nesto cesce od ostalih rabe se slijedece metode:

-
istrazivanje namjera kupnje potencijalnih potrosaca

-
predvidanje prodajnog osoblja

-
misljenje strucnjaka

-
pokusno trzenje

-
predvidanje sagledavanjem vodecih indikatora

-
predvidanje na osnovi vremenskih serija
40. Delfi metoda u istrazivanju trzista

Delfi metoda se temelji na pretpostavci i nuznosti interdisciplinarne primjene znanosti, u kojem smislu koristiti sistematsko misljenje eksperata za simuliranje buducnosti. 
U literaturi se obicno navode razlicite karakteristike ove metode, ali ipak im je zajednicko slijedece:

1) Timski rad, sto znaci da organizator mora izabrati i sastaviti tim eksperata razlicitih struka

2) Interdisciplinarni pristup

3) Anonimnost odgovora pojedinih eksperata, ako i anonimnost samih eksperata 
4) Visekratno ponavljanje postupka

5) Misljenje tima eksperata daje se uvijek sumarno u statistickom obliku, tako da anonimnost pojedinih stavova ostaje do kraja sacuvana
41. Proces planiranja marketinga
Svrha planiranja je smanjenje rizika i povecanje sposobnosti za preuzimanje vecih rizika. Planiranje sluzi za formuliranje marketinske strategije. Planiranjem se odreduje buduce ponasanje poduzeca.

Postoji dugorocno i kratkorocno planiranje.

Dugorocno : analiza situacije u poduzecu, na trzistu i u okruzenju da se dobije znanstveno analiticku podjelu i vidjeti kud usmjeriti razvoj tj. dobiti informacije o : konkurenciji, kupcima, proizvodnji, marketinskom djelovanju, efektima promocije, kanalima prodaje...

Potrebno je predvidjeti buduca trzista i potraznju, razvoj tehnologije itd. Tesko je raditi takva predvidanja.

Kratkorocno : rade se ispitivanja potrosaca. Postavljaju se kvantificirani ciljevi ( 5,10 %). Treba naci najbolje rjesenje izmedu vise alternativa. Ako hocemo povecati prodaju za 5 % mozemo smanjiti cijene, bolje uvjete placanja, popuste i kanale prodaje, ulagati u poboljsanje proizvoda.


Proces planiranja u marketingu sastoji se od :
-
analiza situacije ( ili dijagnoza postojeceg stanja )
-
ocjena buduceg razvoja trzista ( prognoza ) -
definiranje ciljeva

-
odredivanje mark. strategije

-
razraditi taktiku ( sto poduzeti da bi se ciljevi ostvarili )
-
napraviti marketinski plan i program

-
kontrola realizacija marketinskog program

42. Strategije marketinga (vrste i djelovanje spram trzista)
Razlicite putove kojima se nastoji doseci unaprijed utvrdeni cilj nazivamo strategijom marketinga. 
Strategijom se koordinira i usmjerava djelovanje svih aktivnosti nositelja marketinga usmjerenih prema ostvarenju postavljenog cilja. 
Strategija je logicna posljedica postavljenih ciljeva i nije nista drugo nego nacin njihova ostvarenja. 

Strategije : temeljni putokaz za sadasnje i buduce ciljeve, alokaciju resursa i interakciju izmedu neke organizacije i trzista, konkurenata kao i cinitelja okruzenja. 
Vrste strategija :
- 
strategija segmentacije trzista

-
strategija konkurencije

-
strategija zivotnog ciklusa proizvoda

-
opca trzisna strategija

-
kombinirana strategija

43. Faze u procesu oblikovanja strategije marketinga
Pet faza:

1) Identifikacija moguce strategije sto se radi tko i kako to radi
-
prikupljanje pocetnih prijedloga na najsiroj osnovi 
-
tijelo MIS-a: organizira i sreduje pocetnu dokumentaciju; "mozgovna oluja"

2) Oblikovanje strategije i alternativa

-
indikativno istrazivanje i procjene metodom eliminacije

-
istrazivaci: desk metoda i anketa na strucnjake unutar tvrtke 
3) Evaluacija strategije

-
kriticko odmjeravanje i provjeravanje

-
istrazivaci i strucnjaci specijalisti: ekspertne ocjene i unakrsne 
diskusije


4) Primjena strategije

-
produbljeno marketinsko istrazivanje odabranog vjerojatnog programa

-
istrazivaci kompletne metode deska i fielda 5) Strateski razvojni plan

-
instrumentalizacija strategije kroz dugorocni plan

-
programeri: elaboracije strateskih meta, kvantifikacija i kvalifikacija planskih dimenzija

44. Sto je SWOT analiza

Poduzece egzistira u danim uvjetima okoline, eksterne i interne. Egzistirajuci u takvim uvjetima ono mora sagledati i opasnosti i povoljne prilike, i svoje slabosti i prednosti. U kontekstu tog sagledavanja ono ce izabrati i odgovarajucu strategiju koja ce mu omoguciti da iskoristi svoje prednosti i povoljne prilike u okolini. 
Poduzeca u svom odabiru najcesce koriste SWOT analizu, koja je razvijena kao sredstvo sistemske analize odnosa internih prednosti (S - strenghts) i slabosti (W - weaknesses), i eksternih povoljnih prilika (O - opportunities) i prijetnji (T - threats). 
Ona olaksava usporedbu vanjskih prilika i prijetnji i unutarnjih prednosti i slabosti.

	
	Interne prednosti (S)
	Interne slabosti (W) 

	Eksterne prilike (O)
	SO - najpozeljnija situacija u kojoj poduzece moze
Upotrijebiti svoje prednosti da bi iskoristilo prilike u ekst. Okolini (Maxi-Maxi)
	WO – pokusava minimizirati interne slabosti i maksimizirati eksterne prilike (Mini​ maxi)

	Eksterne prijetnje (T)
	ST - zasniva se na internim

prednostima kojima ce se

poduzece nositi s prijetnjama

iz eksterne okoline (Maxi -mini)
	WT - minimiziranje i

internih slabosti i

eksternih prijetnji


45. Marketing program - nacin i faze izrade
Marketinski program istice sto poduzece zeli i specificira napore, odnosno ulaganje poduzeca u kvalitativnom i kvantitativnom obliku. 
Drugim rijecima, marketing program je formalna prezentacija marketinske strategije za buduce razdoblje.

U planu ili programu trebalo bi naznaciti koji su to ciljevi koje treba ostvariti u planskom razdoblju, koje sve aktivnosti valja poduzeti da bi se ostvarili postavljeni ciljevi i specificirati posebna ulaganja.
;
,

U planu moraju biti navedene akcije koje ce se poduzeti, redoslijed pojedinih aktivnosti, pocetak svake akcije, sto znaci duljinu trajanja, ulaganja u svaku akciju koja daje odgovornost za poduzetu marketinsku aktivnost.

Program mora biti detaljno razraden i po trzistima i po segmentima, po broju proizvoda i aktivnosti da bi se omogucila dobra kontrola odvijanja planskih akcija. 
Postoje 4 faze marketing programa :
1. Analiza situacje - analizira postojece stanje, problem koji se javlja.

2. Neformalno istrazivanje - u ovoj fazi se jog ne ulazi u stvarnb istrazivanje trzista, ovdje se postavljaju radne ipoteze na temelju informacija iz prethodne faze i informacija do kojih smo dosli u ovoj fazi.

3. Izrada plana istrazivanja sada dolazimo u stvarno istrazivanje; kad smo dobili informacije tad nije problem napraviti plan.

4. Prikupljanje i registriranje podataka- da li ce se istrazivati za stolom ili ce se raditi istrazivanje na terenu.

46. Modeli organizacije marketinga u poduzecu. Od cega ovisi izbor odgovarajuceg modela?
Centralizirani model - organiziran mark. sektor na razini vrhovne uprave poduzeca, sto znaci da su sve trzisno orijentirane sluzbe koncentrirana u jednoj organizacijskoj jedinici ili sluzbi marketinga; tj. sve mark. akcije prema trzistu se usmjeravaju s jednog mjesta bez obzira koliko odjeljaka ima poduzece.

Decentralizirani model - odjeljena org. marketinga = svaka radna jedinica, odjeljenja ili sektor ima vlastitu sluzbu marketinga. Pri decent. org. poduzeca pruza se mogucnost slobodnog razvoja sposobnosti specijaliziranih kadrova, omogucuje kreativnost, omogucuje razmjenu ideja izmedu kadrova i sl. Kod decen. org. postoji opasnost od nekoordinirajuceg rada voditelja posla i voditelja org. jedinica.

Funkcionalni model - kad su sve mark. akcije usmjeravane iz jednog centra. Na razini uprave formira se marketing sektor u okviru kojeg se odgovarajuce sluzbe, a u okviru svake sluzbe organizira se odredena mark. fja.

Regionalni oblik - geografski model - u pod. koje svoje usluge plasiraju na svjetsko trziste, a to trziste je heterogeno pa ga treba segmentirati tj. povezati ona trzista koja imaju zajednicka svojstva.

Predmetni ili proizvodni model ili organizacijski oblik prema proizvodima. Organizira se marketing prema vrsti ili skupini proizvoda.

47. Osnovna nacela pri postavljanju marketinske organizacije u poduzecu. Koji vanjski, a koji unutarnji cinitelji utjecu na organizaciju?
Marketinska org. nekog poduzeca ogleda se :

-
kao medusobni odnos marketinga i drugih poslovnih aktivnosti u poduzecu

-
kao org. sektora ili sluzbe marketinga

-
kao org. pojedinih marketinskih aktivnosti ili funkcija

U sklopu poduzeca marketing se organizira kao posebna sluzba ili sektor razlicitog stupnja samostalnosti u razlicitom odnosu prema ostalim djelatnostima u sklopu poduzeca. Samostalnost tog sektora ovisi o velicini poduzeca, o vrsti njegove aktivnosti i o opsegu djelovanja mark. aktivnosti.

Marketing se postavlja da se zadovolje zelje potrosaca, a on to postize kroz svoje glavne orgaizacije:
I to :
· istrazivanje trzista

· politika proizvoda 
· politika prodaje 
· politika promocije 
Postoje unutarnji i vanjski cinitelji koji utjecu na organizaciju marketinga. 
To su : 
· velicina poduzeca

· asortiman proizvoda koji se proizvodi 
· trzista prema kojem se usmjerava

· stanje na trzistu

· raspolozivo strucno osoblje

48. Sto je marketing audit i koja je njegova zadaca?
Osnovno je orude dugorocnog nadzora u marketingu tzv. marketinski audit. 
Pod tim se podrazumijeva neovisno provjeravanje cjelokupnog marketinskog nastojanja tvrtke, ili nekih specificnih aktivnosti, koje se odnose na ciljeve, program, izvodenje i organizaciju, s trojakom svrhom: 
· da bi se utvrdilo sto je ucinjeno, 
· ocijenilo ono sto je ucinjeno i, konacno, 
· da bi se preporucilo sto treba raditi u buducnosti.

Marketinski audit vrlo je vazna zadaca u tvrtki i za njezino je izvrsenje potrebno organizirati odgovarajuce strucnjake, unutar tvrtke ili izvan nje. Marketinski audit je za marketing ono, sto je za proizvodnju u laboratoriju za statisticki nadzor kvalitete. Njegova je duznost da se usmjeri dvojako:

· da provjerava razne trzisne funkcije, tehnike i postupke; zapravo, to je ono cime su zaokupljeni odgovorni rukovoditelji - nastoje osigurati najbolja rjesenja za svoje zadatke

· da nadzire stvaraju lise optimalni odnosi medu funkcijama i postize li se time optimalno djelovanje cjelovitog marketinga 
Stoga, audit ne zalazi samo u provjeravanje provedbe postupka i tehnika, planova i troskova, vec se istodobno orijentira na temeljne probleme privredivanja, jasno, u kontekstu trzisnih utjecaja, a to su: ciljevi, politika, strategija, organizacija, metode i kadrovi.

49. Kontrola marketinga - smisao, djelovanje i vrste kontrole
Kontrola marketinga je sustavno kriticko preispitivanje pojedinih odluka i postupaka te njihovih rezultata. 
Kontrola marketinga, sa stajalista odgovornosti, stvara mogucnosti da se spoznaju osobni propusti ljudi koji su zaduzeni za pojedine zadatke i razine njihove odgovornosti, odnosno da se utvrdi djelovanje objektivnih cinitelja na odstupanja u procesu i skinu odgovornosti s pojedinaca ili skupina. 
Cjelokupno podrucje djelovanja kontrole mozemo podijeliti na:

· vanjsku kontrolu (zasniva se na informacijskom sustavu koji treba biti u mogucnosti zabiljeziti i analizirati promjene koje se dogadaju u okolini tvrtke i utvrditi uzroke koji su do njih doveli)

· unutarnju kontrolu (zasniva se na sustavu informacija o aktivnosti tvrtke, odnosno njezinih funkcija)

Cjelokupnu konotrolu marketinga mozemo objasniti s njena tri smjera djelovanja:

· kontrola ucinkovitosti

· kontrola godisnjeg plana

· dugorocna kontrola
50. Proces izrade plana neizvjesnosti (kontingencije)
Ostvarenja na trzistu uvijek su izlozena rizicima, buduci da su promjene u okruzenju cesto puta nepredvidljiva. Upravo zbog toga je potreban nadzor nad procesima marketinga. 
Taj nadzor ne treba shvacati kao nadzor nad ljudima, vec prije svega ponasanja, konkurenata, ali i potrosaca. 
Pripremajuci plan nadzora marketinga, svakako, moramo predvidjeti moguca iznenadenja i u tom smislu nase eventualne reakcije. To se zove planiranje kontingencije, tj. planiranje neizvjesnosti.

Proces izrade plana neizvjesnosti:

1) identificirajte kriticne pretpostavke u svezi s buducnoscu

2) odmjerite vjerojatnost da zaista postoji svaka kriticna pretpostavka 
3) rangirajte kriticne pretpostavke

4) pracenje i promatranje

5) odapinjanje obaraca za aktiviranje plana kontingencije 
6) specificiranje alternativa moguca rjesenja
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