Koncepcija marketinga je način mišljenja na kojem se gradi poslovna politika poduzeća. Proizvodnjom dominira politika koja se orjentirala prema potrošaču i zahtijeva od proizvodnje da proizvede ono što potrošači traže. Dominantna politika u poslovanju poduzeća jest politika tržišta ili marketinga. 
Organizacija marketinga sastoji se od prenošenja sustava i koncepcije marketinga u organizaciju i djelovanje poduzeća. Sustav marketinga je rađen za poduzeće i nastao je u uvjetima okrupnjavanja poduzeća.on predviđa: marketinški plan; racionalno korištenje(ljudskih i materijalno-financijskih) resursa;uvažavanje uvjeta poslovanja koji su u načelu izvan domašaja izravnog utjecaja poduzeća(etika, kultura..)

Vrste potreba: izražene; neizražene; stvarne; skrivene; potrebe koje bi izazvale oduševljenje.

Negativna potražnja= treba razuvjeriti određene segmente potrošača = preobraženi marketing

Ne postoji potražnja= treba stvoriti potražnju za određenim proizvodima = stimulativni marketing

Prikrivena potražnja= treba razviti proizvodnju = razvojni marketing

Neredovita potražnja= treba sinkronizirati ponudu i potražnju = sinkronizirajući marketing

Opadajuća potražnja= treba oživiti potražnju za određenim proizvodom = oživljavajući marketing

Puna potražnja= treba održati potražnju za određenim proizvodima = održavajući marketing

Prevelika potražnja= treba umanjiti potražnju za određenim proizvodima = reducirajući marketing

Nepoželjna/štetna potražnja= treba ukloniti potražnju za određenim proizvodima = uništavajući marketing

Tipologija tržišta: 

1. Prostorni aspekt tržišta = tehnički razvoj i pojačana mobilnost ljudi, masovna proizvodnja i porast životnog standarda pridonose širenju tržišta. Imamo svjetsko, nacionalno, regionalno, lokalno. Na tr.se ostvaruju kontakti između ponudilaca i potražilaca.
2. Robni aspekt tržišta = polazi od vrste i količine robe. Imamo tržišta proizvoda, usluga, novca, radne snage. Analiza tržišta po vrsti i količini robe najkonkretniji je pristup problemima plasmana i zato je osnova mikroanalize tržišta(pristup problematici plasmana)

· Tržište proizvoda-
a)               tržište sredstava za proizvodnju( tr.sred.za rad-proiz.objekata, stojeva,transp.sred., alata; tr.predmeta rada- tr.sirovine, reprodukcijskih materijala, energija)

b) Tržište potrošnih dobara- tr.trajnih potr.dobara(stanovi, kuć.aparati, prom.sred.); tr.dobara kratkotrajne neposredne potražnje(odjeća, obuća, prehrambenih artikala, kućnih potrepština)

3. Tržište s aspekta veza ili odnosa = tr.pretpostavlja istodobno postojanje dviju strana(strane onih koji nude i strane onih koji potražuju). Pretpostavka je uravnoteženog tržišta da obje navedene strane imaju jednak utjecaj na tržištu. Odnosi koji se razvijaju mogu biti kao suradnja ili konkurencija. Konkurencija može biti slobodna ili monopolistička,izravna ili neizravna, lojalna ili nelojalna. Prema tipu tr.veza među partnerima sa stajališta konkurencije imamo:
· Potpuno ili neograničeno konkurentsko tržište- fikcija. Ono je pretpostavljalo da ponuda i potražnja budu automatizirane-na jednoj i drugoj strani se nalazi golem broj individualnih stranaka kako pojedinac ne bi mogao svjesno utjecati na cijenu robe.
· Potpuno monopolno tržište – opreka neograničeno konkurentskom tržištu. Na tr.može postojati samo jedan ponudilac uz više potraživalaca(monopson) ili jedan potražilac uz više ponudilaca(bilateralni monopol).

· Ograničeno ili nepotpuno tržište – ono je dnas najčešće. Ograničenje konkurentskog tržišta može doći od duopola(2 ponudioca), tj duopsona(2 potraživaoca), ili oligopola(manja skupina velikih ponudilaca) tj oligpsona(manja skupina velikih kupaca). Politikom deferencijacije proizvoda- ostvaruje se davanjem specifičnih svojstava proizvodima iste namjene. Time se proizvodi pojedinih proizvođača pretvaraju u poseban proizvod, a kod kupaca se stvara specifična predodžba o tom proizvodu, tj njegovu proizvođaču.
4. Aspekt tržišne tehnike i institucija = doprinose razvoju i funkcioniranju tržišta. Postoje dva prodajna kanala:

· Tržište izravne prodaje- proizvođač neposredno prodaje svoju robu potrošaču. Proizvođači mogu postaviti skladišta ili preetstavništva u tržišnim centrima da bi lakše komunicirali s klijentelom.
· Tžište neizravne prodaje- proizvođač prodaje robu preko posrednika –trgovine. Roba može prelaziti samo jednu kariku trgovinskih organizacija na putu do potrošača, ili može proći kroz nekoliko razina. 

Tržišna segmentacija je najučinkovitiji dio analize potrošača u cilju otkrivanja uzroka potražnje. Ovim se putem najsigurnije dolazi do argumenata za donošenje odluka. Strategija segmentacije danas igra veliku ulogu za proizvođače.  Kotler iznosi 3 etape na putu do strategije segmentacije:
1) Masovni marketing – masovna proizvodnja, masovna distribucija, masovna promocija 1 proizvoda za sve potencijalne kupce. Ovaj marketing ima argumente u niskim troškovima i niskim cijenama.

2) Proizvodno diferenciran marketing – razvijanje asortimana nekog proizvoda s diferenciranim svojstvima i pružanje većeg izbora potrošačima.

3) Ciljni marketing – tr.segmenti diktiraju prilagodbu proizvoda. Jedan od osnovnih problema u plasmanu proizvoda je heterogenost tržišta jer je tr zbroj velikog broja potrošača koji su individua s vlastitim izvornim svojstvima.

Segmentiranje tržišta je pretpostavka za planiranje marketinga.
Potrošač je subjekt koji pribavlja neko dobro jer ga smatra prikladnim za podmirenje vlastite potrebe određenog intenziteta. Potrošačima smatramo sve nosioce potrebe za određenim dobrom, bez obzira na to je li ta potreba latentna ili efektivna. 

Na tržište krajnje potrošnje značajke koje služe za oblikovanje segmenata su :

1) Značajke potrošača = zemljopisne, demografske i psihografske 

2) Obilježja kupovnih situacija = očekivana korist(svojstva proiz,potreba), uporaba(učestalost uporaba,odnos prema uporabi, poznavanje i spremnost na kupnju), namjere, uvjeti kupnje.
Na poslovnom tržištu neke su značajke potrošača podudarne(zemljopisne) dok su druge specifične; kod kupovnih situacija kao glavne značajke uzimamo vrste dobara koja se kupuju, način korištenja i namjenu, mjesto kupovanja, ritam kupovanja, tko kupuje i kako kupuje.
Prema Kotleru segmentacija tržišta pruža proizvođaču pruža 3 prednosti: 1) može bolje spoznat i uspoređivat potrebe i mogućnosti koje mu tržište pruža; 2) svoje poznavanje razlike među tržišnim segmentima može iskoristiti za racionalno raspoređivanje predračuna prodaje; 3) može vrlo precizno prilagoditi svoj proizvod i svoju ekonomsku propagandu. Jedino kvantitativna metoda ispitivanja osigurava podatke pomoću kojih možemo provesti  segmentaciju tržišta. 

Odabirom ciljnog segmenta, istovremeno smo odredili i poziciju našeg proizvoda na tržištu-zato strategija segmentacije vodi prema pozicioniranju proizvoda na tržištu. (mjerljivost, značajnost, dostupnost, operativnost)

Marketinški informacijski sustav = čine ljudi, oprema i postupci za prikupljanje, razvrstavanje, analiziranje, vrednovanje i distribuciju potrebnih, pravodobnih i točnih info.marketinškim donositeljima odluke.

Istraživanje- faze:

1. Prva faza-priprema= inicijativa za istraživanje marketinga. Ne provodi se nikakvo istraživanje ali je ona njegov sastavni dio i njom se daje poticaj, tj pokreće sam proces.
2. Druga faza-istraživanje koje se sastoji od:

· Analiza situacije – obuhvaća razmatranje raspoloživih podataka i info vezanih za probleme poduzeća, njegovih proizvoda, proizvodnje, tržišta, trgovine i ek.propagande.nastoji se prikupiti što više info koje bi mogle pridonijeti uočavanju problema.

· Neformalno istraživanje – omogućuje da se u vrlo kratkom roku dođe do vrlo važnih informacija o problemu i da se postave radne hipoteze koje će potvrditi ili oboriti formalno istraživanje.

· Plan istraživanja – važna etapa u kojoj se vrlo detaljno utvrđuju svi osnovni elementi i organizacija istraživanja..

· Prikupljanje i registriranje podataka – provode se akcije na terenu da bi se ispitivanjem ili promatranjem utvrdile činjenice.

· Obrada i analiza – provode se prema unaprijed pripremljenoim programima- tablični rezultati=statistički pregledi

· Interpretacija – treba potvrditi ispravnost postojeće poslovne politike. Rezultat se ogleda u stvaranju niza specifičnih preporuka u vezi s istraživanim problemima.
· Izrada izvještaja – pisani dokument o provedenom istraživanju koji se uručuje korisnicima istraživanja-treba biti potpun, kratak i jasan kako bi rezultati mogli biti lako prihvaćeni i korisno primjenjeni

3. Treća faza-primjena rezultata- nije dio istraživanja. Istraživač treba bdjeti nad primjenomrezultata, na taj način postaje aktivan sudionik u kreiranju poslovne politike i tako je njegova odgovornost pojačana.

Izvori(prikupljanje) podataka:

1. Istraživanje za stolom – prikupljanje i zasnivanje cjelokupnog istraživačkog napora usmjereno na primjenu raspoloživih podataka sekundarne konstatacije( statistički zavodi, privredne komore i stručna udruženja, znan.-istraživačke org., stručna literatura i časopisi)
2. Istraživanje na terenu – prikupljanje i zasnivanje cjelokupnog istraživačkog napora usmjereno na izravne info s tržišta ili o tržištu- podaci primarne konstatacije( direktno prikupljanje podataka, metoda prikupljanja i ispitivanja). Činjenice o potrošnji i o navikama, o mišljenjima i o stavovima potrošača, distributera koji izravno ili neizravno sudjeluju u tržišnim zbivanjima su neposredne informacije s tržišta. Psihološke varijable- osobne ličnosti, stil života, stavovi, mišljenja, motivi, informiranost. 
Izviđanja istraživanja( kvalitativni podaci):

· Dobivanje uvida u problem

· Postizanje boljeg razumijevanja pojave ili događaja

· Otkrivanje nepoznatih odnosa na tržištu
· Definiranje prirode problema istraživanja.

4 pristupa:

1. Istraživanje postojeće literature

2. Ispitivanja osoba koja imaju određena iskustva o predmetu odabranih slučajeva

3. Analizu odabranih slučajeva

4. Pilot studije = 1.grupni intervju- MODEATOR(nestruktuirani inter.s manjom grupom ljudi); 2.dubinski intervju; 3.projektivne tehnike.

1.prednosti = dolazi do većeg broja ideja i informacija; primjedba jednog ispitanika izaziva mnoštvo drugih; ispitanici izražavaju svoje mišljenje i stavove; ljudi su otvoreni jer se traži mišljenje grupe; odgovori su spontani; otkrivanje nekih novih područja-ideja; znanstveno praćenje.

2.koristi se kad želimo upoznati motive i razloge ponašanja.

3.test asocijacije na riječ; test nedovršenih rečenica; tehnike igara; test tematske percepcije.
Opisna istraživanja: kada se žele opisati osobine grupe potrošača; kad se želi istražiti stavove i ostale psih.varijable; kad se prognozira kretanje pojave. 1.jednokratna ispitivanja-analiza odabranih slučajeva, istraž.na uzorku; 2.kontinuirana istraživanja-panel potrošača, panel u trgovini, panel tv gledatelja; 3.uzročna istraživanja –kad namjeravamo istražiti kako 1 pojava djeluje na drugu; za potrebe propagande, pakiranje proiz.,dizajna..
Metode prikupljanja informacija

1. Metoda promatranja – u prirodnoj situaciji događaji se bilježe gdje se zbivaju, a u umjetnoj situaciji bilježe se u labaratoriju(kušanje nekog proiz.). Primjetno i neprimjetno promatranje; osobno promatranje te promatranje pomoću teh.pomagala

2. Metoda ispitivanja – osobno-direktno; telefonski; putem pošte; putem interneta.

Anketni upitnik:

1. Utvrditi koju informaciju želimo dobiti istraživanjem

2. Odrediti vrstu upitnika i oblik komunikacije s ispitanicima

3. Odrediti sadržaj pojedinih pitanja

4. Odrediti oblik odgovora na pitanja

5. Formulirati svako pitanje

6. Utvrditi redosljed pitanja

7. Odlučiti o fizičkom izgledu upitnika

8. Provjeriti dosadašnje korake i popraviti ako je potrebno

9. Testirati upitnik i popraviti ako je potrebno

Proizvod

-sve što se može ponuditi tržištu, sa svrhom da izazove pažnju, potakne na kupnju ili uporabu, a čime se mogu zadovoljiti želje ili potrebe.

Proces razvoja(glavni izvori ideja): unutrašnji izvori; klijenti/kupci; konkurenti; distributeri/dobavljači..

Pregledavanje ideja- prijedlozi ideja iznose se na stand.obrascu. Prijedlog opisuje: proizvod,ciljno tržište i karakteristike; okvirno procjenjuje veličinu tr; cijenu proizvoda; vrijeme potrebno za razvoj i tr; tr.proiz.i stopu povrata.

Razvoj i testiranje koncepcije:

-privlačne ideje treba razviti u koncepcije proizvoda ciljnih potrošača radi utvrđivanja jesu li te koncepcije privlačne potrošačima.

Razvoj strategije marketinga:

1. Opisuje ciljno tržište, planirano pozicioniranje proiz., prodaju, tržišni udio i profitne ciljeve u prvih nekoliko godina.

2. Skicira planiranu cijenu proizvoda i marketinški proračun

3. Opisuje dugoročne planove i strategiju marketinškog spleta

