ODNOS STRATEGIJE I MARKETINGA
STRATEGIJA-određivanje osnovnih zadataka poduzeća, te prihvaćanje smjerova akcije i  

                         alokacije resursa neophodnih za postizanje tih ciljeva.

                        -ono što određuje okvir poslovnih aktivnostipoduzeća i daje smjernice za   

                         koordiniranje tih aktivnosti, tako da poduzeće može njima ovladati  utjecati na  

                         promjenjivo okružje.

MARKETING-društveni proces kojim pojedinci i grupe postižu ono što im je potrebno i što  

                            žele  kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugim, proizvoda i  

                          usluga određene vrijednosti

                       -proces planiranja i izvršavanja koncepcije, cijene i distribucije ideja, proizvoda i 

                       usluga kako bi kreirao razmjenu koja zadovoljava sve ciljeve pojedinaca i 

                      organizacije

Prihvaćanje i razvoj marketinga ovisit će o:
-stupnju gospodarskog razvoja i shvaćanju i razumijevanju poduzeća o važnosti koncepcije marketinga u njihovu poslovanju

ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA-standardiziran postupak zasnovan na načelima znanstvene metode, kojom se prikupljaju, analiziraju, interpretiraju podaci sa svrhom dobivanja informacija potrebnih u odlučivanju i rješavanju problema na području marketinga.

PRODAJNA ORIJENTACIJA POSLOVANJA
-fokusira se na potrebe tržišta

-prodajni koncept poslovanja je orijentiran prema unutra, započinje s poduzećem, fokusira se na postojeće proizvode

-poduzeće, proizvod, prodaja i promocija, profit ostvaren prodajom

MARKETINŠKA ORIJENTACIJA POSLOVANJA

-fokusira se na potrebe kupaca

-marketinški koncept poslovanja je orijentiran prema van, započinje s definiranim tržištem

-ciljno tržište-poduzeće ga izabire, njemu prilagođava marketinški miks

-potrebe potrošača-oni ne znaju izraziti što žele

-integrirani marketing-svi odjeli u poduzeću zajednički djeluju u interesu potrošača

-profitabilnost
OSNOVE FUNKCIONIRANJA MARKETINGA

-4P: PROIZVOD, CIJENA, PROMOCIJA, DISTRIBUCIJA

-njihovom optimalnom kombinacijom nastaje marketinški miks

-Proizvod-osnovni element marketinškog miksa koji uključuje određivanje kvalitete proizvoda, dizajna, svojstva, ime marke i ambalaže, te druge karakteristike (jamstvo, uluge, veličine) koje ga mogu učiniti konkurentim

-Cijena-predstavlja količinu novca koju kupci plaćaju uz proizvod, cijene moraju biti usklađene s vrijednošću proizvoda, ako nisu, kupci će se okrenuti proizvodima konkurencije

-Distribucija-uključuje različite aktivnosti koje poduzeće poduzima da bi proizvode učinkovito dostavilo potrošačima (kanali, pokrivenost, lokacija, zalihe, prijevoz, pristupačnost)
-Promocija-uključuje sve aktivnosti koje poduzeće poduzima kako bi komunicirala i promovirala svoj proizvod ciljnom tržištum

-uključuje: oglašavanje, unapređenje prodaje, odnosi s javnošću i direktni marketing

STRATEGIJA MARKETINGA-je fundamentalni okvir sadašnjih i planiranih ciljeva, resursa i interakcija poduzeća s tržištima, konkurentimai ostalim faktorima okružja

POVIJESNI RAZVOJ STRATEGIJE MARKETINGA

-nekoliko faza koje su zaslužne za današnji stupanj strategije marketinga:

1. FAZA BUDŽETIRANJA

-sustav upravljanja poduzećem se zasnivao na planiranju godišnjeg budžeta koji bi se raspodijelio različitim odjelima i strogo kontrolirao, naglasak na financijskom planiranju

2. FAZA DUGOROČNOG PLANIRANJA

-pretpostavka:trendovi u prošlosti će se nastaviti i u budućnosti
-predviđanje razvoja buduće prodaje, troškova tehnologije
3. FAZA STRATEŠKOG PLANIRANJA

-fokusira se na dubinsko razumijevanje tržišnog okružja, posesbno konkurencije i potrošača, s ciljem da se ne samo analizira postojeća situacija, nego da se anticipiraju promjene koje će imati strateške implikacije na budućnost poslovanja.

4. FAZA STRATEGIJE MARKETINGA

-krajem -80  i 90 tih godina, uključuje sve elemente budžetiranja, dugoročnog planiranja i strateškog planiranja
RAZINE MARKETINGA

Strategije marketinga se razvijaju na razini:

-korporacije

-strateške poslovne jedinice SPJ

-korporacije objedinjuju više SPJ tj. portfelj SPJ, od kojih je svaka odgovorna za svoju strategiju
Strategija na korporacijskoj razini odlučuje o:

-koju će poslovnu tj SPJ zadržati, a koju prodati

-hoće li se odlučiti na nove investicije

Strategija na razini SPJ odlučuje o:

-načinu konkuriranja u određenoj industriji ili tržištu

-koje i kakve proizvode ponuditi pojedinom ciljnom tržištu

-kako postići i održati konkurentsku prednost

PLANIRANJE I STRATEŠKI MARKETINŠKI PLAN

-planiranje je integrirano odlučivanje, a to znači da je planiranje sustav odluka—proces integriranja odluka u određenom vremenu
-proizvod planiranja je plan—dokument rasčlanjen u strategije i podstrategije, programe, budžete i ciljeve
-Strateški marketinški plan-osnovni instrument za usmjeravanje i koordiniranje strateških marketinških odluka., izrađuje se najčešće za 1 godinu,specifira ciljno tržište, misiju, ciljeve, strategiju, uključuje proizvod i njegove karakteristike, promociju, cijenu, prodajne kanale.
 Osnovne faze i struktura strateškog marketinškog plana:
-vizija i misija

-ciljevi poslovanja: strateške analize unutarnjih čimbenika (snage i slabosti poduzeća) i vanjskih čimbenika ( prilike i prijetnje)

-izbor strategije marketinga

-uvođenje, primjena i vrednovanje strategije marketinga

STRATEŠKA POSLOVNA JEDINICA
-može se odnositi samo na 1 marku proizvoda, na proizvod ili na tržište

-to je 1 poslovanje ili skup povezanih poslovanja koja se mogu planirati odvojeno od ostatka pod

-ima svoje vlastite konkurente 

-ima rukovoditelja

-mala poduzeća imaju jednu SPJ, korporacije imaju velik broj SPJ

-npr. General Electric—ima puno SPJ: Sony Music, Sony Movies, Sony Games...

MISIJA I VIZIJA

-svrha poslovanja poduzeća se izražava kroz misiju

-jasno postavljena misija pokazuje čime se poduzeće bavi i koji su njegovi budući ciljevi.

4 glavne karakteristike misije:
1. Misija se mora fokusirati na mali broj ciljeva, jer misija s prevelikim brojem ciljeva nije  

      uvjerljiva, nije moguće sve realizirati

2. Misija mora naglašavati glavnu politiku i vrijednosti koje želi provoditi
3. Misija mora istaknuti koje je njezino glavno područje djelovanja(koja industr.,tip tržišta)

4. Misija mora biti orijentirana prema potrošačima

-misija je 1. i najvažniji korak u razvijanju odabrane strategije

-temelji se na informacijama iz analiza vanjskih i unutarnjih čimbenika, te swot analize

-vizija ima stratešku važnost, zasniva se na određenom tipu menadžera i njegova stila razmišljanja i shvaćanja poslovanja
CILJEVI

-moraju se organizirati hijerarhijski (najvažniji-najmanje važan)

-moraju se definirati kvantitativno

-trebaju biti realni, trebaju proizaći iz analize prilika i snaga poslovne jedinice

-ciljevi moraju biti konzistentni

STRATEGIJA MARKETINGA

-osnovni cilj je izgraditi konkurentsku prednost kojom će poduzeće postići profitabilnu i održivu poziciju u odnosu na konkurenciju koja se nalazi na tržištu

4 TIPA KONKURENCIJE:

1. SAVRŠENA KONKURENCIJA

-označuje idealno stanje na tržištu na kojemu postoji velik broj ponuđača, od kojih nijedan ne može znatno utjecati na cijenu ili ponudu jer su porizvodi prosječnih karakteristika

2. MONOPOLISTIČKA KONKURENCIJA
3. OLIGOPOLNA KONKURENCIJA

4. SAVRŠENI MONOPOL

NESAVRŠENA KONKURENCIJA

-tip konkurencije suprotan savršenoj konk., u broju konkurenata, i na mogućnost utjecaja na cijenu ili ponudu

-postoje 3 oblika:

1. MONOPOL 

  -predstavlja najekstremniji slučaj nesavršene konk.

  -radi se samo o jednom ponuđaču s potpunim nadzorom nad nekom industrijom

  -ponuđač prozvodi jedinstveni proizvod koji nema svojeg bliskog supstituta

2. OLIGOPOL

-malo ponuđača na tržištu (2 ili 20)

-ponuđeni porizvodi mogu biti homogeni i diferencirani

-svaki ponuđač može utjecati na svaki marketinški element-cijenu, kvalitetu proizvoda, oglašavanje i na kanale distribucije

-svako poduzeće mora računati na protureakciju konkurenata za svoju aktivnost

-dolazi do koncentracije industrije

3. MONOPOLISTIČKA KONKURENCIJA

-javlja se mnogo kupaca i mnogo ponuđača

-nema prepreka za ulazak i izlazak

-cijene drugih poduzeća se uzimaju kao dane

-sličan savršenoj konkurenciji, razlika je samo što su u savrš. konk. proizvodi identični, dok su tu diferencirani.

ODRŽIVA KONKURENTSKA PREDNOST
-kada poduzeće posjeduje mogućnosti i sposobnosti da zadovolji potrebe potrošača bolje nego što to čini konkurencija, kaže se da posjeduje konkurentsku prednost

-to je posebno obilježje prema kojemu se poduzeće razlikuje od svojih konkurenata, a koje potrošači posebni vrednuju
Osnovni smisao konkurentske prednosti je izgraditi prednosti kojima će poduzeće:

1. nadvladati snage konkurencije

2. omogućiti iskorištavnje povoljnih prilika na tržištu

-pojam održive konkurentske prednosti se zasniva na dugoročnosti, tj. na konkurentskoj prednosti koja je održiva tijekom dugog vremenskog razdoblja.

-tradicionalan način je ostvariti konkurentsku prednost niskim cijenama

Dva osnovna načina postizanja konkurentske prednosti:
1. NISKA CIJENA

-proizvoda uz prihvatljivu kvalitetu što čini prednost pred ostalim konkurentima

2. DIFERENCIJACIJA PROIZVODA

-koja se zasniva na izgradnji dodanih vrijednosti proizvoda koje iako vode višoj cijeni, vode i višoj kvaliteti, koju proizvođači zaštićuju markom

Tri nova pristupa u stvaranju konkurentske prednosti:

1. izvrsnost u operacijskim aktivnostim (cilj sniziti troškove i cijene naspram konkurenata)

2. vodstvo u proizvodu (fokus na tehnologiji i razvoju proizvoda)

3. prisnost s kupcima (poznavanje potreba potrošača bolje od konkurencije)

OSNOVE ODRŽIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI:nekoliko čimbenika

1. raspolaganje imovinom, posebnim vještinama i sposobnostima

2. raspolaganje informacijama o potrošačima

3. ključni faktor-konkurenti koji raspolažu snagama i slabostima
Održiva konkurentska prednost može biti izgrađena ako je:

-dovoljno različita u usporedbi s konkurentskim prednostima

-održiva

-dovoljno jasno komunicirana s tržištem

Izvori konkurentske prednosti:

-u odnosu na prozivod: vrijednost marke, ekskluzivni proizvod, kvaliteta, jamstva
-u odnosu na cijenu: niži proizvodni troškovi, ekonomija obujma,

-u odnosu na oglašavanje-imidž poduzeća, veliki budžet za promociju

-u odnosu na distribuciju: odgovarajuća lokacija

-u odnosu na ljudski potencijal: odanost zaposlenika

SREDSTVA POTPORE ZA IZGRADNJU STRATEGIJE MARKETINGA
SWOT ANALIZA
-njezin osnovni smisao je prikupiti podatke o unutarnjim snagama i slabostima kako bi ih se usporedilo s podacima o prilikama i prijetnjama s kojima se organizacija ili pojedinac suočavaju u okružju u kojem djeluje
-važna je u oblikovanju pravilne strategije marketinga

-usmjerena je prema: analizi organizacije, tržištu i konkurenciji

Glavne koristi swot analize
-jednostavnost, fleksibilnost i relativno niski troškovi
-integracija i suradnja

-uporaba na različitim organizacijskim razinama

Koristi SWOT analize za poduzeće:

-analiza strategija cjelokupnog poduzeća

-analiza strategije pojedinih dijelova poduzeća

-analiza strukture i sustav kontrole

-donošenje preporuka važnih kod  poslovnog upravljanja

SWOT analiza predstavlja koristan alat za analizu trenutačne situacije poduzeća na tržištu i analizu resursa poduzeća tzv. situacijsku analizu poduzeća. 

-Ona se temelji na analiziranju snaga i slabosti poduzeća, te prilika i prijetnji iz okoline. 

-Na osnovu SWOT analize poduzeće bolje razumije okolinu u kojoj posluje, te vlastite snage i slabosti. 

-Odgovori, koje dobije SWOT analizom poduzeće treba koristiti za donošenje važnih strateških odluka – definiranje misije i vizije poduzeća, budućih ciljeva poduzeća, te strategija, pomoću kojih će se ostvariti postavljeni ciljevi.

S – snage (strengths) - odnosi se na resurse poduzeća, koji se mogu iskoristiti kao osnova za razvijanje konkurentske prednosti. Razmišljajte o snagama sa vašeg stajališta, ali i sa stajališta vaših partnera, konkurenata i svih drugih s kojima radite.

W – slabosti (weaknesses) – nedostatak određenih resursa (snaga) može se promatrati kao slabost. Opet, ne zaboravite na slabosti gledati i sa strane drugih – rade li vaši konkurenti bolje od vas? Zašto?

O – prilike (opportunities) – analiza eksterne okoline poduzeća može ukazati na postojanje novih prilika za rast i ostvarivanje profita poduzeća.

T – prijetnje (threats) – promjene u eksternoj okolini mogu predstavljati i prijetnje za rast i razvoj poduzeća, te njegov opstanak na tržištu.

Provedba swot analize

-snow card tehnika

-hibridna delfi tehnika

MODEL BALANCED SCORECARD
-uravnoteženje svih onih komponenti koje čine temelj razvijanja uspješne organizacije

-omogućuje identificiranje i vrednovanje učinaka koji su kritični ua poduzeće u njegovu nastojanju da postane fleksibilnije i usmjereno prema potrebama potrošača

-to je sustav koji viziju i strategiju poduzeća pretvara u jedinstveni sklop pokazatelja poslovanja

-osnovne komponente su: marketinška, financijska, interna, planovi i perspektive, proces izgradnje modela
PIMS
-utjecaj tržišne strategja na profit

-sadrži podatke o različitim poslovanjima i poduzećima i njihovim strateškim aktivnostima koje su ih učinile uspješnima

-banka podataka koja prati kako promjene u strategiji marketinga utječu na profitablnost poslovanja

-profitabilnost kao zavisna varijabla ovisi o promjenama u tržišnim uvjetima, konkurentskom položaju  i strategiji SPJ

-22 nezavisne varijable koje utječu na profitabilnost

Najveći utjecaj na profit:
-tržišni udio, kvaliteta proizvoda i intenzitet investiranja

-pomoću nezavisnih varijabli računa se zavisna varijabla-profitabilnost

-ona se mjeri uz pomoć povrata od investicija ROI

Profitabilnost (ROI) = (tržišnih uvjeta, konkurentnog položaja i strategije)
BENCHMARKING

-kontinurani proces identifikacije, razumijevanja i prilagođavanja proizvoda, usluga, opreme i postupaka poduzeća s najboljom praksom u cilju poboljšanja vlastitog poslovanja
-može se poistovjetiti s japanskim geslom- težiti prema najboljima

Vrste:

1. INTERNI

-predstavlja uspoređivanje uspješnosti poslovanja između različitih lokacija unutar1poduzeća

2. EKSTERNI

-predstavlja sustavnu komparaciju poslovanja poduzeća s poduzećima koja djeluju oko njega

  a)  eksterni konkurentni-postupak usporedbe proizvoda, usluga, poslovnih proces

                                       -cilj je prikupiti važne podatke poslovanju konkurenata

 b) eksterni nekonkurenti-ili industrijski-komparacija proizvoda, usluga i poslovnih procesa s istim aktivnostima poduzeća  koja ne konkuriraju direktno kod istih potrošača

c) eksterni generički-promatra fundamentalne poslovne procese koji su isti u svim privrednim granama

FAZE PROCESA

1. utvrđivanje područja i problema koji se rješavaju
2. planiranje ukupnog projekta

3. analiza vlastitog polazišnog stanja

4. analiza relevantnih subjekata(analiza potrošaća, konkurenata, industije, okružja)
5. ekstrahiranje informacija iz prikupljenih podataka

6. identificiranje mogućih poboljšanja

7. primjena i praćenje rezultata

PRIMJER:

“Benchmarking” u turizmu
Fokusiranje “benchmarkinga” u područje turizma ukazuje na sljedeće pristupe
1. “Benchmarking” profitno orijentiranih subjekata:

a) smještajnih kapaciteta (hotela, motela, pansiona, kampova i dr.)

b) restorana

c) turoperatora i putničkih agencija i

d) zrakoplovnih kompanija i

e) drugih profitno orijentiranih ponuđača turističkih usluga
2. “Benchmarking” neprofi tno orijentiranih turističkih organizacija

a) državne ili regionalne turističke zajednice, uredi

b) prateći sadržaji turizma organizirani na neprofi tnoj osnovi (muzeji, galerije, kazališta, opere 

3. Benchmarking destinacije

a) države

b) regije

c) grada

Kada je riječ o turizmu, pokazatelji mjerenja mogu se također razdvojiti na

kvantitativne i kvalitativne pokazatelje. Budući da se govori o uslužnom sektoru,

kvantitativni su pokazatelji precizniji, ali svakako valja obratiti veću pozornost na

kvalitativne, i to na one koji se odnose na zadovoljstvo gosta, a koji su podložni

visokoj razini subjektivnosti.

Bez obzira o kojem se od prethodno navedenih pristupa benchmarkinga u

turizmu govori, kao mogući kvantitativni se pokazatelji, u najširem smislu, izdvajaju sljedeći:

POKAZATELJI “BENCHMARKINGA” ZA TURIZAM

Kriterij                                 Pokazatelj

Rast potražnje                        Stopa rasta broja noćenja i broja dolazaka turist

Iskoristivost kapaciteta          Stopa zauzetosti

Konkurentnost                       Tržišni udio

Međunarodnost                      Udio noćenja inozemnih gostij

Trajanje sezone                     Gini koefi cijent – mjesečne statistike noćenj

Struktura gostiju                    Gini koefi cijent – strukture gostiju po zemljama dolazaka
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