I. PRIRODA MARKETINGA 

1. POJMOVNO ODREĐENJE MARKETINGA
Marketing počiva na razmjeni. Razmjena je transfer opipljivih i neopipljivih vrijednosti između dvije ili više uključenih strana. Marketinška razmjena počiva na dva temelja:

a) potrošači su potaknuti za uključivanje u razmjenu potrebama i željama koje pokušavaju zadovoljiti

b) poduzeća, organizacije i institucije proizvode i tržištu nude proizvode, usluge i ideje kojima se potrebe i želje, odnosno potražnja za njima, mogu zadovoljiti

Potreba je osnovni zahtjev koji mora biti ispunjen u svrhu nastavka života. Postoji fiziološka potreba, društvena, individualna ili osobna.

Želja je oblik potrebe koji je rezultat utjecaja kulture i osobnosti potrošača. Odnose se na materijalne i nematerijalne vrijednosti (proizvode, usluge, ideje) koje bi potrošači htjeli radi ugodnijeg, boljeg, kvalitetnijeg života i lakšeg obavljanja aktivnosti u koje su uključeni.

PREDMETI MARKETINGA

Poduzeća - ponuđači grupa predmeta marketinške razmjene:

· Materijalni proizvodi – prehrana, kozmetička, odjeća, obuća…

· Usluge – djela, radnje i procesi - obrazovne, financijske, pravne, medicinske i dr. koristi., namijenjene pojedinačnim korisnicima (usluge stomatologa, hotela, kozmetičarke…) i organizacijskim, tj. korisnicima na tržištu poslovne potrošnje (usluge revizora, poreznih savjetnika, odvjetnika…)

· Ideje –koncept, filozofija, image; karakterističan za neprofitne i društvene organizacije, udruge, npr. promicanje religija, određenih zanimanja
· Iskustva – specifičnim kombinacijama nekoliko ili više materijalnih proizvoda i usluga poduzeća oblikuju i tržištu nude iskustva, npr. Disney World nudi iskustvo posjeta dvorcu iz bajke, kući strave…

· Događaje – event marketing –različitih priredbe (sajamske priredbe…)

· Osobe – marketing osoba (npr.biografije poznatih javnih osoba), njihova znanja traže političari, estradni umjetnici, manageri, liječnici…

· Mjesta – gradovi, regije, države međusobno konkuriraju za naklonost turista, poslovnih ljudi, ulagača, potrošača, stanovnika, to je zahtjevno interdisciplinarno područje, u okviru kojeg se brojna marketinška znanja i vještine često trebaju nadopunjavati ovima iz područja ekonomskog razvoja, demografije…

· Imovinu – neopipljivo pravo vlasništva - materijalna imovina (nekretnine), ili financijska (dionice, obveznice)

· Organizacije – profitno orijentirana poduzeća, neprofitne organizacije ulažu brojne marketinške napore radi izgradnje i održavanja imagea i reputacije

· Informacije – osmišljavanje, oblikovanje i ponuda znanja, zabave i niza drugih vrsta inf. za kojima potrošači, odnosno korisnici iskazuju potrebe i želje (knjige, CD – i…)
''Marketing je proces planiranja i provođenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, određivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.''

MARKETING KAO KONCEPCIJA - specifičan način razmišljanja i djelovanja na kojem je zasnovana poslovna politika poduzeća, tj. specifičan način na koji se pristupa osmišljavanju, operacionalizaciji i realizaciji poslovanja poduzeća.
MARKETING KAO PROCES - slijedu svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potrošnju, omogućavajući da proizvodi i usluge idu potrošačima, a informacije o potrebama potrošača proizvođačima.
Faze marketinga:

a. analiziranje tržišnih prilika

b. istraživanje i izbor ciljnih tržišta

c. oblikovanje marketinške strategije

d. planiranje programa marketinga (oblikovanje marketinškoga miksa)

e. organiziranje, primjena i kontrola marketinških napora

MARKETING KAO ZNANSTVENA DISCIPLINA - znanstveno izučavanje aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potrošnju te tako omogućavaju učinkovitost razmjene.
Priroda marketinga kao znanosti počiva na četiri međusobno usko povezana temeljna odnosa u razmjeni:

· Ponašanje potrošača u razmjeni 

· Ponašanje proizvođača (prodavača) u razmjeni 
· Uloga mreže institucija koje olakšavaju razmjenu i odnosi s tim institucijama u procesu razmjene.

· Posljedice u društvu koje nastaju temeljem ponašanja kupaca, proizvođača i mreže institucija u okviru procesa razmjene.

RAZVOJ MARKETINGA I UPRAVLJANJE MARKETINGOM

Šest je različitih koncepcija provodbe marketinške aktivnosti (kronološki redosljed): 
KONCEPCIJA PROIZVODNJE - cilj poduzeća jest povećanje proizvodnje u cilju zadovoljavanja potražnje; upravljanje marketingom usmjereno na poboljšanje proizvodnje, snižavanje troškova i učinkovitost distribucije. 
Korisna je u dvije situacije: 

a. ako potražnja premašuje ponudu

b. kada su troškovi proizvodnje previsoki pa je potrebno poboljšanje proizvodnosti kako bi se oni snizili

Rizičnost koncepcije – zanemarivanje potrošača, njihovih želja i preferencija.

KONCEPCIJA PROIZVODA - naglasak na tehnički superiornijim obilježjima proizvoda, a proizvodna funkcija i dalje dominantna. Zanemaruju se elementi: atraktivnosti dizajna, ambalaže, prihvatljive cijene, zanimljivost promocije, prikladnost kanala prodaje i distribucije. Često rezultira pojavom marketinške miopije.
MARKETINŠKA MIOPIJA -  pate poduzeća koja su se previše usredotočila na tehničke elemente i svojstva svojih proizvoda, a zanemaruju koristi koje proizvodi moraju pružiti potrošačima što rezultira smanjenom konkurentskom sposobnošću poduzeća i gubljenjem tržišnih udjela i pozicije.
KONCEPCIJA PRODAJE - ulaganja u promociju, dominantno u oglašavanje. Zadatak prodajnog osoblja i oglašavanja je stvarati i poticati želje potrošača za proizvodima i uslugama točno onakvih obilježja kakvih su proizvedeni.
Polazi od tri pogrešne pretpostavke:

· prodaja onoga što se proizvodi, a ne onoga što žele potrošači

· pretpostavlja da će se potrošačima sviđati proizvod koji kupuju

· da će potrošači koji nisu zadovoljni kupljenim zaboraviti na razočaranje i ponovno kupiti proizvod

KONCEPCIJA MARKETINGA

Upravljanje marketingom ima ishodište u dobro istraženom i definiranom tržištu, usredotočuju se na potrebe i želje potrošača te koordinira sve aktivnosti, kako bi se ostvarili ciljevi poduzeća (profit) i dugoročni odnosi s potrošačima temeljeni na vrijednosti i zadovoljstvu.

Koncepcija marketinga u poduzeću postoji onda kada je cijelo poduzeće (svi njegovi odjeli i zaposlenici) usvojilo orijentaciju prema potrošaču.

KONCEPCIJA POTROŠAČA

Usredotočena je na prikupljanje podataka o svakom potrošaču – njegovim prošlim transakcijama, njegovim obilježjima (demografskim, psihografskim), preferencijama u odnosu prema obilježjima proizvoda ili usluge, oblicima promocije, kanalima prodaje i distribucije.

''One – to – one'' marketing počiva na masovnoj kastomizaciji – sposobnosti poduzeća da na masovnoj razini nudi individualno oblikovane proizvode, usluge, programe i komunikacije da bi se zadovoljili zahtjevi svakog potrošača.

KONCEPCIJA DRUŠTVENOGA MARKETINGA

Utvrđivanje potreba i želja ciljnih tržišta, njihova ispunjavanja na bolji učinkovitiji način od konkurencije, uz neprekidnu brigu o društvenoj prihvatljivosti, tj. o održavanju ili poboljšanju dobrobiti društva kao cjeline.

Upravljanje marketingom treba težiti uravnoteženju triju elemenata: profita poduzeća, potreba i želja potrošača i zahtjeva društva.

RAZINE PRIMJENE MARKETINGA
2 su razine primjene marketinga: makromarketing i mikromarketing.

Makromarketing obuhvaća ukupni tijek proizvoda i usluga jedne zemlje, u svrhu stvaranja koristi za društvo.

Znanja i vještine marketinških stručnjaka koriste se u svrhe kao što su:

· Izučavanje nacionalnih obrazaca potrošnje 

· Istraživanja brojnih problema, pitanja i područja radi predlaganja mjera i rješenja kojima se štite potrošači, tržišna utakmica i društvo u cjelini, marketinške aktivnosti svrstane u ovu grupu su:  istraživanja kako se može unaprijediti razina znanja i primjene marketinga u gospodarstvu te predlaganja rješenja (seminari, radionice), istraživanja o društveno prihvatljivim oblicima promocije usluga i proizvoda, istraživanja za potrebe socijalne skrbi (besplatni udžbenici, stipendije…)

· Oblikovanje i provođenje strategija izgradnje i održavanja imagea zemlje – u uvjetima internacionalizacije i globalizacije tržišta image zemlje je iznimno važan za stjecanje konkurentske prednosti nacionalnoga gospodarstva

MIKROMARKETING -način na koji jedno poduzeće, organizacija ili institucija planira, provodi i kontrolira svoje marketinške aktivnosti radi stvaranja koristi za potrošače. Temeljne odluke u mikromarketingu:

· Odluke o proizvodima – novi proizvodi…

· Odluke o cijenama – skuplje, jeftinije od konkurencije…

· Odluke o mjestima prodaje i kanalima distribucije – specijalna dostavna vozila...

· Odluke o promociji – oglasi u novinama, radio…

MARKETINŠKI MIKS - specifična kombinacija elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeća i zadovoljavanje potreba i želja ciljnih tržišta.
- obuhvaća brojne odluke o 4 temeljne varijable: proizvod, prodaja i distribucija, cijena i promocija.

Proizvod: raznovrsnost proizvoda, kvaliteta, dizajn, marka, ambalaža, garancije, povrati

Cijene: raspon cijene, popusti, razdoblja plaćanja, uvjeti kreditiranja

Promocija: unapređenje prodaje, oglašavanje, osobna prodaja, odnosi s javnošću, direktni marketing

Prodaja: kanali, pokrivenost, asortiman, lokacija, zalihe, prijevoz

Konceptu 4P (product, place, price, promotion) od strane potrošača se predlaže odgovarajući koncept 4C (customer solution, customer cost, convenience i communication).

proizvod                       →                   rješenje problema potrošača

cijena                            →                   trošak za potrošača

prodaja i distribucija    →                   dostupnost proizvoda

promocija                     →                   komunikacija

8 temeljnih funkcija marketinga:

· analiza okruženja i istraživanje tržišta

· širenje razine primjene marketinga – odlučivanje o područjima društvene odgovornosti

· analiza potrošača – potrebe…

· planiranje proizvoda – razvijanje novih, usavršavanje postojećih, eliminiranje zastarjelih

· planiranje prodaje i distribucije

· planiranje promocije – komuniciranje s potrošačima, javnosti

· planiranje cijene 

· upravljanje marketingom – planiranje, implementacija i kontrola marketinških programa

2. OKRUŽENJE MARKETINGA
Marketinški se program poduzeća planira, provodi i njime se upravlja u uvjetima postojećih okruženja: eksternog (vanjskog) i internog (unutrašnjeg).

8 čimbenika u okruženju će utjecati na upravljanje marketinčkim aktivnostima:

a) potražnja za kvalitetom i savjetom (uslugom potrošača)

b) kretanja od proizvodnih ka uslužnim gospodarstvima

c) naglasak na specijalizaciji

d) skraćivanje strateških horizonata

e) planiranje scenarija budućnosti umjesto predviđanja

f) decentralizacija funkcija i aktivnosti matičnih tvrtki međunarodnih poduzeća

g) povećana internacionalizacija poslovanja

h) strogo zakonodavstvo (posebice područja zaštite potrošača i tržišnog natjecanja)

EKSTERNO (VANJSKO) OKRUŽENJE Eksterno okruženje je vrlo kompleksno, podložno brojnim promjenama uvjetovanim brzim tehnološkim napretkom i neprekidno rastućom internacionalizacijom poslovanja.
Dijeli se u 2 vrste: makroeksterno i mikroeksterno okruženje.

MAKROOKRUŽENJE

6 snaga čini makrookruženje: demografija, Eksterni marketing, konkurencija, kulturne i društvene snage, političke i zakonske snage, tehnologija.

Demografija - znanstvena disciplina koja izučava stanovništvo, njegova obilježja i distribuciju. Marketinškim stručnjacima pomaže u analizi tržišta i upoznavanju obilježja potrošača. Najzančajnijim demografskim obilježjima smatraju se starosna struktura, natalitet, mortalitet, bračni status, obrazovanje, etničko podrijetlo, religijska opredijeljenost, itd. Tri su glavna demografska trenda koja utječu na poslovanje diljem svijeta: rast broja stanovništva, promjene u dobnoj strukturi i povećanje broja kućanstava s dva prihoda.

Ekonomske snage

Poznato je da na razinu kupovne moći potrošaća utječu raspoloživi mu prihodi, razina cijena, štednja, zaduženost, dostupnost kreditiranja.

Ponašanje potrošača i potrošnja povezani su s razinom poslovnih aktivnosti, koje se kreću ciklički kroz 3 faze: prosperitet, recesiju i oporavak.

Konkurencija

Tipovi:

· konkurencija maraka – npr. Visa, Diners, Mastercard u međunarodnim se razmjerima natječu na tržištu kreditnih kartica

· konkutencija supstituta – npr. željezničkim su prijevoznicima konkurenti autobusna i zrakoplovna prijevozna poduzeća

· opća konkurencija – npr. u određenom trenutku konkurencija nekom proizvođaču cipela može biti proizvođač odjeće ili kozmetike, jer potrošač u dotičnom trenutku bira na što će potrošiti novac kojim raspolaže

Ekonomisti konkurenciju dijele na 4 vrste:

· savršena konkurencija – nijedno poduzeće nema moć kontrole opće razine cijena

· monopolistička konkurencija – mnoštvo prodavača proizvoda, tržišni udio malen pa se poduzeće trudi ponuditi jedinstvenu kombinaciju marketinških elemenata, npr. banke konkuriraju međusobno, ali konkurencija su im i štedionice, zajmovne institucije…

· oligopol – nekoliko ponuđača kontrolira veliki dio tržišta, npr. zračni prijevoz, automobilska industrija

· monopol – jedan ponuđač proizvoda ili usluge, koji ima maksimalni utjecaj na cijene 

Kulturne i društvene snage

Kulturne vrijednosti u osnovi jesu znanja, ponašanja, principi i uvjerenja koje članovi određene kulture drže poželjnima.

Internacionalizacija poslovanja – jezične barijere, različiti ukusi iz područja industrije hrane i pića

Pomaci u kulturnim vrijednostima – povećanje interesa za zdravlje i fizičku kondiciju, ''zdrava hrana''

Političke i zakonske snage

Tržišta obiluju pravilima i propisima, a njihov je cilj osigurati pravednu konkurentsku utakmicu, takvu koja nema nepoželjih posljedica niti ugrožava potrošače (zakoni, profesionalni etički kodeksi te pravilnici o ponašanju pojedinih poduzeća).

Utjecaj političkih i zakonskih snaga na marketing manifestita se:

a) monetarnom i fiskalnom politikom – razina potrošnje vlade i državnih institucija, prihod novca, porezna politika i zakonodavstvo

b) politikom vlade prema poslovnim subjektima – subvencionira, postavlja i uklanja prepreke i ograničenja…

c) zakonodavstvom koje se odnosi na marketing - zakonima kojima se regulira konkurencija, štite potrošači, postavljaju se ograničenja u svezi elemenata marketinškog miksa (ambalaža proizvoda, zabrana promocije duhana…), koji se tiču zaštite okoliša, pružanjem informacija
Tehnologija

Omogućuje poboljšanje kvalitete proizvoda, proizvodnih procesa, distribucije, komunikacije, tehnika i metoda određivanja cijena, istraživanja marketinga.

Tehnološke promjene i razvoj utječu na marketing na tri načina:

· omogućuje pokretanje i razvijanje novih industrija

· radikalno mijenjaju ili čak uništavaju postojeće indusrije

· potiču tržišta i industrije koji nisu u neposrednoj vezi s novom tehnologijom

MIKROOKRUŽENJE

3 snage koje čine dio marketinškoga sustava poduzeća: tržište na kojemu poduzeće posluje, njegovi dobavljači te posrednici.

Tržište – pojedinci i organizacije sa željama koje treba zadovoljiti, s novcem kojim raspolažu i s voljom da ga troše. 
Dobavljači – vrijeme isporuke, raspoloživost proizvoda, cijene, spremnost i fleksibilnost u ispunjavanju specijalnih narudžbi, konzistentnost kvalitete, usluga potrošaču.
Posrednici - nezavisni gospodarski subjekti koji neposredno pomažu u kretanju proizvoda i usluga između poduzeća i njegovih kupaca. Dijelimo ih u 2 grupe:
a) posrednici trgovci – veletrgovci i trgovci na malo

b) posrednici – tržišne institucije i subjekti, specijalizirani za pružanje usluga poput špedicije, prijevoza, skladištenja, ispitivanja proizvoda, osiguranja 
INTERNO (UNUTRAŠNJE) UREĐENJE

Interno okruženje čine varijable na koje poduzeće može djelovati i na koje može kontrolirati.

MARKETINŠKI PROGRAM PODUZEĆA: financijski resursi, ljudski potencijali, proizvodni kapaciteti, istraživanja i razvoj, lokacija, image poduzeća

Marketinška strategija određena je ciljevima poduzeća u cjelini, raspoloživim resursima i ustanovljenim ograničenjima.

PRAĆENJE I ANALIZA OKRUŽENJA

Organiziranje praćenja i analize okruženja ovisit će o jedinstvenim obilježjima poduzeća te o uvjetima i prilikama u kojima posluje. Moguća su 4 pristupa, a prije odluke o primjeni jednog od njih potrebno je usporediti korist koja se očekuje s troškovima koje će izazvati.

· linijsko upravljanje – npr. upravitelju marketinga se delegiraju obveze praćenja i analize okruženja kao dodatne aktivnosti što može izazvati otpor jer nema dovoljno vremena 

· strateški planer – praćenje i analizu provodi stručnjak za strateško planiranje, nedostatak - ne poznaje dovoljno dobro i detaljno aktivnosti pojedinih poslovnih jedinica

· posebna organizacijska jedinica – praćenje i analizu provodi tim stručnjaka  zadužen isključivo za te aktivnosti (skup pristup)

· zajednički tim koji čine upravitelji financijskih područja i uprava poduzeća (projektni zadatak), a ako određeni trend ili problem zahtjeva detaljnije praćenje i analizu, oformit će se tim koji će se baviti  isključivo njime
ODGOVOR NA PROMJENU U OKRUŽENJU

Promjenu u okruženju ignoriraju poduzeća koja ne provode praćenje i analizu okruženja ili to čine loše. Ona ne znaju da, npr. u okruženju djeluje snaga koja im može ugroziti egzistenciju ili da je postojala prilika koju su mogli iskoristiti.

Postoje poduzeća koja odgađaju akcije s obzirom na nastalu promjenu, sve dok tu promjenu potpuno ne shvate i razumiju, npr. zbog birokratske naravi, marketinška miopija, tehnološka miopija, psihološka zadrška (kada se promjena smatra prijetnjom i ustraje se na zadržavanju postojeće situacije).

Ograničavanje, odnosno štednja, kratkotočno rješava problem efikasnosti, ali ne uklanja uzroke posustajanja u poslovanju.

Radikalno strateško repozicioniranje jest opcija mijenjanja poslovanja iz temelja, najrizičniji oblik odgovora na promjenu.
3. DRUŠTVENA ODGOVORNOST MARKETINGA

- marketinško ponašanje koje nije orijentirano isključivo prema ostvarenju marketinških – tržišnih, prodajnih, profitnih ciljeva gospodarskih subjekata, već  istovremeno teži zaštiti i jačanju interesa društva.

- ako tehnološki unapređuju proizvode i brinu o očuvanju ograničenih prirodnih resursa, ne onečišćuju okoliš otpadnimm vodama i plinovima, recikliraju ambalažu, ne obmanjuju potrošače lažnim obećanjima, pravovremeno i točno izvještavaju vlasnike o rezultatima poslovanja, ne služe se sredstvima nelojalne tržišne utakmice, itd. 
Odgovornost prema društvenoj zajednici može poprimiti 2 oblika: prestanak obavljanja nepoželjnih i negativnih aktivnosti (npr. zagađivanja zraka) ili poduzimanje pozitivnih akcija (npr. pokretanje programa edukacije od kojeg društvena zajednica ima korist).

MARKETING OPĆE DOBROBITI - strateško pozicioniranje i marketinške aktivnosti koje povezuju poduzeće ili marku proizvoda s relevantnim društvenim pitanjem ili problemom, u obostranu korist.
Korist za poduzeće vezana je za izgradnju imagea poduzeća kao odgovornog člana društvene zajednice, zato što izdvaja za određenu dobrotvornu svrhu, rješavanje nekog društvenog pitanja ili problema. Nadalje, poduzeću omogućava diferencijaciju, što povećava prodaju i lojalnost potrošača.

Potrošači percipiraju dvostruku korist: pribavljaju proizvod, odnosno koriste uslugu i svjesni su činjenice da bez dodatnih troškova pomažu rješavanju društvenog pitanja ili problema.

- njegov smisao počiva na ''win- win'' strategiji. Promoviraju se proizvodi, odnosno usluge i njihovi ponuđači, raste im prodaja i profit. Potrošači su zadovoljni, pomaže se rješavanju društvenih pitanja i problema te se njeguju i jačaju dobri odnosi s društvenom zajednicom.

ODGOVORNOST PREMA PRIRODI

ZELENI MARKETING je vrsta društvenog, ekološkog marketinga u kojem se proizvodi, usluge i sve marketinške aktivnosti oblikuju i provode uzimajući u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okoliš i društvo u cjelini.
''Zeleni je marketing naziv za marketinške napore usmjerene na zadovoljavanje želja potrošača vezanih uz zaštitu okoliša.''

Uspješna strategija zelenoga marketinga mora se temeljiti na 4 premise i uvjeta:

· poduzeća ne smiju računati sa spremnošću potrošača da plate više za proizvode koji nemaju štetno djelovanje na okoliš

· marketinške izjave koje se tiču aspekata zaštite okoliša trebaju biti razumljive (točno navesti koji dio je moguće reciklirati…)

· pristup proizvodima ekološkog marketinga mora uvažavati trajanje njihova ciklusa proizvodnje i upotrebe

· strategija zelenog marketinga trebala bi biti proaktivna, a ne reaktivna – poduzeća trebaju težiti unapređenju ekološke osviještenosti prije nego što ih na to prisili zakon

Zelenim se proizvodima smatraju oni koji ne štete okolišu ili je njihov negativan učinak na okoliš minimalan.

Zelena ambalaža je ona čiji je negativan utjecaj na okoliš minimiziran, što podrazumijeva nekoliko mogućnosti: manje ambalaže, ambalažu proizvedenu iz recikliranog materijala, povratnu ambalažu.

Zelene usluge – često u ugostiteljstvu i hotelijerstvu (npr. mole se gosti da ručnike koje ne žele koristiti ostave na držačima, a odlože samo one koje više neće  upotrijebiti, kako bi se smanjila upotreba vode i deterdženta…).

Zelene cijene – proizvodi zelenoga marketinga moraju potrošaču pružati dodatnu vrijednost, ali ne bi smjeli biti skuplji od tradicionalnih proizvoda namijenjenih istoj svrsi.

Zelena komunikacija – potrošač očekuje potpunu i točnu informaciju, npr. o tome koliki je postotak proizvoda izrađen od biorazgradiva materijala, a ne samo oznaku da se radi o takvom proizvodu, zelenom komunikacijom marketinški stručnjaci mogu komunicirati korporativnu ekološku odgovornost poduzeća, kao neodvojivi dio imagea, ali i konkurentske prednosti.

MARKETINŠKA ETIKA  – svi stavovi, vrijednosti i principi koje moraju slijediti marketinški stručnjaci. Unatoč postojanju principa, vrijednosti i standarda, javlja se problem njihove jedinstvenosti – koncept etike i poslovnog morala razlikuje se od kulture do kulture.

5 temeljnih etičkih standarda marketinga:

a. zlatno pravilo – ponašajte se tako kao što očekujete da se drugi ponašaju prema vama

b. utilitarističku pristup – ponašajte se tako da rezultati ponašanja budu najveće dobro za najveći broj subjekata

c. kantov kategorički imperativ – ponašajte se tako, da akcija koju ste poduzeli pod određenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo ponašanja

d. profesionalna etika – poduzimajte akcije na takav način da će ih pravilnima i propisnima smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca – kolega

e. televizijski test – manager se uvijek treba pitati: ''Da li bih se osjećao ugodno objašnjavajući javnosti, putem nacionalne televizijske mreže, razloge zbog kojih sam poduzeo ovu akciju?''

Na proces etičkog odlučivanja u marketingu utječu: osobna moralna načela, odnosi u poduzeću, organizaciji ili instituciji te prilike.

Etika i istraživanje- osnovnim etičkim standardima u istraživanju tržišta smatraju se:

· anonimnost ispitanika

· ispitanici se ne smiju izlagati mentalnom stresu

· ne bi se smjela postavljati pitanja protivna interesu ispitanika

· oprema koja se koristi za mjerenje psiholoških reakcija ispitanika mora biti u besprijekornom tehničkom  stanju 
· ispitanici moraju biti obaviješteni o sudjelovanju u istraživanju

· ispitanicima se moraju pružiti sve informacije važne za njihovo sudjelovanje u istraživanju

· korištenje bilo koje vrste prisile također je neetično

Etika i proizvod – potrošači su često nezadovoljni kvalitativnim svojstvima proizvoda – npr. proizvodi nemaju očekivanu trajnost, kraći su od rokova koje jamči proizvođač.

Etika i cijene – iako su u zemljama razvijenih tržišnih gospodarstava zakonima, kao što su antimonopolni, antitruskovski, antidampinški, te postojanjem i funkcioniranjem institucija za regulaciju tržišne utakmice postavljeni okviri ponašanja koji se tiču politike cijena, tajni dogovori konkurenata o podjeli tržišta i određivanju cijena ipak se znaju pojaviti kao specifičan etički problem.

Etika i prodaja/ distribucija – problemi su najčešće  vezani uz moć i kontrolu koju poduzeća partneri mogu imati, odnosno vršiti jedno nad drugim.

Etika i komunikacija – npr. proizvođači prehrambenih proizvoda često na etiketama ističu kako su njihovi proizvodi dijetni, a analizom se ustanovi da to nažalost nije uvijek slučaj.

ETIČKI KODEKS

Uvođenjem formalnih etičkih kodeksa, poduzeća obznanjuju pravila i standarde ponašanja kojih se njihovi zaposlenici moraju pridržavati. Time pomažu zaposlenicima u snalaženju što je prihvatljivo, a što neprihvatljivo ponašanje te im olakšavaju poslovno odlučivanje. Etički kodeks imat će smisla i bit će svrsishodan samo ako jednako vrijedi za sve – upravu i zaposlenike poduzeća, bez iznimaka.

KONZUMERIZAM je organizirani pokret građana i vladinih agencija s ciljem unapređenja prava i snage potrošača u odnosu prema prodavačima.

Temeljna prava prodavača uključuju:

· prodavači imaju pravo na tržište ponuditi bilo koji proizvod, bilo koje veličine, stila, boje, sve dok on udovoljava minimalnim zahtjevima koji se tiču njegove sigurnosti i zdravlja potrošača

· prodavači imaju pravo proizvoljno odrediti cijenu proizvodu sve dok ne provode diskriminaciju koja je štetna za konkurenciju

· promovirati proizvod korištenjem različitih medija, sve dok ne obmanjuju ili varaju potrošače

· uvoditi bilo koje oblike prodaje, tako dugo dok ti oblici nisu diskriminatorni prema potrošačima

· na promjenu ponude proizvoda u bilo koje vrijeme

· distribuirati proizvode na bilo koji razuman način

· ograničiti trajanje garancije ili postprodajnih usluga

Temeljna prava potrošača uključuju:

· pravo slobodnog izbora

· pravo da budu informirani

· pravo da ih se čuje

· pravo na sigurnost
II. ANALIZA TRŽIŠNIH PRILIKA

4. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA I INFORMACIJSKI SUSTAVI

Istraživanje tržišta je unaprijed osmišljeni (planirani) proces prikupljanja i analiziranja podataka, u svrhu pružanja informacija bitnih za donošenje (marketinških) odluka o upravljanju marketingom.

Razlikujemo: spoznajnu (deskriptivnu) zadaću koja uočava i spoznaje problem i postojeće, ali relevantne podatke i činjenice vezane za problem; raspoznajnu (dijagnostičku) zadaću koja uključuje prikupljanje relevantnih podataka, njihovo razmatranje, obradu i objašnjavanje; predviđajnu (prediktivnu) zadaću koja procjenjuje kretanje u budućnosti te koje posljedice poduzetih akcija mogu očekivati.

Etape procesa istraživanja:

· definiranje problema i ciljeva istraživanja

· određivanje izvora podataka i vrste istraživanja

· određivanje metoda i formulara za prikupljanje podataka

· određivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka

· analiza podataka i interpretacija rezultata

· sastavljanje izvještaja
Kriteriji dobroga spoznavanja i definiranja problema istraživanja jesu:

· problem bi trebao biti izražen odnosom između dvaju ili više činitelja

· problem bi trebao biti iskazan jasno i nedvosmisleno u obliku pitanja

· problem i prikaz problema trebali bi biti takvi da upućuju na mogućnost naknadnoga empirijskoga testiranja

Treba biti siguran spoznaje li se:

· što se želi istražiti

· koji su sve činitelji problema

· jesu li to činitelji koji stvarno utječu na problem

· jesu li oni mjerljivi

· može li se na njih utjecati

· koliki je utjecaj pojedinačnih činitelja na problem

· postoji li međusobni utjecaj činitelja jednog na drugi

2 najčešća ograničavajuća činitelja u istraživanju tržišta jesu vrijeme i novac; je li moguće potrebno istraživanje obaviti u određenom vremenu i koliko to košta?

VRSTE ISTRAŽIVANJA I ODREĐIVANJE IZVORA PODATAKA
VRSTE ISTRAŽIVANJA:
3 opće kategorije: izviđajna (eksplorativna), opisna (deskriptivna) i uzročna (kauzalna).

Izviđajna istraživanja – bavi se ustanovljavanjem i objašnjavanjem stvarne pozadine problema, njegovo razumijevanje i spoznavanje za potrebna daljnja istraživanja. Najčešće upotrebljavane tehnike su istraživanje iskustava i pilot studije.

Istraživanje iskustava obuhvaća: literaturu koja je u svezi s istraživanim problemima, ispitivanje osoba koje imaju iskustva s problemom za koje se provodi istraživanje i obradu slučajeva (case studies) koji su slični istraživanim problemima.

Pilot studije: skupni (grupni) intervju, dubinski intervju i projektivne tehnike (tehnike asocijacije, dovršenja, igranja uloga).

Skupni intervju – 8 – 12 osoba koje moderator vodi uglavnom kroz spontani razgovor o predmetu istraživanja, istraživanja se snimaju na audio ili video vrpcu, snimke se poslije proučavaju zbog prikupljanja sličnosti i razlika u mišljenjima prema obilježjima ispitanika, što se uključuje u izvještaj.

Dubinski (in-depth) intervju pojedinačni je duži razgovor s jednom osobom, koristan pristup kada se radi o osjetljivim temama pa ispitanici žele zadržati najveću moguću razinu privatnosti.

Projektivne tehnike – skup izviđajnih procedura ispitivanja kojima ispitanik iskazuje svoja osjećanja, uvjerenja ili motivacije kroz zamišljenu osobu, sutuaciju, predmet ili čak životinju.

- asocijativne tehnike: test asocijacija na riječi i asocijacija na slike ( svaka slika ima unaprijed procijenjeno ili ispitano značenje - životni stil, osobni stav...)

- tehnika dovršenja zasniva se na tome da se ispitaniku predoči nedovršena situacija koju on treba dovršiti; balon test ili test dovršenja slike prikazuje osobe u tijeku razgovora, a od ispitanika se očekuje da upisivanjem svojih riječi (stavova, mišljenja) u balon produži razgovor

- u tehnici igranja uloga ispitanik postaje zamišljena osoba i od njega se traži da se ponaša kako misli da bi se ponašala ta osoba u danoj situaciji.

Opisna istraživanja evidentiraju stvari i opisuju činjenice, npr. istraživanje što ljudi jedu za doručak ili što mladi ljudi od 15 do 25 godina jedu za večeru, gdje ljudi kupuju određene proizvode, koja skupina ljudi ih kupuje i koji je image proizvođača toga proizvoda.

Opisna istraživanja provode se u sljedećim situacijama:

· kada se žele opisati svojstva neke skupine, obično potrošača (dob, izobrazba, zanimanje…)

· kad se žele istražiti stavovi i ostale psihološke varijable neke skupine

· kad se želi ocijeniti koji se dio stanovništva nekoga područja ponaša na određeni način (koji dio stanovništva troši illi ne troši određeni proivod)

· kad se prognozira kretanje pojave u budućnosti (kakva će biti prodaja voćnih sokova u sljedećih pet godina)

Jednokratno (ad hoc) istraživanje provodi se svaki put po novome planu, u skladu s problemom koji treba riješiti, instrument istraživanja je upitnik (''anketa'').

Kontinuirano (longitudinalno) istraživanje – postoje: marketinški informacijski sustav (MIS) i paneli – prati se kretanje istraživane pojave (najčešće ponašanje) tijekom vremena, najčešće primjenjivani – panel u trgovini na malo i paneli televizijskih gledatelja.

Uzročna istraživanja – kada se želi ustanovti koliko promjena jedne varijable utječe na vrijednost druge. Uglavnom se promatraju kao eksperimenti u kojima otkrivamo uzroke i posljedice pojava. Eksperiment je istraživački postupak u kojemu su uvjeti kontrolirani, tako da se nezavisna varijabla može mijenjati da bi se testirala hipoteza s obzirom na zavisnu varijablu. Razlikujemo nezavisne, zavisne i vanjske varijable.

Razlikuje se laboratorijski eksperiment koji se provodi u umjetnim uvjetima i eksperiment na terenu – provođenje testiranja u stvarnim uvjetima.

Izviđajnim istraživanjima se uočava postojanje određene razine istraživane pojave, opisnim ustanovljava postojanje veza između pojava, dotle se uzročnim istraživanjem želi ustanoviti kolika je zavisnost (intenzitet i smjer) jedne pojave o drugoj.

IZVORI I VRSTE PODATAKA

Podjela za potrebe istraživanja tržišta jest na sekundarne i primarne podatke.

Sekundarni podaci su podaci prikupljeni prije, u nekom drugom (istraživačkom) projektu, za različite potrebe – ''desk research'' – ''istraživanje za stolom''. Najveći nedostatak je neažurnost (zastarjelost).

Primarni podaci – poradi nepostojanja u sekundarnim izvorima, prikupljaju se za konkretne potrebe projekta u terenskim istraživanjima (field research). Primarni se podaci prikupljaju  na različite načine: promatranjem i ispitivanjem, pomoću različitih instrumenata istraživanja – upitnika te mehaničkih i elektroničkih aparata (optički čitači na blagajnama, video uređaji…). 

METODE I FORMULARI ZA PRIKUPLJANJE PODATAKA

3 su osnovna načina komuniciranja s ispitanicima: osobno  ispitivanje (putem upitnika; jedan ili skupina ispitanika; u domu ispitanika, na ulici, u trgovini), poštanska anketa i telefonsko ispitivanje.

Kombinirani načini kontaktiranja s ispitanikom – npr. ispitanike može kontaktirati osobno u trgovini, objasniti im ciljeve istraživanja i dati im upitnik koji mogu odnijeti kući te ga potom popunjen vratiti poštom.

Upitnik – osnovni instrument pomoću kojeg istraživač ostvaruje prije definirane ciljeve istraživanja, najvažniju ulogu ima u opisnim istraživanjima. Upitnikom se pokušavaju saznati stavovi, navike, potrošnja, mišljenja, spoznaje.

Bitno je da ispitanik tijekom komuniciranja uz pomoć upitnika:

· razumije pitanja u upitniku

· zna odgovoriti na većinu pitanja

· želi odgovoriti na pitanja

· dade odgovore na takav način da su razumljivi istraživaču

Oblik pitanja  - postoje: 

· nestrukturirana (otvorena) pitanja – ona na koja ispitanik odgovara vlastitim riječima i nema mogućnost izbora među ponuđenim odgovorima

· strukturirana (zatvorena) pitanja – ona za koja ispitaniku ponudimo moguće odgovore (npr. dihotomno pitanje koje ima 2 suprostavljena odgovora tipa da/ ne)

Pitanja bi u upitniku trebala biti: kratka, jasna i razumljiva, izravna, jednoznačna i nesugestivna.

Ljestvice za mjerenje pojava

Mjerenje je postupak kojim se pojedinim obilježjima nekoga ili nečega dodjeljuju brojevi ili oznake/simboli da bi tim obilježjima dali svojstva tih brojeva ili oznaka.

Ljestvice mogu biti: nominalne (razlikovne), ordinalne (redne), intervalne (razdaljinske) i omjerne (ishodišne).

Nominalna ljestvica – omogućuje samo klasifikaciju, npr. za osobe je moguće reći da su različite prema spolu ako je jedna muškoga, a druga ženskoga spola. Tipični primjeri tih varijabli jesu: zanimanje, grad, boja… 
Ordinalne ljestvice omogućuju mjerenje pojava je li i koja je više predstavljena izmjerenom varijablom te na taj način omogućuju rangiranje odgovora (pojava). Znanje studenata na ispitu može se promatrati kao pojava koja se rasčlanjuje na određene pojavne oblike kao: izvrsno, vrlo dobro, dobro, dovoljno i nedovoljno. Svakom pojavnom obliku pridružuje se i ocjena. Po ocjenama vidimo da je dobar više od dovoljnog, ali ne znamo koliko je to ''više'', tj. koliko ''bolje'' znanje treba biti da bi netko dobio ocjenu dobar umjesto dovoljan.

Intervalne ljestvice – omogućuju kvantitavnu usporedbu među vrijednostima pojedinih pojavnih oblika te pojave. Npr. ako mjerimo temperaturu, tada ne samo da možemo reći da je temperatura od 40o viša od one od 30o, već i da je viša za 10o ili za 33,3%; može se računati i aritmetička sredina i svi statistički testovi vezani uz srednju vrijednost.

Omjerna ljestvica – najsavršenija, ima sve značajke prethodnih, njome se mogu mjeriti tzv. kontinuirane pojave, u kojima se može egzaktno odrediti koliko je koja varijabla veća ili manja od druge, uvjet je da postoji nulta vrijednost.

Stav i mjerenje stavova

Stav – dugotrajna osobna sklonost sličnog reagiranja na podražaje iz okoline, koja se zasniva na osjećajima i na znanju o podražaju. Jedina, ali ne mala poteškoća u mjerenju stavova jest da su to izrazito subjektivne i ponekad apstraktne predodžbe. 

Stavovi utječu na kupnju, npr. što je stav potrošača pozitivniji, veća je vjerojatnost kupnje i obratno.

Stav se sastoji od 3 dijela:

· spoznajne (kognitivne) sastavnice – koja označava osobna uvjerenja o podražaju iz okoline

· osjećajne (afektivne) sastavnice – označava osobna osjećanja prema podražaju iz okoline

· sastavnice ponašanja (biheviorističke) – sklonost da se ponašanjem reagira na podražaj iz okoline

UZORCI I UZORKOVANJE

Podaci se najčeće prikupljaju iz uzoraka. Podaci iz uzoraka analiziraju se da bi se donosili zaključci o populaciji koju uzorak predstavlja.

Populacija je skup svih članova o kojima se želi doći do zaključka (nešto saznati) i čiji se uzorak namjerava istraživati. Skup jedinica populacije iz kojeg se odabire uzorak naziva se okvir uzorka ili uzorkovanja (sampling frame). 

VRSTE UZORAKA

2 su načina promatranja i 2 osnovne vrste uzoraka:

· uzorci zasnovani na vjerojatnosti – slučajni uzorci - moguće je statistički prikazati koliko objektivno rezultati postignuti proučavanjem uzorka iskazuju značajke populacije.

· uzorci koji nisu zasnovani na vjerojatnosti – namjerni uzorci

Neke od osnovnih vrsta slučajnih uzoraka:

· jednostavni slučajni uzorak – odabiru se uzorci iz populacije tako da svi mogući uzorci jednake veličine imaju jednaku vrijednost da budu određeni ili da svaki član cijele populacije ima jednaku vrijednost da bude član uzorka, za njegov odabir neophodno je imati potpunu listu članova populacije, što je nepraktično, iziskuje puno truda (novca i vremena)

· sustavni uzorak – članovi se odabiru iz populacije u točno određenom intervalu, slijedu ili prostoru; npr. želi se intervjuirati svakoga desetog studenta na predavanju, poželjno da je populacija svrstana po nekom kriteriju (abecednom popisu…)
· stratificirani uzorak – dijeli se populacija u relativno homogene (stratume) slojeve iz kojih se dalje odabiru članovi uzorka jednostavnim ili sustavnim slučajnim izborom

Namjerni uzorci –zasnovani su na nečijoj (istraživačevoj) namjeri odabira članova u uzorak. 

Razlikujemo: prigodni uzorak, uzorak stručnjaka/poznavatelja i kvotni uzorak.

Prigodni uzorak – uzorak onih članova populacije do kojih provoditelj istraživanja najlakše dođe u trenutku provođenja ispitivanja ili promatranja. 

Uzorak stručnjaka podrazumijeva odabir stručnjaka za područje istraživanja, za koje se misli da će njihova znanja i razmišljanja biti korisna s obzirom na ciljeve istraživanja.

Kvotnim uzorkovanjem populacija se promatra u skupinama koje su određene jednim kontrolnim obilježjem ili s više njih, npr. spol, dob, zanimanje, stavovi o kupnji…; u uzorak se odabiru samo ispitanici koji zadovoljavaju kvotne (kontrolne) varijable.

ANALIZA PODATAKA I INTERPRETACIJA REZULTATA

PRIPREMA PODATAKA ZA OBRADU

Pripremu podataka možemo promatrati kroz aktivnosti, a to su: 

1) kategoriziranje – ponekad je odgovore nemoguće kategorizirati unaprijed, a to je slučaj kada se analiziraju ''otvoreni odgovori''

2) editiranje (pre-logička kontrola) – pregledavanje, provjera i ispravci pogrešaka podataka 

3) kodiranje – proces davanja brojčanih/slovnih vrijednosti odgovorima za unos u računalo za daljnju obradu

4) unos podataka i post-logička kontrola – ispravljanje pogrešaka

IZRADA IZVJEŠTAJA - opće preporuke pri pisanju izvještaja:
A. izvještaj bi trebao biti što je moguće kraći

B. smisleno (logički) projektiran, metodičan

C. objektivan

D. napisan u skladu sa sposobnostima, razumijevanja procesa istraživanja tržišta od strane donositelja odluke (naručitelja, korisnika informacije)

INFORMACIJSKI SUSTAVI U MARKETINGU

MIS – zbirno ime za razne sustave kao što mogu biti sustavi upravljanja prodajom, sustavi praćenja i izvještavanja prodaje.
Za promatranje marketinških inf. sustava (MIS) potrebno je uzeti u obzir:

· sveobuhvatnost i fleksibilnost

· formalnost i kontinuiranost

· organiziranost tijeka informacija za upravljanje procesom donošenja marketinških odluka

MARKETINŠKI INFORMACIJSKI SUSTAV I PODSUSTAVI MIS-a

Izvori podataka u MIS-u mogu se promatrati kao interni (unutar poduzeća) i eksterni (izvan poduzeća). Izvori internih podataka dijelimo u 5 osnovnih skupina:

1) ''logistika'' unutar poduzeća – narudžbe i plaćanja, primke na ulazna skladišta, zalihe materijala i sirovina

2) proizvodnja – kretanje i praćenje proizvodnje

3) ''logistika'' izvan poduzeća – praćenje izlaza proizvoda na skladišta gotovih proizvoda i dostave do mjesta prodaje

4) prodaja – veza poduzeća s klijentima, podaci o kvotama prodaje prema prodavačima…

5) klijenti – praćenje problema, pritužbi
Izvorni vajnskih podataka mogu biti:

1) poslovni partneri

2) poslovna okolina predstavljena vladinim agencijama ili granskim udruženjima, specijaliziranim on-line bazama podataka

3) provedena tržišna istraživanja

MIS se sastoji od 4 dijela (pod)sustava:

· (pod)sustav internih izvještaja - praćenje narudžbi, prodaje…

· (pod)sustav marketinškog obavješćivanja- praćenje tekućih događaja o poduzeću, konkurentima…

· (pod)sustav marketinških istraživanja - sustavno prikuplja, analizira i pruža informacije o relevantnim, unaprijed definiranim, tržišnim situacijama

· (pod)sustav analize i potpore za donošenje marketinških odluka

EVOLUCIJA INFORMACIJSKIH SUSTAVA

Osnovni činitelji koji su utjecali na razvoj sustava: nepodmirena potreba za informacijama, tehnički razvoj i relativno snižavanje cijena računalne tehnike tijekom vremena. 4 osnovne skupine:

A. transakcijski informacijski sustavi (TIS)

B. marketinški izvještajni inormacijski sustavi (MkIS)

C. marketinški sustavi podrške odlučivanju (MSPO)

D. ekspertni sustavi (ES)

TIS – praćenje svih transakcija koje se obavljaju u svakodnevnom poslovanju. Transakcije – osnovne poslovne radnje (promjene), kao što su: dospijeće proizvoda na skladište, isporuka proizvoda sa skladišta, ispostavljanje računa kupcima, narudžbi naručiocima, otpis sredstava poslovanja.

MkIS – opskrbljuje donositelja marketinških odluka rutinskim, regularnim, ponavljajućim informacijama o tržištu. Sve značajke izvještaja (izgled, informacije) i okolnosti (uvjeta) trebaju biti unaprijed određene, što ovisi o mogućnostima predviđanja i učestalosti pojavljivanja poremećaja ili potrebe za rješavanjem problema.

MSPO – računalno podržana metoda pružanja točnih i pravodobnih informacija za unapređenje marketinškog odlučivanja. Osnovne značajke koncepta:

· komuniciranje managera sa sustavom, radi pravodobnih informacija o kretanju pojave

· procjenjivanje mogućih posljedica poduzetih akcija (donesenih odluka)

Za razliku od MkIs-a, gdje se uglavnom radilo s podacima o prošlim i sadašnjim događajima, nije uzimano u obzir što bi se moglo dogoditi, tj. situacije u kojima dolaze do izražaja odluke što, ako, tj. što ako bi bilo, kad bi bilo.

ES – sustav zasnovan na računalu podržanom umjetnom inteligencijom koji je projektiran za uočavanje i razumijevanje problema i, na kraju, za donošenje optimalne odluke u danom trenutku ili tijekom vremena. 3 su osnovna uvjeta za projektiranje ES-a:
a. problem mora biti jasno definiran i saglediv u cjelini

b. moraju postojati stručnjaci iz područja problema koji mogu i žele svoja razmišljanja dati na raspolaganje projektantima sustava

c. projektiranje, uspostavljanje i upotreba ES-a mora donositi više koristi negoli stvarati štete

Područja djelovanja ES-a:

· stjecanje znanja – od vodećih eksperata s područja problema (npr. intervjuiranjem)

· stvaranje baze znanja – u računalo

· upotreba znanja –kojim se programskim rješenjima može iskoristiti pohranjeno znanje
5. PONAŠANJE POTROŠAČA

Ponašanje potrošača čini niz psiholoških i fizičkih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili kućanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i usluga. Uloge koje potrošač ima u procesu kupnje su: kupac, korisnik i platitelj. Svaki potrošač u proces donošenja odluke o kupnji ulazi s 3 raspoloživa resursa:

· vremenom

· novcem

· sposobnošću prihvaćanja i procesuiranja informacija

Ponašanje potrošača je proces s 3 faze:

· faza kupnje – razmatraju se čimbenici koji utječu na izbor proizvoda ili usluga

· faza konzumiranja – bavi se procesom potrošnje, te ocjene i stjecanje iskustva koje ima značenje za buduće ponašanje

· faza odlaganja – označuje odluku potrošača o tome što učiniti s iskorištenim proizvodom ili onim što je od njega ostalo

Pri proučavanju ponašanja potrošača marketinški stručnjaci polaze od 5 osnovnih načela:

a) potrošač je suveren - potrošačem se ne može manipulirati, samo mu se može prilagođavati. Potrošači postaju sve informiraniji o svemu što se događa i nudi. Na temelju golemog broja dostupnih informacija i vlastitog rasuđivanja odabiru ono što je usklađeno s njihovim ciljevima.

b) motivi ponašanja potrošača mogu se identificirati - istraživanje usmjereno na pojedine elemente ponašanja potrošača i njihovu međusobnu povezanost ima za cilj pojasniti sam proces donošenja odluke i načina, te jačinu utjecaja pojedinih varijabli u tom procesu. 

c) na ponašanje potrošača može se utjecati  - marketinški stručnjaci mogu utjecati na ponašanje potrošača tako što će elemente marketinškog miksa prilagoditi potrošačevim potrebama. Uspjeh se uvijek postiže ako potrebe postoje ili ako su latentne i proizvođač ih pokrene komunikacijom proizvoda kojeg potrošači svjesno ili podsvjesno  trebaju. 

d) utjecaji na potrošača trebaju biti društveno prihvatljivi

e) ponašanje potrošača dinamičan je proces - pojedinac, grupe s kojima je u neprestanoj interakciji i društvo u trajnom su procesu promjene (bitno za donošenje marketinških strategija). Na ponašanje potrošača utječu i novi trendovi (trend zdravog života).

ČIMBENICI PONAŠANJA POTROŠAČA

Ponašanje potrošača je pod utjecajem brojnih čimbenika koji su međusobno povezani, a mogu se svrstati u 3 skupine: osobni čimbenici, društveni čimbenici i psihološki procesi.

· OSOBNI ČIMBENICI

5 individualnih varijabli od posebnog su značenja za ponašanje potrošača:

1. motivi i motivacija

2. percepcija

3. stavovi

4. obilježja ličnosti, vrijednosti, vrednovanja i stil života

5. znanje

Motiv se definira kao trajne predispozicije koje usmjeravaju ponašanje k određenom cilju. Osnovna se podjela temelji na Maslowljevoj klasifikaciji na 5 grupa poredanih po hijerarhijskom prioritetu i stupnju razvoja čovjeka: 

· fiziološki motivi - ljudi imaju urođene motive za hranom, pićem, produženjem vrste
· motivi sigurnosti – financijska sigurnost
· društveni motivi – prijateljstvo, pripadnost, ljubav
· osobni motivi - motivi vezani su uz status, poštovanje i prestiž
· motivi samodokazivanja - samoispunjenje
Motivacija je proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Određena je stupnjem psihološke uključenosti kupca u proces kupnje. 

Percepcija je proces kojim potrošači odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju u značajnu sliku svijeta. Osnovno obilježje percepcije jest da se radi o selektivnom procesu koji se sastoji od sljedećih faza: 
· selektivne izloženosti – izbor medija i informacija koji su suglasni s našim prethodnim vjerovanjima i stavovima

· selektivne pažnje – kada potrošači selektivno primaju informacije koje su u suglasju s njihovim vrijednostima, vjerovanjima i znanjima

· selektivnog razumijevanja – interpretacija informacija suglasno već formiranoj misaonoj strukturi

· selektivnog zadržavanja – potrošač ne zadržava sve informacije koje dobiva iz okruženja

Koncept subliminalne percepcije – primanje informacija ili dijelova informacija iz okruženja bez svjesne percepcije od strane potrošača; u marketingu nije prihvaćen kao moguće sredstvo djelovanja na potrošača.

Percipirani rizik – nesigurnost koja se pojavljuje u procesu kupnje, a povezana je s 2 aspekta:  

·  funkcionalnim rizikom - funkcionalna svojstva proizvoda
·  psihološkim rizikom kupnje:

· osobni – hoću li biti zadovoljan proizvodom

· društveni – kako će okolina (obitelj…) reagirati na to što sam kupio određeni proizvod
2 osnovne metode smanjenja percipiranog rizika: pružanje potpunih informacija potrošačima i stvaranje lojalnosti proizvođaču i marki proizvoda.

Stavovi – sklonost pojedinca k pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode, teško ih je mijenjati.
Obilježja ličnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil života.
Obilježja ličnosti – najčešća područja korištenja obilježja ličnosti u marketingu su: prediviđanje ponašanja potrošača i segmentiranje tržišta.

Vrijednosti – društvene i osobne.

Vjerovanje – potrošačeva subjektivna percepcija o tome koliko je proizvod dobar po različitim obilježjima.

Stil života je predstavljen aktivnostima, interesima i mišljenjima koji utječu na način trošenja vremena i novca svakog pojedinca.

Znanje – informacije pohranjene u memoriji potrošača.

· DRUŠTVENI ČIMBENICI

Proces je donošenja odluke o kupnji pod utjecajem sljedećih grupa društvenih čimbenika: kultura i potkulture, društveni staleži, referentne grupe, obitelj, osobni utjecaji i situacijski čimbenici.

Kultura – vrijednosti, ideje, predmeti i drugi smisleni simboli koji omogućuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog društva sve što ih okružuje, najjači utjecaj kulture manifestira se u prehrani i načinu odijevanja. 

Utjecaj kulture na ponašanje potrošača zbiva se na 2 načina: 

- izravno - djelovanje kulture na prihvaćanje društvenih vrijednosti, vjerovanja, stavova i ponašanja u domeni očekivanog i prihvatljivog
- neizravno - posredovanjem primarnih i sekundarnih grupa (od društva preko referentnih grupa do obitelji)

Potkulturne skupine su manje skupine ljudi koji su specifični po jednistvenim vrijednostima, idejama i stavovima te čine skupinu unutar jedne kulture (na osnovi nacionalnosti, religioznosti, spola…).
Društveni staleži su skupine ljudi koji dijele slične vrijednosti, interese i ponašanje. Diferenciraju se prema socioekonomsom statusu. Najznačajnije odrednice društvenog staleža jesu: dohodak, naobrazba i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna orijentacija (zajednička vjerovanja o tome kako se pripadnici pojedinog staleža trebaju ponašati) te imovina i naslijeđe.

Potrošači mogu biti članovi velikog broja referentnih grupa, ali 3 grupe imaju direktan utjecaj na njihovo ponašanje na tržištu:

· Članska grupa je ona kojoj pojedinac pripada (obitelj, klubovi i sportska društva).

· Aspiracijske grupe su one u kojima pojedinac nije član, ali želi postati. Stoga poduzeća identificiraju osobe koje čine ove grupe i njima se koriste kao izvorima informacija kojima žele utjecati na one koji teže postati članom aspiracijske grupe.

· Nepoželjne društvene grupe su one koje pojedinac izbjegava (alkoholičari, pušači, narkomani…).

Obitelj – posrednik u prenošenju širih kultrnih i društvenih vrijednosti na pojedinca. Odluke o kupnji može se u obitelji donositi na 3 načina: dominantno žena (odjeća, proizvodi za kućanstvo), dominantno muž (financijska ulaganja, strojevi za vrt ili hobi) i zajedničke odluke (odmori, školovanje djece).

Osobni utjecaji -.utjecaj onih s kojima se usko surađuje, taj se utjecaj može manifestirati željom da se imitira ponašanje članova pripadnika referentnih grupa čiji smo član ili tek želimo postati. U drugom slučaju potrošač može biti pod utjecajem pojedinca koji se svojim znanjem, položajem u društvu ili nekim drugim obilježjem izdvaja i označuje ''lidera mišljenja''. 
Situacijski čimbenici koji utječu na ponašanje potošača: 

- kupovni zadatak (kupujemo li za sebe ili za poklon), 

- društveno okružje (prisutnost drugih ljudi prilikom donošenja odluke ili samostalno odlučivanje), 

- fizičko okružje (osvjetljenje, glazba, interijer),

- vrijeme kupnje  

- psihičko i fizičko stanje potrošača u vrijeme donošenja odluke o kupnji - kupiti, odgoditi kupnju ili uopće ne kupiti

· PSIHOLOŠKI PROCESI

Obuhvaćaju: preradu informacija, učenje, promjenu stavova i ponašanja te osobne utjecaje.

1) Prerada informacija – na koji način potrošač prima, procesuira i smisleno organizira i koristi informacije koje dobiva.

Faze u procesu prerade informacija:

· Izloženost – prikupljanje informacija (aktivno i pasivno)

· Pažnja – namjerna - potrošač namjerno traži informacije za pomoć pri donošenju odluke 

                nenamjerna – potrošač je izložen stimulansima za pomoć pri donošenju odluke

· Razumijevanje je interpretacija primljenih stimulansa
· Prihvaćanje je pozitivno vrednovanje primljenih informacijskih sadržaja na putu prema dugoročnoj memoriji potrošača
· Zadržavanje je prenošenje prerađenih informacija u dugoročnu memoriju
2) Učenje je proces prihvaćanja novih sadržaja procesom komunikacije ili iskustva i pohranjivanja u trajnu memoriju. Svatko tko želi izazvati promjenu u ponašanju svjestan je da prethodno mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces učenja (prihvaćanja novih sadržaja), koji će u završnici rezultirati promjenom stavova, mišljenja i na kraju ponašanjem potrošača.

3 su temeljna oblika učenja:

A. Učenje uvjetovanjem dijelimo u 2 podoblika:

- klasično uvjetovanje - temelji se na reakciji koja se može izazvati različitim podražajnim      

  stimulansima kada osnovni stimulans izostane

 - uvjetovanje nagrađivanjem – organiziranje igara na sreću ili nagrada  koje uvjetuju  kupnju     

   osnovnog proizvoda  

B. Učenje prema modelu – pretpostavka da će se članovi pojedinih grupa ponašati sukladno ponašanju članova aspiracijskih grupa; upošljavanje glumaca, sportaša kao komunikatora specifičnih proizvoda

C. Učenje spoznajom – uključuje sve misaone procese potrošača u rješavanju kupovnog problema (učenje ideja, koncepata, činjenica, stavova…)

Cilj učenja je postizanje navike u kupnji i lojalnost proizvodu i marki. 

Lojalnost marki može se definirati kao pozitivan stav i trajnija kupnja iste marke u dužem razdoblju.

3) Promjena stavova i ponašanja – najefikasniji način promjene stavova putem komunikacije, bitan je kredibilitet pošiljatelja (tko je on; što zna). 

Sadržaj i struktura komunicirane poruke također su važni – poruka treba biti argumentirana, razumljiva, komparativna i jasna.

4) Osobni utjecaji – bitna međusobna komunikacija.
PROCES DONOŠENJA ODLUKE O KUPNJI

- jest niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje rezultiraju željenom reakcijom. Stvoreni su modeli ponašanja potrošača koji su trebali pokazati faze u procesu donošenja kupovne odluke i njihovu međusobnu povezanost. Tako koncipiran model nudi 3 prednosti marketinškim stručnjacima:

· Objašnjenje za ponašanje potrošača – pruža logičan slijed procesa donošenja odluke

· Okvirna referenca za istraživanje – osnovni je cilj tih istraživanja dokazati otjecaj pojedinih varijabli na donošenje odluke o kupnji

· Ovim su modelom stvorene osnove za stvaranje MIS – a u poduzeću - detaljnom analizom modela stvorene su osnove za otkrivanje koje su informacije potrebne marketinškom stručnjaku kao podloga za stvaranje strategije utjecaja na potrošača

Faze u procesu odlučivanja:

a) Spoznaja potrebe – problem nastaje kada potošač osjeti da treba nešto kupiti radi smanjenja nelagode ili neravnoteže u organizmu. Spoznaja problema može nastati kao rezultat stimulansa: 
- Interni stimulansi rezultiraju u nelagodi i nezadovoljstvu (glad, dosada). 
- Eksterni dolaze kao marketinški ili neki drugi poticaji (izlog, miris iz drogerije, restauracije). 
Spoznaja potrebe je direktno vezana sa stupnjem uključenosti ili zainteresiranosti za proizvod kao i s kompleksnošću samoga proizvoda - visok i nizak (rutinska kupnja) stupanj uključenosti potrošača. 

b) Traženje informacija – 3 elementa koji su specifični za fazu traženja informacija:

· Izvori informacija: 

               marketinški – oglašavanje, prodaja, literatura, Internet – bitna marketinška komunikacija

               nemarketinški (osobni i neutralni izvori) – obitelj, znanci – veći stupanj kredibiliteta

· Strategije traženja – put i način prikupljanja informacija koje potrošači rabe za rješavanje svojih problema. 3 kupovne situacije: 

· prva – nepoznavanje proizvoda, traženje ekstenzivno i sveobuhvatno, npr. kupnja police životnog osiguranja

·  modificirana – događa se kada se promijene pojedina obilježja proizvoda, uvjeti na tržištu ili oboje

· rutinska kupnja – ponavljanje kupnje proizvoda pod istim uvjetima kao i prije i bez promjene proizvoda

· Opseg traženja – direktno vezan za stupanj rizika, vrstu kupovne situacije i stupanj zainteresitanosti potrošača za taj konkretan proizvod ili uslugu. Razlikujemo 5 oblika kupovnog rizika: 

· performansni rizik – proizvod neće ispuniti performansna očekivanja

· društveni rizik – članovi referentne grupe neće biti zadovoljni proizvodom

· psihološki rizik – proizvod neće ispuniti vlastita očekivanja

· financijski rizik – proizvod je možda precijenjen u odnosu prema mogućnostima odabira

· rizik od zastarijevanja – proizvod će u kratkom vremenu biti zamijenjen tehnološki suvremenijim proizvodom

Stupanj uključenosti potrošača u proces kupnje možemo promatrati s 2 aspekta: uključenost u specifičan proces odlučivanja (kupnja poklona) i trajna uključenost za pojedine oblasti u životu koje su dio trajnoga interesa potrošača (interes srednjoškolaca za računala).

c) Vrednovanje alternativa – 2 osnovna oblika:

· Kompenzacijsko pravilo odlučivanja – dodaju se pozitivni bodovi pojedinih obilježja proizvoda i oduzimaju negativni za svaku alternativu; alternativa koja ima najveći pozitivan rezultat trebala bi biti kupljena

· Nekompenzacijsko pravilo odlučivanja polazi od temeljnog pravila da se pojedina osnovna obilježja proizvoda ne mogu kompenzirati bilo kojim drugim obilježjem. Kod tog se odlučivanja koristi nekoliko pravila: pravilo razdvajanja (performansi), pravilo vezivanja, leksikografsko pravilo i sekvencijsko pravilo eliminacije.
d) Kupnja – pravni ili fizički prelazak proizvoda u vlasništvo kupca. Ključna pitanja potrošača: Kada kupiti? Od koga kupiti? Gdje kupiti?

e) Poslijekupovno ponašanje – potrošač vrednuje dobivenu vrijednost proizvoda s očekivanom Nakon kupnje i korištenja proizvoda potrošač može biti zadovoljan ili nezadovoljan, ovisno o stupnju ispunjenog očekivanja. Rezultat tog stanja jest pojava spoznajne disonance kao nesklada očekivanog i dobivenog kupnjom proizvoda ili usluge, ili konsonanca ako je dobivena vrijednost jednaka ili veća od očekivanja potrošača. Svakom proizvođaču cilj je smanjiti poslijekupovnu disonancu i zadržati potrošača. Smanjenje disonance postiže se na 2 načina: smanjenjem očekivanja potrošača ili poboljšanjem obilježja proizvoda

6. SEGMENTACIJA TRŽIŠTA, PREDVIĐANJA, POZICIONIRANJE

Segmentacija je strategija osmišljavanja i primjenjivanja različitih marketinških programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i želje različitih segmenata potrošača. 

Pozicioniranje proizvoda je moguće promatrati kao krajnji cilj poduzeća: proizvesti proizvod i predstaviti ga na način kako to kupac ''želi'', ili približiti proizvod/uslugu onoj predodžbi (imageu) koju taj segment ima o idealnom proizvodu/usluzi kao sredstvu podmirivanja potreba, želja i zahtjeva.

RAZVOJNE ETAPE U SEGMENTACIJI TRŽIŠTA

 - ovise o prevladavajućim okolnostima na tržištu i moguće ih je promatrati putem sljedećih stanja:

i. Nediferencirani (masovni) marketing – trženje proizvoda/usluga s istim marketinškim miksom na cijelom tržištu (svim mogućim segmentima potrošača), isplativ kada je potražnja veća od ponude, te kada su potrebe i zahtjevi , kao i načini njihova podmirivanja homogeni i poželjni za većinu potrošača.

ii. Proizvodno diferencirani marketing – pristup u kojemu poduzeće kreće širokim asortimanom osnovnoga proizvoda s namjerom da potrošači imaju dovoljan izbor te da će se na neki način sami svrstati u skupine koje preferiraju pojedine proizvode; bitno stalno osmišljavati nove značajke postojećeg ili novih proizvoda.

iii. Ciljni marketing – spoznavanje segmenata potrošača koje se želi opsluživati te određivanje marketinškoga miksa kojim će se to ostvariti. Poduzeća kreiraju proizvod, cijenu, kanale i načine prodaje, te načine promidžbe koji najbolje odgovaraju pojedinim segmentima potrošača.
PROCES SEGMENTACIJE TRŽIŠTA


3 su glavna pristupa u otkrivanju tržišnih segmenata i mjerenju razlika koje između njih postoje:
· A priori pristup – najstariji, uzima lako uočljive osobine (zemljopisni, geografski podaci), zatim prikupljanje dodatnih podataka (navike kupovanja, izloženost medijima, stavovi); unaprijed se određuju osobine za koje se vjeruje da su važne i prema kojima se promatraju potencijalni potrošači kroz segmente, pa se zato zna vrsta i broj segmenata. 

· Segmentacija uz pomoć istraživanja tržišta kojom se potrošači svrstavaju u skupine – formirane su na temelju i nekih drugih, odabranih obilježja nisu isključivo demografska niti zemljopisna (mišljenja, očekivane koristi od proizvoda/usluge, stil života, stavovi); polazi se od stvarnog ponašanja, a nakon toga se utvrđuju eventualne sličnosti obilježja (npr. dem. obilježja) tih skupina.
· Kombinacija a priori segmentacije i segmentacije prema skupinama (hibridni model)  – najprije dijeli stanovništvo prema nekom demografskom obilježju (dob, zanimanje) ovisno o spoznajama na osnovi iskustva. Tek potom, na osnovi rezultata istraživanja tržišta, a priori spoznati segmenti  dijele se u dodatne skupine prema nekoj drugoj osnovi: očekivanom zadovoljstvu proizvodom, potrebama… Cijeli proces od segmentacije tržišta, određivanja ciljnih segmenata, do pozicioniranja moguće je pojednostavljeno prikazati sljedećim koracima:

· segmentacija tržišta: određivanje značajki, kriterija odabira segmenata i utvrđivanje dobivenih segmenata

· određivanje ciljnog segmenta (uvjetno promatrano tržište): utvrđivanje pokazatelja za određivanje atraktivnosti, primamljivosti segmenata i odabir segmenata koje će se opsluživati proizvodima i uslugama

· pozicioniranje: odabir ciljeva pozicioniranja u svakom od odabranih (ciljnih) segmenata i određivanje marketinškoga miksa kojim će se opsluživati segment i ući u konkurentsku borbu na ciljnom tržištu

PRISTUPI SEGMENTACIJI TRŽIŠTA

Pri određivanju segmenata treba poštivati principe:

· zasebnosti – jedinstvenost potražnje

· mjerljivosti – tržišni potencijal segmenta mora biti mjerljiv u sadašnjosti i budućnosti

· dostupnosti – segment potrošača i proizvod mora biti dostupan marketinškim aktivnostima

· profitabilnosti – segment mora biti dovoljno velik da bi bio profitabilan (u budućnosti)

· operativnosti – provedba učinkovitog marketinškoga miksa za privlačenje i zadržavanje pripadnika pojedinog segmenta

Osnovne skupine varijabli segmentacije jesu zemljopisna pripadnost (lokacija), demografska obilježja, psihografske osobine te osobitosti ponašanja u kupnji i potrošnji pojedinaca na tržištu.

1) Zemljopisna segmentacija – cijepanje tržišta u zemljopisne cjeline: države, regije, gradove… npr. zbog regionalnih razlika proizvođač neće ulagati izrazito velike marketinške napore u prodaju zimskih guma u Dalmaciji.
2) Demografska segmentacija – prema dobi, spolu, prihodima, zanimanju, naobrazbi, veličini kućanstva, a ponekad i po religijskoj, nacionalnoj ili rasnoj pripadnosti.

3) Segmentacija po dobi – djetinjstvo, mladenačka dob, srednje godine i ''zlatna'' dob. Npr. dječji časopisi, tinejdžerski časopisi, časopisi za starije ljude.

4) Segmentacija prema spolu – odjeća, obuća, časopisi, kozmetika… Npr. Playboy namijenjen muškarcima, Cosmopolitan ženama.

5)  Segmentacija po prihodima – za stanove, kuće, automobile, odjeću…

6) Psihografska segmentacija – potrošači se dijele prema životnom stilu, osobnosti i socijalnoj pripadnosti (klasi).

7) Segmentacija po socijalnoj pripadnosti – društveni slojevi (za automobile, namještaj, mjesta za večernje izlaske…).

8) Segmentacija po životnom stilu – npr. ljudi koji žele zdravo živjeti, ekološki osviješteni…

9) Segmentacija prema osobnosti – kod kozmetičkih proizvoda (npr. za žene i muškarce), odjeće (pojedini modni kreatori unose svoju osobnost putem proizvoda).

10) Segmentacija na osnovi ponašanja – prema kupovnim navikama, stavovima o pojedinim proizvodima, učestalosti i načinu uporabe proizvoda.

11) Segmentacija prema prilici – npr. potencijalni kupci kišobrana će biti oni koji u kišni dan nemaju kišobran, a u prilici su da ga kupe.
12) Segmentacija prema traženju koristi – 4 osnovna segmenta koristi: ekonomski, medicinski, kozmetički i ''okusni''. Npr. segmentacija šampona za pranje kose: ekonomski segment – veća pakiranja, medicinski – ovisno o vrsti kose (protiv prhuti, za masnu), segment uljepšavanja (kolor šamponi, sjajna, lepršava kosa), segmenti različitih mirisa (voćni, cvjetni).
13) Segmentacija prema učestalosti uporabe – povremeni, stalni i izrazito česti potrošači. U literaturi se obično navodi pravilo 80/20 koje govori da poduzeća ostvaruju 80% prihoda od 20% svojih kupaca.

14) Segmentacija poslovnog tržišta – na osnovi zemljopisnog područja, organizacijskog ustrojstva poduzeća, navika u kupnji i potrošnji te organizacisjskim preduvjetima ili politici poduzeća. Npr. Slavonija i Dalmacija mogu biti različiti tržišni segmenti za poduzeće koje trži poljoprivredne strojeve.

15) Segmentacija prema organizacijskom ustrojstvu – poduzeća ovisno o djelatnosti, veličini i tehnologiji kojom se koriste mogu imati potrebe za različitim proizvodima, npr. postolarski obrtnik ima veće potrebe za manjim strojevima negoli neka veća tvornica obuće iako posluju u istoj djelatnosti.

16) Segmentacija prema navikama u kupnji – prema veličinama narudžbi, poduzeća koja u više puta kupuju manje količine proizvoda (ili sirovina) od onih koja rjeđe kupuju veće količine proizvoda (ili sirovina).

17) Segmentacija prema organizacijskim preduvjetima i politici – npr. agencija za istraživanje tržišta može razlikovati poduzeća (svoje potencijalne klijente) i prema njihovom iskustvu i znanju o provođenju istraživanja tržišta. Tako jedan segment mogu činiti poduzeća koja do sada nisu uopće provodila istraživanje tržišta, drugi segment mogu biti poduzeća koja su sama provodila istraživanja tržišta, a treći čine poduzeća koja su naručivala istraživanja tržišta od nezavisnih istraživačkih agencija. Poduzeća je moguće segmentirati prema politici nabave sirovina, materijala…, tj. nabavljaju li od jednog ili više dobavljača istovremeno, nper. jedan dobavljač je mogućnost postizanja niže cijene, dok nabava od više dobavljača pruža veću sigurnost.

18) Segmentacija po više varijabli – npr. najveći broj potencijalnih čitateljica časopisa mogu biti: a) žene u dobi 23 – 25 g., b) srednje stručne spreme, c) srednjih i viših primanja.

ODREĐIVANJE CILJNOG TRŽIŠTA I KONKURENATA

Određivanjem ciljnog tržišta poduzeće može odrediti 3 marketinške strategije da pokrije svoja ciljna tržišta: nediferencirani marketing, koncentrirani marketing i diferencirani marketing.

a. Nediferencirani marketing  - poduzeće spoznaje da su razlike u segmentima zanemarive te da su i potrebe, kao i potražnja jedinstvene; u  tu svrhu poduzeće razvija marketinški miks koji se po njegovu mišljenju obraća najvećem broju potencijalnih potrošača

- prednosti: manji troškovi

- znakovito: ako ga više poduzeća istovremeno primjenjuje na istom tržištu, nastupa bespoštedna borba cijenama na radost potrošača.

b. Koncentrirani marketing  - usmjerenje poduzeća na jedan ili nekoliko, što je moguće sličnijih, segmenata potrošača

- izrazita specijalizacija i poznavanje potreba segmenata koji se opslužuje
- rizik: u promjenama na tržištu u pogledu potrošnje, npr. proizvođač modernih pisaćih strojeva je pojavom osobnih računala u potpunosti izgubio tržište, bez obzira koliko bio specijaliziran.

c. Diferencirani marketing – prednosti: pozicije njihovih proizvoda su čvršće, lakše branjive od napada konkurencije.

POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO POSTIZANJA KONKURENTSKE PREDNOSTI NA CILJNOM TRŽIŠTU

Osnova za pozicioniranja proizvoda (ili marke proizvoda) jest segmentacija tržišta.

Kod pozicioniranja su moguća 3 izbora:

· Provođenje aktivnosti radi jačanja trenutne pozicije u predodžbi potrošača.

· Provođenje aktivnosti radi zauzimanja slobodnog područja (segmenta potrošača) koje još nitko nije zauzeo, a za koje postoji poslovna opravdanost da se zauzme, npr. Cedevita sport.

· Provođenje aktivnosti radi repozicioniranja, odnosno zauzimanja povoljnije pozicije.

Odluke o pozicioniranju trebaju se donositi na osnovi rezulata istraživanja tržišta koji će s odgovarajućom pouzdanošću pokazati kako potrošači doživljavaju različite marke dostupnih proizvoda na tržištu. Na osnovi tih rezultata formiraju se mape percepcija koje su izrazita pomoć u određivanju pozicije proizvoda (pozicioniranja).

STRATEGIJE POZICIONIRANJA

Moguće strategije pozicioniranja moraju uzeti u razmatranje percepciju ili predodžbu koju potrošači imaju o proizvodu. Te strategije mogu biti različite i ovisiti o:

· značajkama proizvoda – npr. predodžba da su automobili Volvo sigurni, Škode jeftine…

· koristima koje pružaju potrošačima –  Cocta je prilično jeftinija od Coca Cole

· mjestu i vremenu potrošnje – većina pivopija pije kod kuće domaće, ''obično'' pivo u bocama od 0,5 l, a kada izlaze van ''luksuznije'' pivo u bocama od 0,33 l

· aktivnostima – npr. Adidas pravi dobre kopačke za nogomet, a Nike tenisice za košarku

· personalizaciji – s kojim reketom igra Ivanišević, a s kojim Sampras ili Agassi

· podrijetlu – npr. da je domaće maslinovo ulje zdravije od industrijskoga
· drugim markama – predodžba Ožujskog piva je nešto drugačiija otkad Zagrebačka pivovara uz to pivo proizvodi belgijsko pivo Stella Artois

ODABIR I PROVOĐENJE STRATEGIJE POZICIONIRANJA

Poduzeća najčešće primjenjuju kombinirane pristupe pri odabiru strategije pozicioniranja proizvoda.

· SPOZNAJA MOGUĆIH KONKURENTSKIH PREDNOSTI 

– doživljaj potrošača da neki proizvod ima značajku koja je njemu posebno važna, čini konkurentsku prednost u odnosu na ostale proizvode na tržištu. Neka poduzeća stalno inoviraju proizvode, neka kopiraju napore drugih poduzeća, ali kada govorimo o diferenciranju proizvoda na tržištu, tipični su pristupi:

· proizvodna diferencijacija – razlikovanje se nastoji postići značajkama proizvoda

· uslužna diferencijacija – jamstvo od 2 godine, 1 godine, jamstvo vraćanja novca

· diferenciranje putem zaposlenika – njihovo ponašanje (ljubaznost..)

· diferenciranje izgradnjom imagea – Franck, Pliva, IBM,automobili: BMW, Mercedes

· ODABIR KONKURENTSKIH PREDNOSTI 

– može se razvijati i naglašavati jedinstvena konkurentska prednost (USP – unique selling preoposition) proizvoda ili usluge. U praksi se USP najčešće svodi na ''najnižu cijenu'', ''najbolju kvalitetu'', ''najbolju uslugu''… Drukčiji pristup je kada se naglašava više konkurentskih prednosti istovremeno. 
Prema Kotleru korisno je inzistirati na pojedinim konkurentskim prednostima ako su zadovoljeni sljedeći kriteriji:
· važnost – razlikovna prednost isporučuje veliku vrijednost ciljanim potrošačima

· posebnost

· razlikovna prednost

· komunikativnost

· jedinstvenost

· dostupnost

· profitabilnost – poduzeće može uz ostvarivanje profita tržiti proizvod s razlikovnom prednosti

· sukladnost - priroda razlikovne prednosti mora biti sukladna sadašnjem ili željenom imageu cijelog poduzeća

· INFORMIRANJE I PRUŽANJE KONKURENTSKIH PREDNOSTI 

– komuniciranje s potrošačima

MJERENJE I PREDVIĐANJE TRŽIŠNIH PRILIKA

Poduzeća trebaju prvo spoznati koliki je potencijal tržišta, odrediti i izmjeriti sadašnju potražnju te procijeniti buduću.

· DEFINIRANJE POTENCIJALA TRŽIŠTA 

– potencijalni kupci trebaju u danom trenutku ili tijekom vremena biti zainteresirani za proizvod ili uslugu, imati dovoljno sredstava za njihovu kupnju te moraju biti na neki način dostupni poduzeću da bi se uspostavio kupoprodajni odnos

Potencijalno tržište je dakle zbroj svih potencijalnih kupaca koji pokazuju određeni interes za kupnju nekog proizvoda

Dostupno tržište podrazumijeva one kupce koji imaju interes, sredstva i kojima su proizvodi dostupni.

· MJERENJE SADAŠNJE POTRAŽNJE NA TRŽIŠTU

Ukupna se tržišna potražnja promatra u odnosu prema definiranim segmentima potrošača u određenom vremenskom razdoblju, na određenom zemljopisnom području, uz određene tržišne okolnosti i pri određenu marketinškom naporu.

2 najjednostavnija pristupa za određivanje ukupne tržišne potražnje:

a) procjena ukupne prodaje – npr. da se želi procijeniti ukupna prodaja CD – a tada je prodaja:

Q = n x q x p     pri čemu je:

Q – ukupna prodaja

n – broj kupaca na tržištu 

q – količina koju jedan kupac prosječno kupi u godinu dana

p – prosječna cijena

b) metoda višekratnog indeksiranja (chain ratio method) – ovim se pristupom dolazi do potencijala da se stavljaju u odnos poznati i pretpostavljeni podaci u svrhu dobivanja agregiranog iznosa potražnje; poduzeća kao početnu točku mogu uzeti cijelu populaciju te procjenjivati tko bi od njih bio potencijalni kupac njihova proizvoda.

Za procjenu potencijala tržišta i potražnje na tržištu poslovne potrošnje često se rabi metoda izgradnje tržišta . Ona polazi od toga da na tržištu poslovne potrošnje postoji manji broj subjekata (poduzeća). Podrazumijeva prikupljanje i poznavanje podataka o većini poduzeća (naziv, adresa, veličina…) koja su potencijalni kupci te se njihove managere u neposrednom kontaktu pita o potrebama poduzeća za određenim proizvodima i uslugama u idućem razdoblju. Jednostavno je zamisliti da proizvođač korneta kontaktira sve industrijske proizvođače sladoleda i pita ih za njihove potrebe u sljedećoj godini.
· PROCJENA BUDUĆE POTRAŽNJE

Poduzeća se često koriste procedurom od 3 koraka za procjenu prodaje. Prvo procjenjuju promjene u okolini, potom promjene u djelatnosti te na kraju procjenjuju prodaju poduzeća.

Predviđanje promjena u okolini – predviđanje makroekonomskih pokazatelja (inflacija, nezaposlenost, kamatne stope, štednja stanovništva, investicije…) – predviđanje kretanja društvenog bruto proizvoda.

Predviđanje djelatnosti u kojoj se poduzeće natječe na tržištu, a zatim procjenjuje svoje mjesto u toj djelatnosti u budućnosti (kroz procjenu svog tržišnog udjela).

Tehnike predviđanja prodaje zasnivaju se na tome što ljudi kažu da će činiti, što ljudi čine i što su ljudi činili u prošlosti. Nešto češće od ostalih rabe se sljedeće metode: 

a) Istraživanje namjera kupnje potencijalnih potrošača
- sama želja potencijalnih potrošača nije dovoljno jamstvo da će se proizvod zaista i kupiti – mogu precijeniti ili podcijeniti svoju kupovnu moć

b) Predviđanje od strane prodajnog osoblja

Poduzeća im pomažu u predviđanju pomoću podataka kojima ona raspolaže iz ostalih svojih izvora: prodaja konkurencije, opće kretanje u gospodarskoj grani, prodaja na ostalim područjima i slično.  Prognoze koje donosi prodajno osoblje mogu biti pouzdane posebice radi li se o kratkoročnim procjenama.
c) Mišljenje stručnjaka 

- direktori drugih odjela unutar poduzeća, posrednici, dobavljači, stručnjaci iz strukovnih grupacija, nezavisni marketinški konzultanti, znanstvenici; nakon što odvojeno daju svoje procjene, trebaju na zajedničkom sastanku razmijeniti mišljenja

d) Pokusno trženje

- prodaja proizvoda na prostorno ograničenom, manjem tržištu (pokusno ili test-tržište) s 2 cilja: 

· da se na temelju prodajnih rezultata pokusnoga tržišta ocijeni izgled uspjeha na cjelokupnome predviđenom tržištu

· da se uoče možebitni problemi u provođenju marketinga te da se oni uklone prije kretanja sa stvarnim trženjem na cjelokupnome području koje je određeno kao ciljno tržište

- zahtijeva veća ulaganja, ali znatno smanjuje rizik većega tržišnog neuspjeha

- treba pravilno odabrati područje koje ćemo uporabiti kao pokusno tržište, veličinu toga područja, dužinu trajanja postupka te metode mjerenja rezultata

e) Predviđanje spoznavanjem vodećih indikatora
- su gospodarske pojave čije promjene nagovještaju opću konjunkturu te na temelju kojih se predviđaju kretanja u gospodarstvu

- svojim pojavljivanjem upućuju na:

· hoće li doći do promjene

· kad se očekuje promjena

· kakvo je značenje promjene za gospodarstvo u idućem razdoblju

- npr. potražnja za prozorima bit će direktno povezana s izgradnjom novih ili obnovom postojećih stanova, kuća u idućoj godini.
OECD prognozira na temelju relativno malog broja ekonomskih pojava, pa se lista te organizacije sastoji od 6 vodećih indikatora:

· nove narudžbe

· broj radnih sati tjedno

· indeksi proizvodnje

· odnos zaliha prema isporukama

· odnos uvoza i izvoza

· prodaja trajnih potrošnih dobara

f) Predviđanje na osnovi vremenskih serija
Procjena prodaje na temelju analize vremenskih serija zasniva se na dosadašnjem kretanju pojave.

- metode primjenjive za proizvode koji se duže vremena nalaze na tržištu na kojemu nema većih konjunkturnih promjena.

Analize koje se često primjenjuju:

· naivne metode – površan način prognoziranja prodaje; polazna točka je dosadašnja prodaja, a onda se predviđa njezino kretanje u sljedećemu razdoblju; osnovna pretpostavka za njenu primjenu jest da u budućnosti neće biti značajnijih promjena u usporedbi s dosadašnjim kretanjem; nedostatak – ne uzima u obzir značajnije promjene na tržištu, a što je a što je u dugoročnom promatranju tržišnih okolnosti prilično nevjerojatno.

· ekstrapolacija trenda – zasniva se na pretpostavci da će se buduća prodaja kretati po određenoj pravilnosti iz proteklih razdoblja. Podaci o prodaji analiziraju se i pronalazi se jednadžba trenda koja se najbolje prilagođuje postojećim kriterijima; kad smo definirali jednadžbu trenda koja empirijske podatke pretvara u prepoznatljiv oblik pravca ili krivulje, radi se ekstrapolacija trenda, tj. izračunavaju se vrijednosti za sljedeće razdoblje.

III. MARKETINŠKI MIKS

7. PROIZVOD

Proizvod – konačni rezultat proizvodne djelatnosti koji postoji i nakon što je dovršen proces njegove proizvodnje.

Politika proizvoda u širem značenju i sadržaju aktivnosti vodi brigu o organiziranom, sustavno vođenom i kontinuiranom procesu inoviranja proizvoda poduzeća, što se zasniva na kontinuitetu marketinških istraživanja.

Politika proizvoda obuhvaća sljedeće aktivnosti: razvoj novih proizvoda, preoblikovanje (modificiranje) postojećih te razradu prijedloga za izuzimanje iz proizvodnoga programa i prodaje proizvoda koji više ne odgovaraju potrebama i zahtjevima tržišta.

TRŽIŠNA SVOJSTVA PROIZVODA

To su ponajprije svojstva koja osiguravaju novom proizvodu da zadovolji određene potrebe, tj. da ima upotrebnu vrijednost. Npr. sat treba pokazivati određeno vrijeme, olovka treba pisati.

Osim osnovnih (glavnih) svojstava novoga proizvoda, treba osigurati postojanje i dodatnih svojstava pomoću kojih će se novi proizvod pozitivno razlikovati od sličnih proizvoda (supstituta) na tržištu. Taj proces diferenciranja čini osnovnu komponentu programiranja tržišne strategije jer izdvaja novi proizvod iz mase, iz anonimnosti.

Glavna svojstva proizvoda koja bitno utječu na njegov položaj i uspješnost prodaje na tržištu:

· Kvaliteta proizvoda 

- kvaliteta materijala, izvedba, sastav, funkcionalnost, konstrukcija, oblik, boja, trajnost…

- važno i da dobavljač posjeduje certifikat ISO 9000 koji obuhvaća niz normi – omogućuju poduzeću da precizno odredi razinu kvalitete koju očekuje od dobavljača

- ograničavajući faktori: cijena budućeg proizvoda i troškovi proizvodnje te apsorpcijska snaga stranih tržišta

- bolja kvaliteta proizvoda rezultira: superiornijim performansama, pouzdanošću, trajnošću, lakoćom održavanja, usklađivanjem ili nadmašivanjem obilježja konkurentskog proizvoda i superiornošću servisa (brzina, ljubaznost i kompetentan poslijekupovni servis)

· Proizvodni miks ili asortiman

- raznovrsnost proizvedenih dobara s obzirom na sastav, veličinu, vrstu, kvalitetu i slična obilježja proizvoda ponuđenih na tržištu
- postoji asortiman određene ponude konkretnog poduzeća (npr. asortima hrv. poduzeća Franck) i asortiman određene srodne skupine proizvoda (npr. o ukupnoj ponudi čajeva)

Asortiman poduzeća iskazuje se prema:

· širini – ogleda se u broju različitih proizvoda koje proizvođač nudi na tržištu (kave, začini…) 

· dubini – broj varijacija proizvoda u svakoj proizvodnoj liniji (čaj od lipe, naranče…)

· konzistentnosti – stupanj povezanosti različitih proizvodnih linija u svezi sa zahtjevima proizvodnje, distribucijaskih kanala i sl.; što su proizvodi različitiji s obzirom na svoje funkcije, to je manja konzistentnost u proizvodnji, npr. ako se prodaja proizvoda koristi istim distribucijskim kanalima za više proizvoda, veća je konzistentnost glede distribucije

· Prodajna cijena

– problemi vezani uz 2 karakteristična slučaja: kada poduzeće prvi put određuje cijenu novom proizvodu koji se lansira na tržište i kada se radi o cjelokupnom procesu vođenja i održavanja politike prodajnih cijena na tržištu

- svako poduzeće treba pronaći optimalan odnos između razine prodajnih cijena i održavanja konkurentske sposobnosti svoje ponude na tržištu

· Estetika proizvoda

- bitna kreativnost dizajnera, tj. marketinški pristup procesu razvoja proizvoda, na postupke koji vode tome da se proizvod što je više moguće prilagodi potrebama željama, zahtjevima i mogućnostima odgovarajućih segmenata tržišne potražnje

Dizajn je stvaralačka aktivnost kojoj je cilj određivanje formalnih kvaliteta indistrijski proizvedenih proizvoda. 
· Pakiranje i ambalaža
Ambalaža ima 2 osnovne funkcije: 

· zaštitu proizvoda – u procesu skladištenja, prijevozu, manipulaciji i sl.

· unapređenje prodaje – izlaganje proizvoda, održavanje, njegova upotreba, pohrana, oblikovanje i intenzifikacija ponude, faktor zaštite okoline…

Pakiranje treba odgovarati potrebama i zahtjevima potrošnje u pogledu načina ambalažiranja, primjene ambalažnih materijala, veličine jedinice proizvoda u maloprodaji, opremanja proizvoda i sl.

Pakiranje – veličina i oblik. Niska kupovna moć značit će i kupnju u manjim količinama. Npr. u nekim zemljama u razvoju Gillette prodaje žilete pojedinačno.

- kada bi svako tržište zahtijevalo drugu ambalažu, troškovi bi bili previsoki; s proizvodnog stajališta, idealno bi bilo standardizirati oblik, veličinu i materijale, jer se razlike u bojama, jeziku ili vanjskim simbolima mogu mijenjati uz relativno niske troškove
· Obilježavanje i opremanje proizvoda

- kod proizvoda namijenjenih širokoj potrošnji radi se o: etiketama, naljepnicama, oznakama sastava proizvoda, oznakama datuma proizvodnje i roka uporabljivosti proizvoda
- kod proizvoda koji zadovoljavaju investicijsku potrošnju radi se o: tehničkoj i ostaloj dokumentaciji, uputama u pogledu održavanja, servisiranja, zamjene dijelova
· Suvremenost proizvoda

- proizvod koji je proizveden u suvremenom tehnološkom procesu koji koristi suvremene materijale, brine se o estetici proizvoda, ambalaži i opremanju proizvoda (likovno, grafičko oblikovanje)
· Usluge potrošačima

- kreditiranje kupnje, informiranje, savjetovanje, održavanje, servisiranje, prodaja rezervnih dijelova, garancije, uvažavanje reklamacija i sl.

· Jamstvo 
Garancija za proizvod je jamstvo kojim se davalac garancije obvezuje da će obaviti sve zakonom propisane ili dobrovoljno preuzete obveze prema kupcu u svezi s prodanim proizvodom.

- element diferenciranja od konkurencije

Svrha garancije je zaštititi interese kupaca, stvarati kod njih sigurnost i uklanjati otpor prema kupnji. 

Garancijski rok izražava se: vremenski (u godinama, mjesecima, satima uporabe), eksploatacijski (npr. u prijeđenim kilometrima) ili kombinirano.
Razdoblje nakon isteka garancije dijeli se na:

· postgarancijsko – proizvođači su dužni, u zakonom utvrđenom roku, osigurati redovitu opskrbu rezervnim dijelovima, a to je obično vrijeme naznačeno na uputi za rukovanje kao vijek trajanja proizvoda

· izvangarancijsko – proizvođači nemaju prema kupcima nikakve zakonske obveze, ali zato imaju ekonomski interes pa ih nerijetko i nadalje opskrbljivaju rezervnim dijelovima, barem onim najvažnijima.
· Servis
– uslužna djelatnost kojoj je zadatak održavanje i popravljanje proizvedenih i prodanih gotovih proizvoda; postoje besplatne i usluge uz naplatu
ETIKETIRANJE

Na etiketiranje proizvoda izravno djeluju 3 elementa: 

· Jezik 

- na naljepnici se najčešće koristi lokalni jezik potrošača, a ako inf. nije preduga može se pisati na nekoliko jezika koji pokrivaju grupe zemalja u određenoj regiji

- na nekim proizvodima  (npr. parfemi) treba koristiti jezik koji asocira na proizvod (francuski) koji će poslužiti da podigne image proizvodu

· Zakonodavstvo 

- ovisno o zemlji, propisi traže da etikete nose informacije o: zemlji podrijetla, imenu proizvođača i proizvoda, težini, opisu sadržaja i sastojaka te posebnu informaciju o aditivima i upotrebljenim kemijskim sastojcima

· Informacije potrošaču 

- proizvođač se etiketom može koristiti za poticanje na kupnju i lakšu uporabu proizvoda
- takve vrste informacija su: inf. o kalorijama prehrambenih proizvoda, potrošnja električne energije za kućanske aparate ili ekološke etikete

-EU dodjeljuje proizvođačima, koji to zatraže i ispunjavaju propisane uvjete, tzv. ekoetiketu (cvijet okružen zvjezdicama)

RAZVOJ NOVOGA PROIZVODA

Većina poduzeća posljednjih godina povećava ulaganja u istraživanje i razvoj – I&R – novih proizvoda kako bi im globalna inovacija povećala međunarodnu konkurentnost. Provođenje globalnog I&R – a pomaže poduzeću da upozna nacionalne interese lokalne zemlje i da mu olakša eventualni transfer tehnologije.

Posljednjih godina sve se više pažnje posvećuje masovnoj proizvodnji prilagođenoj pojedinom kupcu. Taj proces, nazvan kastomizacija, omogućuje kupcima sudjelovanje u proizvodnji točno onakvih proizvoda kakve žele.

Proces razvoja novoga proizvoda zahtijeva postupnost, solidnu organizaciju rada, stručne kadrove i napose dobru koordinaciju i kontrolu odvijanja odgovarajućih poslovnih aktivnosti.

U procesu razvoja novoga proizvoda R. Obraz iznosi sljedeću podjelu:

A. Aktivnosti što prethode donošenju odluke
Prije donošenja odluke o razvoju novoga proizvoda poduzeće treba izgraditi sustav organiziranog prikupljanja inovacijskih ideja i provesti njihovu preliminarnu (prethodnu) obradu. 

Prikupljanje ideja o inovaciji – izvori ideja vrlo su različiti i obuhvaćaju: zaposlene u poduzeću, sudionike na tržištu (potrošače, posrednike, tržišne institucije, konkurenciju), odgovarajuće znanstveno-istraživačke institucije (sveučilišta, fakultete, institute, zavode) i dr.

Obrada inovacijskog prijedloga je ocjena, u osnovnim crtama, je li prijedlog zanimljiv, koristan i zbog čega.

Obrada prikupljenih ideja sadrži:
· Ocjenu tržišta - Postoji li na ciljnom tržištu potreba za onim što se za usvajanje novoga proizvoda predlaže? Postoje li na odabranom tržištu slični proizvodi konkurenata (domaćih ili stranih)? i sl.

· Pravne aspekte – postoji li s pravnih aspekata kakva prepreka ili ograničenje

· Ocjena proizvodno-tehnoloških aspekata – raspolaže li poduzeće resursima, znanjem i objektivnom mogućnošću realizacije predložene inovacije

· Financijska obrada prijedloga - Ima li poduzeće za realizaciju prijedloga raspoložive izvore financijskih sredstava (vlastitih ili mogućnost dobivanja kredita)?

· Ocjena organizacijsko-kadrovskih pitanja – raspolaže li poduzeće kadrovima koji mogu stručno realizirati predviđenu inovaciju

B. Izrada svodne studije
Ona treba dati ključne parametre, s posebnim osvrtom na pozitivne strane prijedloga (što bi se sve postiglo u slučaju prihvata), ali isto tako objektivno prikazati i područja koja umanjuju izglede ili otvaraju ozbiljne rizike u slučaju ulaska u predloženu inovaciju.

C. Donošenje odluke o sudbini prijedloga
Sinteza, a osobito preporuke svodne studije, trebaju dati završnu formulaciju prijedloga koji se oslanja na utvrđeno činjenično stanje dobiveno dotadašnjim istraživanjima.

D. Fizički razvoj novoga proizvoda

- projektiranje proizvoda, ocjenjivanje projekta, konstruiranje proizvoda, ispitivanje proizvoda, razrade ostalih elemenata (izrada alata, prototipa, tehničke dokumentacije…)
E. Marketinški program za lansiranje novoga proizvoda na tržište

- testira proizvod i tržište prije lansiranja, kako bi se još jednom prekontroliralo odgovara li novi proizvod stvarno sadašnjim uvjetima tržišta

Test marketinga (pokusni marketing) provodi se pod uvjetima stvarne praktične upotrebe proizvoda. Osnovni razlog testiranja jest spoznati reakcije potencijalnih kupaca i smanjiti rizike neuspjeha proizvoda.

F. Praćenje tržišnog razvoja novoga proizvoda

- bitan dobar informacijski program dotoka informacija

- zanimljiva područja istraživanja: reagiranja kupaca na pojavu novoga proizvoda, intenzitet opetovanja narudžbi novoga proizvoda, reagiranje kupaca na cijene i prodajne uvjete, reagiranja konkurenata i sl.
G. Komerzijalizacija proizvoda

- treba pravodobno uočavati signale promjena kako bi se vodila elastična politika glede prodaje i održavanja udjela novoga proizvoda; poželjno intenzificiranje ekonomske propagande i uključivanje ostalih oblika unapređenja prodaje

H. Marketinška istraživanja i rizici inovacija

Rizici inovacija se sastoje od sljedećih oblika:

· Trišni rizici – mogućnost da ulaganja u razvoj novoga proizvoda ne dovedu do njegove uspješne i trajnije realizacije

· Tehnološki rizici – izbor pogrešnog tehnološkog rješenja koje je zastarjelo, nedovoljno racionalno (skupa proizvodnja)

· Financijski rizici – rizik da će loše proći u odnosima cijene koštanja novoga proizvoda, troškova proizvodnje, prodajne cijene i visine dobiti

· Institucionalni rizici – određene mjere ekonomske politike vlastite zemlje i stranih zemalja mogu dovesti realizirani inovacijski projekt u težak položaj (promjene valuta…)

PROCES PRIHVAĆANJA I DIFUZIJE PROIZVODA

Proces prihvaćanja misaoni je proces kroz koji prolazi potencijalni kupac od trenutka kada je prvi put čuo za neku inovaciju do njezina potpunog usvajanaja. Odvija se u 5 faza:
· svjesnost – spoznaja o proizvodu

· interes – zanimanje za proizvod

· procjena – vrednovanje informacija, radi odluke treba li pokušati ili ne

· proba 
· usvajanje proizvoda – kontinuirano korištenje

Proces difuzije je širenje inovacije od njezina pronalaska do krajnjih korisnika. Taj proces prisiljava poduzeće na razmatranje specifičnih svojstava potencijalnih kupaca zajedno s kulturnim utjecajem na njih.

Model usvajanja proizvoda od strane potrošača ili difuzija proizvoda klasificira potencijalne kupce u 5 kategorija: 

· Inovatori su onaj dio potencijalnih potrošača koji je uvijek sklon novim idejama i proizvodima

· Rani usvajači – oprezniji, ali ipak prije drugih žele kupiti i kušati novi proizvod

· Rana većina – u kupnju se ne uključuju suviše rano, ali prije prosječnoga kupca

· Kasna većina – skepticizam, prosječni kupci koji ulaze u proces kupnje tek nakon većine drugih

· Kolebljivci – tradicionalisti, sumnjičavi, zadnji se uključuju

- kupci ne moraju pripadati istoj kategoriji za svaki proizvod

ŽIVOTNI CIKLUS PROIZVODA NA TRŽIŠTU

· Faza uvođenja na tržište - lansiranje proizvoda na tržište

Osim dizajna, sastava, kvalitete, izvedbe, učinka ili funkcionalnosti, te opremljenosti novoga proizvoda, važnu ulogu ima prodajna cijena. Visoka početna prodajna cijena može dovesti u pitanje ekspanziju prodaje.

- visoki troškovi propagande

- prodaja je još mala, u toj se fazi javlja gubitak u poslovanju

· Faza rasta prodaje
- nastaje kad intenzitet prodaje dostigne razinu pri kojoj novi proizvod počinje donositi dobit

- rast potražnje, smanjuju se određeni troškovi, jača se konkurentska sposobnost – nadoknada izdataka

- konkurencija počinje ''koketirati'' s trgovačkom mrežom ili krajnjim potrošačima (kod proizvodne potrošnje): sniženje prodajnih cijena, odobravanje ekstra rabata, jačanje vlastite propagande na tržištu, promjene u ambalaži…

· Faza zrelosti proizvoda

U toj fazi prodaja i dalje raste, ali po sve nižoj stopi. Promet se povećava, ali se mijenjaju obilježja ekonomske računice pod utjecajem odgovarajućih mjera konkurencije.

- usavršavanje vlastitih proizvoda, projektiranje novih

· Faza opadanja (zasićenja) i degeneracija proizvoda početak je kraja, a do nje dolazi zbog ubrzanog pada prodaje i dobiti.

Dobro organizirano poduzeće će zamijeniti proizvod koji je došao do  faze degeneracije i tako zadržati tržišne pozicije i razinu prodaje.

· Produženje faza životnoga ciklusa proizvoda

Ako poduzeće uspije otkriti stvarne uzroke postojećega ili predvidivog smanjenja tržišne potražnje za nekim određenim proizvodom vlastita proizvodnog programa, onda je u mogućnosti ukloniti eventualne nedostatke i produžiti uzlazni pravac krivulje tržišne potražnje za revitaliziranim proizvodom.

- poduzeće treba znati ocjeniti u kojim dijelovima proizvodnog programa i asortimana treba računati s teškoćama u idućem razdoblju

· Nove mogućnosti primjene postojećeg proizvoda

- npr. najlon američkog međunarodnog poduzeća Du Pont – uvijek do sada bi u fazi zrelosti ili zasićenja životnog ciklusa najlona došlo do neke nove primjene: materijal za izradu padobrana, ženskih čarapa i bluza, muških košulja, automobilskih guma – svaka od novih primjena produživala je životni ciklus najlona

MARKA PROIZVODA

Marka je ime, znak, izraz, simbol, oblik ili njihova kombinacija koja omogućuje razlikovanje jednoga proizvoda (proizvođača, zemlje) od mnoštva drugih.

Ime marke dio je koji se može izgovoriti: Chanel no 5, Mercedes automobil…

Znak marke – simbol, lik ili oblik (trokraka zvijezda na proizvodima Mercedesa).

Zaštitni znak zakonski je zaštićena marka ili njezin dio koji posebnom oznakom upućuje da je ostalima zabranjena njegova uporaba i kopiranje (Nestlé, Franck, Pliva).

Da bi zaštitilo marku, znak i ime, poduzeće ih mora registrirati kao zaštićene kod odgovarajućih državnih tijela (najčešće Zavoda za patente) u svakoj zemlji.

Marka proizvoda daje određena jamstva kvalitete i određeni status njezinim korisnicima.

Vrijednost marke ne čini uporabna vrijednost proizvoda. Npr. struja ima veliku uporabnu vrijednost, ali nema marku. Marka proizvodu daje dodatnu vrijednost u odnosu prema drugim proizvodima koji imaju istu uporabnu vrijednost, a potrošači su za tu dodatnu vrijednost spremni platiti znatno višu cijenu. Kupci su spremni platiti puno više za jednu bočicu parfema poznate marke nego za bočicu neprepoznatljiva mirisa.

ODLUKE O MARKAMA

- složeni postupak s obzirom na različitosti u okruženjima, kulturi, jeziku i pismu

Cilj odlučivanja je uvijek isti: stvoriti marku koja će izazvati slično djelovanje u različitim dijelovima svijeta

Osnovni problem je odabiranje imena i znaka marke koji će odgovarati najrazličitijim stranim tržištima.

Postupak odlučivanja o marki:

a. Hoće li poduzeće nastupati na stranim tržištima s markom ili bez nje
b. Hoće li poduzeće nastupiti s vlastitom ili tuđom markom 

c. Ako se odluči za vlastitu marku, hoće li se koristiti globalnom markom za međunarodno tržište ili lokalne marke za svako strano tržište posebno

d. Kod velikih stranih tržišta na kojima su izražene psihogeografske i demografske razlike poduzeće bira hoće li odabrati nastup s jednom ili nekoliko maraka (ako se odluči na više maraka, potrebno je segmentirati odabrano tržište i svakom od segmenata namijeniti određenu marku)

Kako postići da ime bude prepoznatljivo na međunarodnom tržištu? Jedan od načina je sustavno oglašavanje, dobar publicitet i kvalitetan sustav odnosa s javnošću.

Postoji 5 osnovnih strategija kojima se manageri mogu koristiti pri odabiru marke za svoje poduzeće:

a) Ista marka za cijeli svijet - veća međunarodna identifikacija proizvoda potiče prodaju (American Express, Pepsi Cola, Colgate)
b) Ista marka s izmjenama na nekim tržištima 

- poduzeća često mijenjaju ime kako bi ono bilo primjereno tom tržištu
-  želi se stvoriti dojam lokalnog podrijetla (Nestlé je prodavao instant kavu u VB kao ''Nescafe Gold Blend'', a u Njemačkoj kao ''Nescafe Gold'')

c) Obiteljska (korporacijska, kišobran) marka označava slučajeve kad ime poduzeća ili proizvodne linije postaje imenom marke za sve proizvode, tako se identificira i poduzeće i proizvod (Levi Strauss, Kodak, Sony) .

- tako promocija jednog proizvoda promovira i ostale proizvode poduzeća
Obiteljska marka se može koristiti i samo za jednu proizvodnu liniju, npr. Nestlé se koristi obiteljskim imenom Nestlé za jedan dio svojih proizvoda – Nestlé Nesquik, Nestlé Milkybar i sl., a obiteljskim imenom Maggi za juhe i začine jelima.

d) Regionalne marke koriste poduzeća koja ciljaju strana tržišta koja su prostorno blizu jedna drugima i imaju neka zajednička obilježja (npr. stil života i navike potrošača) – npr. latinoameričke ili arapske zemlje.

e) Različito ime za različita tržišta - kada je originalno ime nepogodno za neko strano tržište, ili neprevodivo na drugi jezik, ili ako se želi prikriti činjenica da je riječ o stranom proizvodu
PROŠIRENJE IMENA MARKE

- kada poduzeće koristi postojeće ime marke kao dio marke za novi ili poboljšani stari proizvod koji je obično u istoj kategoriji proizvoda (kozmetički proizvodi, sredstva za kućanstvo)

Najčešće se postojećem imenu marke dodaju izrazi kao ''ultra'', ''plus'', ''super'', ''ekstra'' i sl.

Često se može dogoditi da se originalni proizvod ugrozi uvođenjem proširenja, ako je novi ''prošireni'' proizvod lošije kvalitete od originalnoga.

PRIVATNE MARKE

Privatne marke (vlastite, trgovačke, marke distributera, marke posrednika) označuju marke posrednika (veletrgovaca ili maloprodavača) za proizvode na kojima ime proizvođača nije nigdje istaknuto.

Proizvođač putem privatnih maraka ustupa kontrolu nad marketingom prodavaču ili distributeru, tj. proizvođač proizvodi proizvod i prodaje ga prodavaču. Prodavač zatim prodaje taj isti proizvod pod svojim imenom, ali uz znatno nižu cijenu. Npr. trgovački lanac KONZUM ima privatnu (trgovačku) marku ''K plus''.

- korisna strategija za testiranje proizvoda na tržištu čiji bi potencijal mogao u budućnosti porasti

POZICIONIRANJE PROIZVODA

Poduzeće to čini postupkom oblikovanja proizvoda i marketinškoga miksa te provedbom aktivnosti koje stvaraju i održavaju u svijesti potrošača određenu koncepciju o proizvodu.

Razlikujemo 4 osnovne skupine strategija pozicioniranja: tržišne lidere, izazivače, sljedbenike i tamponere. Tipična pozicija u nekoj djelatnosti podjela je tržišta u kojoj lider ima 40%, izazivač 30%, sljedbenik 20% i tamponer 10%.

· Tržišni lider – poduzeće koje ima vodeću tržišnu poziciju i uspješno ju brani (McDonadl's, Coca Cola); predvodi u većini poslovnih aktivnosti (politika proizvoda, politika cijena, politika distribucije i dr.) – bitne stalne inovacije.
· Izazivači nastoje zamijeniti lidera na čelnoj poziciji (Burger King, Pepsi-Cola), najviše se služe boljom i bržom inovacijom proizvoda, snažnom promocijom i cjenovnim prednostima.

· Tržišni sljedbenici svjesno ili nesvjesno, kopiraju strategije tržišnog lidera, ta pozicija je održiva samo da tržišni lider, svjesno ili nesvjesno, to dopušta; čest slučaj u kapitalno intenzivnim djelatnostima (kemijska industrija, proizvodnja čelika i umjetnih gnojiva…) gdje su tržišini udjeli među poduzećima dugoročno stabilni i gdje se izbjegava narušavanje uspostavljene ravnoteže na tržištu.

· Tamponeri – pozicioniraju svoje proizvode za one tržišne segmente koje su veća poduzeća predvidjela ili odbacila.

8. CIJENE

''Prava cijena'' može biti ključ za profitabilno poslovanje poduzeća i postizanje željene i održive pozicije na odabranom tržištu.

Za poduzeće je najvažnije da je u stanju ponuditi takvu kombinaciju korisnosti koja je istovremeno prihvatljiva ta kupca i profitabilna za poduzeće.

DETERMINANTE U PROCESU ODREĐIVANJA CIJENA

DETERMINANTE UNUTAR PODUZEĆA

- čimbenici koji su uglavnom pod kontrolom managementa poduzeća, na njih se može po pravilu utjecati određenim mjerama poslovne politike i oni najčešće djeluju na povećanje cijena. Glavne skupine determinanti unutar poduzeća jesu: 

· Troškovi - poduzeće ne bi smjelo prodavati svoje proizvode ili usluge ispod vlastitih troškova proizvodnje
- management mora permanentno voditi računa o racionalnoj potrošnji sirovina, učinkovitosti proizvodnih procesa, mogućim uštedama i sl., ali i o troškovima proizvoda ili usluga izvan poduzeća (stalni pregovori s dobavljačima o nabavnoj cijeni sirovina ili cijeni obavljenih usluga) 
· Profitni ciljevi  

- ostvarivanje maksimalno mogućeg profita na dugi rok, na kratki rok, maksimiziranje povrata uloženih sredstava potencirano pritiscima vlasnika ili dioničara, osvajanje novih tržišta, ostvarivanje čim većega tržišnog udjela na tržištima na kojima je poduzeće već prisutno, obeshrabrivanje ulaska konkurencije na tržište, poticanje izlaska konkurencije s pojedinih dijelova tržišta i sl.
· Rast poduzeeća 

- odluči li se poduzeće za brzu politiku rasta bit će mu potrebna značajna sredstva za financiranje takve poslovne politike (investiranje u dugotrajnu i kratkotrajnu imovinu, kapital i rezerve, ali i značajna gotovina za financiranje dnevnog poslovanja)
DETERMINANTE IZVAN PODUZEĆA

· Konkurencija  - nužno je u planiranju vlastite politike cijena pokušati anticipirati akcije konkurencije na tom području
Vodeći računa o cjenovnoj osjetljivosti potrošača, transparentnosti akcija u svezi s cijenom u odnosu prema konkurenciji, relativnom  udjelu na tržištu i troškovima, poduzeće će odlučiti hoće li svojom cjenovnom politikom pratiti cijene konkurencije, odrediti cijene više ili niže od cijena konkurentskih poduzeća ili će se odlučiti za politiku poravnavanja ili snižavanja cijena, tj. poravnavanja i podizanja cijena.

· Zakonodavstvo - djeluje na povećanje, ali i na snižavanje cijena - zamrzavanje cijena (benzin), opterećuju cijene nekih proizvoda dodatnim davanjima (PDV, porez)
· Kupci - promjene u načinu života ili zbog pojave supstituta potrošači mogu zahtijevati dodatne koristi, što opet može utjecati na cijenu
· Promjene na tržištu - npr. pojava novih proizvoda može značajno ugroziti potražnju za etabliranim proizvodima na tržištu
· Tehnologija - utječe na povečanje učinkovitosti proizvodnje, na uvođenje novih načina kupnje (sve učestalija prodaja preko televizije i Interneta)
TEORIJSKI PRISTUPI U ODREĐIVANJU CIJENA

a) Opća ekonomska teorjia - proučavanje proizvodnje, potrošnje, distribucije i razmjene proizvoda i usluga, potrebno je i dobro razumijevanje nekih ekonomskih kategorija: tržište, potražnja, veličina i elastičnost potražnje, korisnost proizvoda i životni ciklus proizvoda

- ovaj pristup najveći ponder daje analizi i utvrđivanju potražnje

Prema Fletcheru i Russell-Jonesu potražnja za nekim proizvodima je funkcija sljedećih elemenata:

· cijene proizvoda

· raspoloživog ili diskrecijskog dohotka

· cijene konkurentskih proizvoda

· ukusa potrošača

· marketinških aktivnosti poduzeća

· tržišta (karakteristike, veličina i elastičnost

· percepcije potrošača glede budućih kretanja u ekonomiji

· drugih elemenata (npr. sezonalnost)

Mjera osjetljivosti potražnje na promjenu cijene jest cjenovna elastičnost potražnje. Ona označuje postotak promjene tražene količine proizvoda ili usluga u odnosu prema određenoj postotnoj promjeni cijene.Ovisno o tome koliko će se promijeniti potražnja za nekim proizvodima kada se promijeni cijena govorimo o cjenovno neelastičnim (kuhinjska sol, kruh) ili cjenovno elastičnim proizvodima (sportski automobili, džipovi).

Prema F. i Russell-Jonesu elastičnost potražnje za nekim proizvodom ovisi o:
· koliko su dobri supstituti

· važnosti proizvoda za kupca i njegov kućni budžet

· koliko se brzo možemo prilagoditi promjeni cijene

· je li proizvod potreba ili luksuz

Postoje  proizvodi i usluge za koje klasična krivulja potražnje ne pokazuje realna odnos cijene i traženih količina. Riječ je o prestižnim proizvodima ili uslugama koji se prodaju po visokim cijenama jer to stvara kod kupca osjećaj superiornosti (sportski automobili, konfekcija ''s potpisom'').

b) Marketinška teorija - naglasak je na:
· razumijevanju želja i potreba potrošača i karakteristikama tržišta (istraživanje tržišta)

· odluci što se želi raditi te postavljanju ciljeva na temelju tih odluka (razvoj strategija poslovanja)

· formuliranju koraka za ostvarenje postavljenih ciljeva (planiranje marketinškoga miksa)

· implementaciji

Bit koncepta je u ideji da je ''prava cijena'', gledano očima kupaca zasnovana na njihovoj percepciji vrijednosti ili korisnosti koju nudi proizvod ili usluga koji je predmet kupnje.

Imajući na umu kvalitetu vlastitih proizvoda i njihovu cijenu, poduzeće može odabrati odgovarajuću strategiju za svako pojedinačno tržište – 9 je mogućih strategija – 1., 5. i 9. čine optimalnu kombinaciju cijene i kvalitete proizvoda:

1. strategija visoke cijene – nudi se proizvod visoke kvalitete po visokoj cijeni

5. strategija prosječne vrijednosti – proizvod osrednje kvalitete, ali mu je i cijena prosječna

9. strategija uštede – proizvod loše kvalitete po niskoj cijeni

Sve 3 strategije mogu se istovremeno primjenjivati na istom tržištu, jer je svaka od njih namijenjena drugom segmentu kupaca.

c) Financijska teorija - temeljni proces određivanja cijena na konkretnim inputima o različitim vrstama troškova i vrlo pažljivo i detaljno prati rezultate financijskog poslovanja (profit, volumen prodaje i sl.)
Tradicionalni troškovni model određivanja cijena zasniva se na tipičnoj hijerarhiji troškova po kojoj se u svakom koraku proizvodnje nekoga proizvoda ili usluge već postojećim troškovima dodaju novonastali troškovi.

U alokaciji troškova postoje različite metode i mehanizmi među kojima se najčešće rabe:

· Metoda direktnih troškova (direct costing) uzima u obzir samo troškove koji su direktno povezani s proizvodnjom nekog proizvoda ili usluge po principu da se, nastupi li prekid proizvodnje, ti troškovi neće pojaviti.

· Metoda apsorpcije troškova (absorption costing) obuhvaća sve troškove (direktne i indirektne) koji su povezani uz nastanak nekoga proizvoda i usluge (ne i troškove administracije).

· ABC metoda (activity-based costing) – zasniva se na činjenici da je većina odgovornosti za troškove raspoređena po troškovnim centrima (mjestu nastanka: proizvodnja, prodaja, financije…), tj. oni nastaju kao posljedica jedne serije aktivnosti koje zajedno čine proces.

· Metoda standardnih troškova uspoređuje standardne troškove vezane uz nstajanje nekoga proizvoda ili usluge s nekim stvarnim troškovima za tu vrstu proizvoda i utvrđuje i analizira nastala odstupanja.

U financijskoj teoriji cijena uz troškovni pristup i metode razlikujemo konkretne financijske koncepte kao što su:
· Koncept točke pokrića (break even analysis) - rabi se za utvrđivanje mogućih odnosa između troškova, profita i volumena prodaje u nekom vremenskom razdoblju kako bi poduzeće utvrdilo pri kojoj količini proizvodnje ili ostvarenog ukupnog prihoda može pokriti ukupne nastale troškove

· Koncept transfernih ili intrasistematskih cijena - za alokaciju troškova pojedinih dijelova poduzeća na teret drugih dijelova, koji su se koristili njihovim uslugama
- grupe poduzeća upotrebljavaju transferne cijene u međusobnim kupoprodajnim transakcijama pridruženih poduzeća, na tzv. unutrašnjem intrasistemskom tržištu (radi plaćanja nižih poreza…)

· Koncept novčanog toka – određivanje prave cijene može biti od velike koristi za lakše upravljanje novčanim tokovima poduzeća i unapređenje vlastitih likvidnih sredstava

STRATEŠKI CILJEVI ODREĐIVANJA CIJENA

Globalno gledano strateške ciljeve poduzeća ipak možemo svrstati u 3 osnovne skupine:

· Proizvodni ciljevi – u prvi plan stavljaju ciljeve poduzeća među kojima dominiraju:

· optimalna iskorištenost proizvodnih kapaciteta

· minimiziranje troškova proizvodnje

· potpuno zapošljavanje svih ljudskih resursa

· prilagodba i usklađivanje željene količine proizvodnje proizvoda i usluga optimalnim mogućnostima proizvodnog procesa

· Marketinški ciljevi – s tog aspekta strateški ciljevi poduzeća mogu biti:

· ostvarivanje liderske pozicije na tržištu nuđenjem visoke kvalitete proizvoda

· ostvarivanje liderske pozicije glede tržišnog udjela

· opstanak ili preživljavanje na tržištu

· zadržavanje statusa quo na tržištu (poduzeće je zadovoljno svojom pozicijom na tržištu)

· sprečavanje ulaska konkurencije na tržište

· stabilizacija situacije na tržištu (određivanje cijena na razini cijena koje ima konkurencija)

· podupiranje prodaje drugih proizvoda iz proizvodne linije poduzeća

· kreiranje lojalnosti i dobivanje potpore veleprodavača ili izbjegavanje intervencije vlade

· poticanje dodatne potražnje za proizvodom (privremeno snižavanje cijena)

· Financijski ciljevi
· osiguravanje potrebnih financijskih sredstava uz minimalno troškove njegova koštanja

· novčani tok (zadatak je poboljšanje novčanog toka)

· maksimiziranje sadašnjeg profita

· ostvarivanje specifične stope povrata uloženih sredstava

POLITIKE ODREĐIVANJA CIJENA

Politika određivanja cijena treba odgovoriti na pitanje kako će se cijena koristiti kao element marketinškoga miksa.

Specifične politike određivanja cijena su:

· Određivanje cijena za nove proizvode

2 osnovna cilja: pridobiti ciljno tržište da brzo isproba i prihvati novi proizvod, ili čim prije pokriti troškove nastale u procesu razvoja novoga proizvoda.

Strategija penetracije – poduzeće ulazi na tržište s relativno niskom cijenom proizvoda (ispod vrijednosti proizvoda) kako bi zadržalo tržišni udio i povećalo potažnju za svojim proizvodom

- je opravdana kada se očekuje skori ulazak konkurenata na tržište i kada je potražnja za proizvodom cjenovno elastična

Strategija pobiranja vrhnja jest određivanje cijene za novi proizvod na relativno visokoj razini i njezino postupno snižavanje tijekom vremena.

Cilj – brzo pokrivanje troškova nastalih u procesu razvoja novoga proizvoda.

- poduzeće je usredotočeno da određeni tržišni segment (inovatori) percipira jedinstvenu vrijednost novoga proizvoda i isproba ga

- kada je potražnja neelastična, a poduzeće ima i privremeni monopol nad proizvodom

· Psihološko određivanje cijena

Psihološkim određivanjem cijena poduzeća cijenu čine privlačnijom kupcima i ohrabruju ih na kupnju.

Prema Churchillu uključuje: 

Prestižno određivanje cijena primjenjuje se kada proizvođač želi visokom cijenom proizvoda priopćiti potrošačima visoku kvalitetu i ekskluzivnost proizvoda, a cijena pojačava predodžbu o ekskluzivnim , posebnim proizvodima koje si može priuštiti tek nekolicina (parfemi, nakit, vino).

Određivanje cijena nižih od okruglog broja – npr. pretpostavka da će se prodati veća količina proizvoda čija je cijena 37,88 kn, nego u slučaju da je cijena 40,00 kn.

Određivanje cijena skupini proizvoda – ponuda nekoliko proizvoda u paketu i to po jednoj cijeni.

- ako je potražnja za različitim proizvodima unutar skupine ili za različitim skupinama neelastična

- prikladnost jedne kupnje može paket ili skupinu proizvoda učiniti vrednijom nego da se ti proizvodi nude pojedinačno

- iziskuje niže troškove nego prodaja pojedinačnih proizvoda

U ovu skupinu određivanja cijena možemo uvrstiti i običajno određivanje cijena, tj. cjenovnu politiku koja je zasnovana na tradiciji (novine, slatkiši, brza hrana) – cijena se sporije mijenja i dugo ostaje na istoj razini.

· Određivanje cijena profesionalnih usluga

Određivanje cijene je vrlo važna funkcija koja može pomoći uklanjanju kolebanja u potražnji, i to na 2 načina. Prvi je uporaba nižih cijena kako bi se stimulirala potražnja u vremenu kada je ona niska (tzv. off-peak pricing). Npr. zrakoplovno poduzeće nastoji prodati sjedišta u zrakoplovu mnogo prije nego što će on poletjeti.

Two-part pricing – korisnici plaćaju fiksnu cijenu, npr. članarina, a naknadno plaćaju dodatni iznos svaki put kada se zaista koriste uslugom. Tako se stvara lojalnost korisnika koji sada neće biti toliko skloni koristiti se uslugom drugoga poduzeća. Određivanjem cijena za profesionalne usluge koriste se specijalisti u svojim specifičnim djelatnostima. Profesionalne su usluge određene situacijom, složene su i potpuno prilagođene korisniku što znači da ni uslužno poduzeće niti korisnik usluge ne znaju unaprijed njezin opseg te je nemoguće unaprijed identificirati sve troškove.

· Promotivno određivanje cijena
- može biti zasnovano na vodstvu u cijenama, prigodnom određivanju cijena i lažnim popustima

Vodstvo u cijenama – određivanje niskih cijena malom broju proizvoda kako bi privuklo kupce, uz pretpostavku da će prodaja proizvoda i usluga s normalno određenim cijenama nadoknaditi smanjene prihode nastale zbog primjene vodstva u cijenama.

Prigodno određivanje cijena – različite prigode kao povod snižavanja cijena – praznici, događaji (sezonska sniženja cijena, božična sniženja…).

- rabiti kad dođe do zaostajanja u prodaji

- prednosti – usklađenost proizvodnje, vremensko stupnjevanje isporuka, skladištenja i fizičke distribucije

Lažni popust je neistinito komparativno sniženje cijena, npr. oglašavanje u kojem se navodi da je proizvod koštao 25 kn, a sada košta 19 kn iako je zaista i prije koštao 19 kn.

· Određivanje cijena na osnovi iskustva

- cjenovna je tehnika koja se oslanja na teoriju iskustvene krivulje, prema kojoj poduzeće, lider u ostvarivanju niskih troškova proizvodnje, može na temelju anticipiranih budućih (nižih) troškova odrediti sadašnju cijenu proizvoda i pritom postići trenutačnu prednost u odnosu prema konkurenciji koja se zbog visokih troškova svoje proizvodnje s tim ne može nositi

Određivanje cijena na temelju iskustva opravdano je ako su zadovoljena 3 uvjeta:

· povećanje proizvodnje zaista značajno smanjuje troškove proizvodnje

· poduzeće je po svom iskustvu u proizvodnji ispred konkurencije

· potražnja je cjenovno elastična

METODE ODREĐIVANJA CIJENA - skup postupaka pomoću kojih poduzeće određuje cijene u svojoj poslovnoj praksi. 3 su glavna tipa metoda za određivanje cijena:
a. Troškovno orijentirane metode

– u obzir uzimaju troškove proizvoda, ali zanemaruju ekonomske aspekte ponude i potražnje, tj. ignoriraju konkurenciju i pretpostavljaju da na tržištu postoji određena potražnja za proizvodom, neovisno o njegovoj cijeni.

Najznačajnije troškovno orijentirane metode:

· Metoda troškovi plus cijena 

- se određuje tako da se najprije odrede troškovi prodavača kojima se potom dodaje određena novčana veličina ili postotak troškova; ako troškovi iznose 100 kn, a planirana dobit 25%, onda će se prodajna cijena formirati u visini od 125 kn

- primjenjuje se kada je potrebno odrediti cijenu opreme koja se izrađuje po narudžbi, odrediti cijenu izgradnje velikih poslovnih kompleksa..

- nedostaci – zanemarene su potražnja (pretpostavlja se da će planirani output biti i proizveden i prodan u cjelosti) i konkurencija

· Metoda dodavanja profitne marže troškovima  - uobičajena je pri određivanju cijena u trgovini na malo
Prodajna se cijena određuje tako da se na troškove po jedinici proizvoda dodaje određeni postotak dobiti, a dodavanje je zasnovano na očekivanoj prodaji planirane količine proizvoda.

Npr. stalni troškovi iznose 40.000 kn, očekivana prodaja je 10.000 jedinica nekog proizvoda, promjenjivi trošak iznosi 5 kn. Iz toga slijedi:

jedinični trošak = (stalni troškovi / očekivana prodaja) + promjenljivi trošak =

        = (40.000 / 10.000) + 5 = 9 kuna

Uz pretpostavku da proizvođač planira profitnu stopu od 15%, prodajna cijena proizvoda iznosi: 

prodajna cijena = jedinični trošak / (1 – očekivana dobit) = 

                          = 9 / (1 – 0,15) = 10,59 kuna.

· Metodom jednakih cijena poduzeće određuje jedinstvenu cijenu za svoj proizvod za sva tržišta na kojima ga prodaje, koja se samo konvertira iz neke čvrste valute u lokalnu valutu na konkretnom tržištu.

· Metoda povrata ulaganja – kada poduzeće kao svoj prioritetni cilj odredi postizanje željene stope povrata ulaganja na određenom tržištu. Nedostatak – nepostojanje bilo kakve marketinške orijentacije.

b. Tržišno orijentirane metode - 2 osnovne metode:  
· Metoda određivanja cijena prema potražnji – u slučaju snažne potražnje za proizvodom cijena će biti visoka i obratno, cijena je niska ako je potražnja za proizvodom slaba

- kad poduzeće želi diferencirati cijenu, tj. rabiti više od jedne cijene kod prodaje proizvoda; diferenciranje cijena zadovoljavajuće je ako se primjenjuje na segmentima koji su zemljopisno odijeljeni, kako ne bi došlo od situacije da potrošači iz segmenta s nižom cjienom počnu prodavati proizvod potrošačima u segment s višom cijenom

- kriteriji za cjenovnu diskriminaciju su različiti – kao što je tip potrošača (niža cijena ulaznice za đake, studente i vojnike), vrsta distribucijskog kanala (cijena bezalkoholnog pića u restauraciji i trgovini na malo), vrijeme kupnje (cijene u hotelu sezonski variraju) i sl.

· Metoda najniže cijene – određivanje najniže cijene proizvoda koja je jednaka na svim tržištima. Lokalni manageri mogu na svakom pojedinom lokalnom tržištu povisiti tako utvrđenu cijenu ili prodavati po toj najnižoj cijeni.

c. Konkurentski orijentirane metode

- kada je na tržištu mnogo konkurenata i kada je njihova veličina znatna

Poduzeće se može odlučiti za određivanje cijene ispod ili iznad razine cijena konkurencije ili pak u istoj razini kao i konkurencija.

Ispod razine cijena konkurencije – snižavanje cijene ili držanje konstante premda konkurencija svoje cijene povisuje (oportunističko određivanje cijena). Poduzeće može cijenu odrediti i izrazito nisko kako bi se ostvarila značajna prednost u odnosu prema konkurentima, premda takva cijena vjerojatno nije profitabilna (predatorsko određivanje cijena).

Proizvod može po svojim obilježjima biti specifičan, poseban ili ekskluzivan te su potrošači za njega voljni platiti i višu cijenu i poduzeće u takvu slučaju može odrediti cijenu iznad razine cijena konkurenata.
Određivanje cijena na razini cijena konkurencije je metoda koja pretpostavlja da će  poduzeće slijediti lidera u toj industrijskoj grani i prilagođavati svoje cijene tim promjenama (proizvođači poljoprivrednih proizvoda).

INICIRANJE I REAGIRANJE NA PROMJENE CIJENA

· INICIRANJE POVEĆANJA I SNIŽENJA CIJENA

Poduzeća mogu inicirati povećanje cijena u različitim situacijama:

· vrijednost proizvoda/usluge veća je od cijene 
· povećanja troškova –kako bi se stopa profita vratila na početnu razinu (anticipativno formiranje cijena)
· prekomjerna potražnja –kako bi se potražnja izjednačila s raspoloživom ponudom
· strateški cilj poduzeća je pobiranje vrhnja – kada žele povećati stopu profita, pa i po cijenu da opadne prodaja njihovih proizvoda

Poduzeća mogu inicirati i sniženje cijena:
· vrijednost proizvoda usluge manja je od cijene

· opadanje troškova

· prekomjerna ponuda

· strateški cilj poduzeća je povećanje tržišnog udjela – kada su potrošači osjetljivi na cijene

· nema opasnosti od rata cijenama

· sprečavanje ulaska konkurencije na tržište

· REAKCIJE KUPACA NA PROMJENE CIJENA

Povećanje cijena ne mora štetiti prodaji (potrošači misle daje proizvod atraktivan i da bi se moglo dogoditi da ga neće moći nabaviti ako ga ne kupe odmah ili neobično visoka vrijednost proizvoda). Negativne percepcije potrošača – misle da je poduzeće gramzljivo te želi zaračunati što veću cijenu.

Sniženje cijena potrošači mogu tumačiti: proizvod je upravo pred zamjenom za novi model, proizvod ima neki nedostatak i ne prodaje se dobro i sl.

Kupci su najosjetljiviji na promjene cijena proizvodima koji imaju visoku cijenu i koje često kupuju, a neosjetljivi su na promjene cijena proizvodima koji su jeftiniji i koji se rijetko kupuju.

· REAKCIJE KONKURENCIJE NA PROMJENE CIJENA

Prilikom procjenjivanja reakcije konkurencije na promjene cijena treba uzeti u obzir nekoliko faktora:

· strateške ciljeve konkurenata – sniženje cijena će najvjerojatnije slijediti konkurenti kojima je strateški cilj očuvanje tržišnog udjela, a konkurenti kojima je cilj pobiranje vrhnja, vjerojatno neće reagirati na sniženje cijena

· interese konkurenata

· konkurentsku situaciju – npr. ako konkurent ima višak kapaciteta, vjerojatnije će i on sniziti cijene

· prijašnja iskustva

PRIMJENA FORMIRANJA CIJENA U PRAKSI

U cjenovnoj taktici poduzeća trebaju uvijek imati na umu nekoliko ''zlatnih'' pravila:

· Odnosi se prema svojim kupcima s poštovanjem

· Uvijek teži uspostavljanju dugoročnih odnosa s kupcima

· Snižavaj cijene samo radi maksimiziranja ukupnog prihoda

· Vodi računa o povratnim informacijama s terena

· Istraži žalbe i reagiraj na one opravdane

· Uzimaj u obzir reakcije konkurencije

· Upoznaj kupce o svojoj cijeni na pravi način
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� Slika 6.5., str. 148: Percepcijska mapa s pozicijama određenih maraka automobila


� Slika 6.7., str. 154: Tržišna potražnja


� Tablica 6.1., str. 155: Metoda višekratnog indeksiranja


� primjer, str. 159, 160


� Slika 7.5., str. 191: Odluke o marki


� Slika 8.2., str. 207: Klasična krivulja potražnje


� Slika 8.4., str. 209: Odnos između troškova i korisnosti proizvoda


� Slika 8.5., str. 210: Strategije cijena prema kvaliteti proizvoda


� Slika 8.6., str. 211: Tradicionalni troškovni model određivanja cijena


� Slika 8.8., str. 218: Određivanje cijena na osnovi krivulje iskustva





38

