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Pojam, uloga i znacCenje trziSne razmjene

Razmjena, trZiSna razmjena

Prijenos opipljivih i/ili
neopipljivih vrijednosti izmedu
dvijuili vise ukljuc¢enih strana

Je skup stvarnih i potencijalnih
kupaca odredenog proizvoda ili
usluge.

Jest pribavljanje roba ili usluga
od onog komu se bez ikakve
prisile nesto daje zauzvrat.

Podrazumijeva postojanje
barem dviju zainteresiranih
strana:

» ponudaca / prodavaca
»kupca / korisnika

TrziSna razmjena

* roba za robu - naturalna razmjena
* roba za novac - robno - nov¢ana razmjena
® novac za novac — novéana razmjena

TRZISNO

GOSPODARSTVO

robno - novéanarazmjena

l l

izravna neizravna
(neposredna) (posredna)



TrziSna razmjena izmedu ponudaca / prodavaca

proizvodi.usluge, ideje

\

novac, vrijeme,
usluge, povijerenje,
proizvodi...

TrZiSna razmjena izmedu ponudaca / prodavaca — konkretni primjer

smjestaj, prehrana, zabava...

— 'I.RZ|S'l‘E —
\ 1
1

novac

Preduvjeti trziSne razmjene

Postojanje barem dviju mogudih strana u razmjeni

Postojanje interesa proizvodaca/ponudaca da proda i kupca/korisnika da kupi
Izvedivost razmjene

Sporazum prodavaca/ponudaca i kupca/korisnika razmjene

Prihvatljivost razmjene za okruzenje



Potrebe, zelje, potraznja

Ljudske potrebe - stanje dozivljene uskracenosti.
(fizicke, socijalne, osobne)

kad nije zadovoljena

Potraziti predmet koji e

zadovoljiti potrebu Pokusati smanjiti potrebu

——

[ Potraznja - ljudske zelje poduprte kupovnom ]

moci

MarketinSka ponuda

- kombinacija proizvoda, usluga, informacija i iskustava ponudenih na trzistu radi zadovoljavanja
potrebe ili Zelje

Razmjena — temeljni koncept marketinga

Transakcija — razmjena izmedu dviju strana koja uklju¢uje najmanje dvije vrijednosti, dogovorene uvjete,
vrijeme dogovora, mjesto dogovora

- Novcana transakcija
- Trampa — barter i kompenzacija
TrziSte

skup stvarnih i potencijalnih kupaca odredenog proizvoda ili usluga
-nekad - danas
a) Odredene kategorije proizvoda i usluga
b) Odredeno geografsko i politicko podrudje
c) Namjena onog $to se razmjenjuje

Ponuda i potraznja na trziStu



* PotraZnja — koli¢ina proizvoda ili usluga u odredenom razdoblju za koju su kupci /korisnici spremni
platiti odredenu cijenu.

Potraznja ovisi o:
— Zeljama i potrebama kupaca/korisnika
— Cijeni i uvjetima placanja
— Cijeni i karakteristikama drugih istih ili slicnih proizvoda (supstituta), kao i cijeni povezanih
proizvoda (komplemenata)
— Prihodu i ostalim karakteristikama kupaca/korisnika
— Predvidanju kupaca/korisnika o buduéem kretanju cijena

TrZiSnu ponudu — ¢ini sve ono $to je na trziStu ponudeno za razmjenu.
Na kolic¢inu ponude utjece:
— Troskovi proizvodnje / pruzanja usluga
— Cijene
— Cijene drugih proizvoda ili usluga koje proizvodaé/ponudac proizvodi, odnosno pruza
— Razvoj tehnologije i transporta

Cijena A
male pizze 45
u kunama 40
35 — EKVILIBRI)
30
25
20
15
10
5 i Broj trazenih
50 100 150 200 250 300 350 400 450 [ Mmalihpizza

Slika 4. Krivulja potraznje i krivulja ponude pizza

Ocekivana promjena cijene
Potraznja (@{F Ponuda da bi se uspostavila
(broj pizza) {(kuna) (broj pizza) trzisna ravnoteza

450 < Porast
400 100 Porast
350 150 Porast &~
300 200 Porast =
250 250 Stabilnost
200 300 Pad =
150 350 Pad b
100 400 Pad

S0 =] 450 Pad

Tablica 1.12. Ponuda i potraznja pizza (numericki prikaz)

Cijena —glavni ¢imbenik razmjene
® na cijenu podjednako utjeCe ponuda i potraznja

® izjednacavanje ponude i potraznje proizvoda ili usluga po odredenoj cijeni naziva se trzisni ekvilibrij



® trZiSna nestasica kada?

® trzisni viskovi

Sudionici u procesu razmjenu:
® Proizvodac / pruzatelj usluga — (stvara nesto sto Zeli razmijeniti na trzistu)

® Dobavlja¢ — ( proizvodacu/ pruzatelju usluga dobavlja sve potrebno za proizvodnju ili pruzanje
usluga)

® Posrednik — (posreduje, pomaze da se razmjena lakse i kvalitetnije obavi)

® Kupac/korisnik — (kupuje/koristi proizvod ili uslugu)

Uloga trzista u razrjeSavanju temeljnih gospodarskih pitanja
NajvaZnija gospodarska pitanja svake zemlje i svijeta u cjelini su:

» zadovoljenje potreba stanovnistva

» rjeSavanje pitanja nepodudaranje trZisSne ponude i potraznje

» Oportunitetni trosak — vrijednost neiskoristene alternative

Uloga trzista u razrjesavanju temeljnih gospodarskih pitanja

e Za koga proizvoditi? =) —

TrziSna ekonomija

TrziSna ekonomija temelji se na slobodnom funkcioniranju trZiSta i prema tome dopusta najvisi stupanj
slobode pojedinca u izrazavanju vlastite volje pri izboru i zadovoljavanju potreba i Zelja.



Temelji trziSne ekonomije:

-privatno vlasnistvo nad resursima koji se razmjenjuju
-konkurencija
-ostvarivanje profita

Netrzisna ekonomija

NetrziSna ekonomija je ograniceno slobodno djelovanje zakona ponude i potraznje, a kao presudan
sudionik razmjene javlja se drzava koja planira i utjece na Sto,koliko, kako, kada, po kojoj cijeni i za koga ¢e
se proizvoditi | trositi

Marketing kao poslovna koncepcija

Svaka tvrtka ima neki cilj
poslovanja

.

-

POSLOVNA KONCEPCIJA JE NACIN
POSLOVANJE ODREDENE TVRTKE.

Faze razvoja poslovnih koncepcija

1) Proizvodna koncepcija

2) Koncepcija proizvoda

3) Prodajna koncepcija

4) Koncepcija marketinga

5) Koncepcija drustveno odgovornog marketinga

Koncepcija proizvodnje

® Koncepcija proizvodnje jedna je od najstarijih koncepcija kojom se rukovode prodavaci.
® U koncepciji proizvodnje pretpostavlja se da ée kupci —potrosaci favorizirati one proizvode koji su
raspolozivi i koji imaju niske cijene. Uprava takve tvrtke koncentrira se na postizanje visoke
proizvodnosti i na Siroku distribuciju.
Koncepcija proizvoda

® U koncepciji proizvoda pretpostavlja se da ¢e potrosaci favorizirati one proizvode koji pruzaju
najvecu kvalitetu, dostignuce i karakteristike. MenedZment takvog poduzeéa usredotocuje svoju
energiju na proizvodnju vrsnih proizvoda i njihovo stalno poboljsanje.

® marketinska miopija predstavlja kratkovidan, ogranicen pogled na marketing i njegovu okolinu



Prodajna koncepcija

® Prema koncepciji prodaje potrosaci, ako se prepuste sami sebi, u pravilu nece kupiti dovoljno
proizvoda ili usluga. Stoga se organizacija-poduzeée orijentirano na koncepciju prodaje orijentira na
agresivnu prodaju i jaki promotivni napor.

Slogan: Sto vise prodajem vide zaradujem

3 pogresne pretpostavke prodajne koncepcije:

® Prodaja onog sto se proizvodi, a ne Sto Zeli potrosac
® Pretpostavka da ¢e se potrosacu svidjeti ono Sto kupuje

® Pretpostavka da oni koji nisu zadovoljni ¢e zaboraviti razo¢aranje i ponovo kupiti proizvod

Koncepcija marketinga

® Ova koncepcija temelji se na primisli da je uspjeh poduzeca rezultat utvrdivanja potrebai Zelja
ciljnih trZista te njihova ispunjavanja na bolji i u¢inkovitiji na¢in od konkurencije
® Qrijentirana na potrosaca

Potrebe In irani Diobit putem
Tritice potroiaca rnl:rttl-l zadoveljiva kigenca

Cilj: profitabilno zadovoljiti potrebe kupca
Primjer:

1. VW Buba na USA trzistu— je jedinstven primjer kako je mali automobil izvrSio prodor na americko
trziste kada je za Ameriku mali automobil bio nesto nezamislivo. VW je kao propagandu poruku
istaknu sve prednosti malog automobila i uspio je preokrenuti svijest kupaca u svoju korist.

2. Sonyjev vizionar Akio Morita pok. je rekao: “Nas plan je usmjeravati javnost novim proizvodima
umjesto da ih pitamo kakve proizvode Zele. Javnost ne zna $to je moguce, a mi znamo. Tako
umjesto da provodimo mnogo marketinskih istraZivanja, mi potanko razmatramo proizvod i njegovu
namjenu te pokuSsavamo za njega stvoriti trziSte putem edukacije i komunikacije s javnoséu.”

Koncepcija druStveno odgovornog marketinga

® Prema ovoj koncepciji uspjeh poduzeca rezultat je utvrdivanja potreba, Zelja i interesa ciljnih
trzista, njihova ispunjavanja na bolji i u¢inkovitiji nacin od konkurencije uz neprekidnu brigu o
drustvenoj prihvatljivosti, tj. o odrzavanju ili poboljSanju dobrobiti drustva kao cjeline.



Tri motiva koja se nalaze u pozadini koncepcije drustvenog marketinga

Drustvo
{dobrobitljudi)

KOMNCEPCIA
DRUSTVENOG
MARKETINGA

Potrosadi

{zele

Tvrtka

zadovoljstvo) {dobit)

Potreba stvaranja novih odnosa izmedu proizvodaca — potrosaca — prirodnog okolisa

Drustveno odgovorni marketing

® Na odgovorno ponasanje tvrtki utjecu:
o pokreti za zastitu potrosaca
* Konzumeristi — zalaZu se za jasno deklariranje proizvoda, uvaZzavanje reklamacija
potrosaca.....
* Environmentalisti - zalaZu se za zaStitu okolis$a od Stetnog utjecaja proizvodaca
Ideja odrzivog razvoja

Pojam, uloga i ciljevi marketinga

Definicija marketinga

® Marketing je proces planiranja, stvaranja i provodenja ideja, proizvoda i usluga, odredivanje
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacije.
+ Definicija koju je potvrdila AMA
Cilj marketinga
e “cilj marketinga je uciniti prodaju suviSnom. Cilj je poznavati i razumjeti kupca toliko dobro da

proizvod ili usluga odgovaraju....i prodaju sami sebe”
Peter Drucker

* Zadovoljiti potrebe i Zelje organizacije koja ga upotrebljava.
Marketing moZemo definirati i kao:

® Kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju sto trebaju i Zele putem
stvaranje i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugim.



1. Marketing kao koncepcija

Orijentacija
KONCEPCIA premacilju -

MARKETINGA firancijskom il
nefinancyskom

Ornjentacija
prema
potrodalu

Intcgrirant
naport —
koordinacija
svih aktivnost

2. Marketing kao proces

IstraZivanje Izbor i

povoljnih definiranje Planiranje

marketinskog

prililka na najpovoljnije

trzistu strategije roRcex

3. Marketing kao znanstvena disciplina —pociva na odnosima u razmjeni

Temeljni marketinski pojmovi

~ Potrebe.

Triista fclje
potrainja
(
Razmjena, Marketingka ponuda
transakcija i (proizvods, usluge,
odnosi doiivijaji
Vrijednost i
zadovoljstvo

Uloga marketinga

® Pronadi uCinkovite i uspjeSne nacine da tvrtke svojim poslovanjem udovolje interesima potrosaca, a
ne da njima manipuliraju za svoj interes.
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Upravljanje funkcijama marketinga
Upravljanje marketingom

® jeuvjeti pretpostavka za funkcioniranje i razvoj svake organizacije
® osnovne marketinske funkcije putem kojih marketing djeluje na trzistu su:
Proizvod (eng. Product)
Distribucija (eng. Place)
Cijena (eng. Price)
Promocija (eng. Promotion)

Proizvod
® Sve Sto se mozZe ponuditi na trzistu, sa svrhom da izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili
potrosnju, a cime se mogu zadovoljiti Zelje i potrebe. Ukljucuje fizicke predmete, usluge, mjesta,
osobe, organizacije i ideje.
Cijena
® Svota novca trazena za odredeni proizvodili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje potrosaci razmjenjuju za
pogodnosti posjedovanija ili koriStenja proizvoda ili usluga.
Promocija
e Aktivnosti koje Salju poruku o kvaliteti proizvoda ili usluga te poticu ciljne kupce da ga kupe.
Distribucija
® Sve aktivnosti tvrtke koje proizvod ili uslugu ¢ine dostupnom ciljnim klijentima.

Marketing miks - kombinacija 4P

Proizvod/Usluga Distribucija
Kwvaliteta, Kamali prodaje
Karakterisuke. pokrivenost
pakirange, Stil, Ime 2 oriifea koli&ina
marke, velitinag, - zaliha lokaciya
garancija | dr. transport

Ciljano trziste

Cijena Promocija
Clenik, Ekonomaia
popusd, propaganda,
boniSkacije, osobna prodaja,
rabacrok Publiciter.
pladanga. Unapredenje
kreditiranje prodaje

Marketing miks ili splet

e Uskladeno djelovanje svih funkcija (elemenata) marketinga na ciljnom trzistu

Temeljna obiljezja suvremenog marketinga

Suvremeni marketing

Marketing u poslovnom sektoru
Marketing u neprofitnim djelatnostima
Elektronski marketing

Globalni marketing
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Neprofitne djelatnosti
® Npr. skole, bolnice, muzeji, policija, vjerske i humanitarne organizacije
Cilj zadovoljiti korisnike I:> Korist ukupno drustvo I:> Ne ostvaruje se profit
« uz pojam DRUSTVENOG MARKETINGA vezujemo povecanje dobrobiti pojedinca i drustva
E-marketing: marketing u internetsko doba

® Internet marketing — definiramo kao koristenje interneta i drugih digitalnih tehnologija za
ostvarenje marketinskih ciljeva
Internet — novi kanal distribucije — novo sredstvo komunikacije i oglasavanja
Npr. E-trgovina ( Amazon, eBay, Expedia)

® Ryanair, easylet — zrakoplovni prijevoz
® Supermarket Safeway

Globalni marketing
® Globalizacija utjece na marketing na dva nacina:

o Stalan rast koli¢ine nacionalne trgovine koja se odvija na medunarodnoj razini
o Nemir koji globalizacija uzrokuje kod mnogih ljudi

Rast svjetske trgovine
Izmijenjena konkurencija Marketinske operacije - globalne
Napredak informacijsko — komunikacijske tehnologije

Model globalnog marketinga “mislite globalno, djelujte lokalno!”
® Prematom modelu marketing miks je:

o Robna marka —globalno standardizirana
o Segmentacija trzista i promocija — po skupinama zemalja
o Distribucija i pakiranje —individualizira se po zemljama
® Npr.
o Coca-Cola
o McDonald’s

Zeleni marketing

® Naziv za marketinske napore usmjerene na zadovoljavanje Zelja potrosSaca vezanih uz zastitu okolisa

12



Marketinski proces

Redoslijed marketinSkog djelovanja od proizvodaca do krajnjeg potrosaca. To je niz aktivnosti koje se
poduzimaju da bi jedno dobro ili usluga mogli zadovoljiti potrebe krajnjeg korisnika, a da pritom
poduzetnik ostvari o¢ekivanu dobit.

Marketing kao proces sastoji se slijedecih koraka:

» Istrazivanje povoljnih prilika na trzistu

Izbor i definiranje najpovoljnije strategije
* Planiranje marketinskog miksa
* Realizacijai kontrola

Istrazivanje povoljnih prilika na trzistu

analiza dugoroénih moguénosti tvrtke

studij potreba potrosaca
® istrazZivanjeirazvoj proizvoda

utvrduje se izgledivost i u¢inkovitost prodaje

Izbor i definicija najpovoljnije strategije

® Treba odabrati najpovoljniju strategiju za svoj proizvod
® Planiranje proizvoda — marketinski plan — obuhvaca: planiranje proizvodnje, promocijsko djelovanje,
koli¢ina i raspored prodaje, distribucija i kanali prodaje

Planiranje marketinskog miksa
® planiranje marketing miksa (proizvod, promocija, cijena, distribucija) klju¢na je odrednica
marketinske strategije
® potrebno je donijeti odluku o izdacima za svaki pojedini element marketing miksa

Realizacija i kontrola

® realizacija se provodi putem plana marketinga koji sumira marketinske strategije i taktike koje se
koriste u ostvarenju ciljeva tvrtke
® kontrola prati prodaju na trzistu
o kontrola prodaje i profitabilnosti (tjedno, mjese¢no, godisnje)
o kontrola profitabilnosti svih elemenata marketing miksa
o kontrola strategije marketinga
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Marketinsko okruzenje — pojam i vrste

® sastoji se od subjekta i sila izvan marketinga koje utjecu na sposobnost uprave za marketing da
razvije i zadrZi uspjeSne odnose sa svojim klijentima

® donosi prilike i prijetnje

® Npr. prehrambene industrije — problem pretilosti

Analiza marketinskog okruzenja

® zadatak je marketinskih stru¢njaka utvrditi prilike i prijetnje u okruzenju tvrtke te organizirati i
sustavno pratiti i analizirati okruzenje

® koriste marketinski informacijski sustav za prikupljanje i obradu informacija, provode viSe vremena
u okruZenju klijenata i konkurenata, vrse prilagodbu marketinske strategije

Razlikujemo:

® mikrookruzenje
® makrookruzenje

Mikrookruzenje

e Cine vanjske snage koje djeluju na odredenu, specifi¢nu tvrtku.
® (Cine subjektii sile iz blizeg okruzenja koji su:
® neposredno povezanis poduzeéem i/ili
® nakoje poduzece moze donekle ili bitno utjecati
® Sastoji se od sila u blizini tvrtke koje utjecu na njezinu sposobnost da usluzuje svoje klijente :

*  tvrtka (marketinski programi) - pri osmisljavanju marketinskih programa tvrtke
uprava za marketing bi trebala uzeti u obzir unutarnje okruzenje tvrtke (glavna
uprava, financije, istraZivanje i razvoj nabava, proizvodnja, racunovodstvo)

+ dobavljaci - su proizvodaci,organizacije ili pojedinci koji opskrbljuju poduzeca
robama ili uslugama koji su potrebni za poslovanje

e kriteriji odabira dobavljaca: Cijena
Kvaliteta
Rok isporuke
Pouzdanost
RaspoloZivost proizvoda
Usluge potrosacu
Prethodna iskustva u poslovanju

* marketinski posrednici - svi oni pojedinci, poduzeéa i organizacije koji omogucuju ili
pospjesuju povezivanje ponude i potraznje na trzistu, pomazu u promociji, prodaji i
distribuciji krajnjim kupcima
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® Financijski posrednici —banke, osiguravajuca drustva —sudjeluju u
procesu financiranja
® Posrednici u trgovini:
trgovacki posrednici (trgovci na veliko, trgovci na malo,
preprodavaci)
zastupnici (agenti, brokeri, komisionari)
® Distributerski posrednici — sudjeluju u prijevozu i skladistenju robe
® Agencije za marketinske usluge — razne agencije za istraZivanje trZista,
propagandu i druge promocijske djelatnosti

* kupci - su pravne ili fizicke osobe koje kupuju ili pribavljaju odredeni proizvod ili
uslugu.svako poduzece mora pazljivo istraziti svoja trzista krajnjih kupaca

* konkurenti - svako poduzeée da bi bilo uspjeSno mora pruziti vece zadovoljstvo i
vrijednosti za kupca od konkurenta. Stoga svako poduzece treba procijeniti vlastitu
veli¢inu i poloZaj u usporedbi s konkurencijom
® Tipovi konkurencije:

1. Konkurencija marke —istovrsni proizvodi razlicitih proizvodaca

2. Konkurencija supstituta — zamjenski, sli¢ni proizvodi

3. Opca konkurencija — konkurencija svih proizvoda odredene vrste razlicitih
proizvodaca (Cokolada, keksi i sl.)
Savrsena konkurencija
kada postoji mnostvo ponudaca koji nude slicne proizvode, a nijedan
ponudace kontrolira trziste
kada postoji moguénost lakog i svojevoljnog ulaska i izlaska s trziSta za sve
zainteresirane
Nesavrsena konkurencija
Postoji u slucaju nesavrsene ponude kada jedan ili samo nekoliko
ponudaca kontrolira trziste
Monopol, oligopo

* Javnost - bilo koja skupina koja mozZe bitno utjecati na provedbu poslovne politike
poduzeca. Odnosi s javnoséu — cjelovita marketinska aktivnost
Tipovi javnosti: Financijska javnost
Medijska javnost
Potrosaci kao javnost
Lokalna javnost
Sira javnost
Interna javnost
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Makrookruzenje

® obuhvada snage koje utjecu na sve tvrtke koje posluju na nekom trzistu

® (Cine svi oni sudionici i utjecaji koji su vazni za poslovanje, a na koje poduzece u pravilu ne moze

bitno utjecati

® Sire drustvene sile koje utjec¢u na cijelo mikrookruzenje

demografske - demografija je znanost koja se bavi prou¢avanjem stanovnistva (
broja, spol, rase,zanimanja, razina skolovanja, gustoca naseljenosti .....)Marketinskim
stru¢njacima demografija pomaze u analizi trziSta i upoznavanju obiljeZja potrosaca

gospodarske-ukljucuje Cinitelje koji utjecu na kupovnu mo¢ potrosaca i njihove
obrasce troSenja ( prihodi, troskovi Zivota, kreditna sposobnost stanovnistva...)

prirodne - prirodni su izvori koji su potrebni proizvoda¢ima-nestasica sirovina,
poveéani troskovi energije, ekoloski odrZive strategije

tehnoloske - brze promjene tehnoloskog okruzenja zahtijevaju brzo prilagodavanje
gospodarskih subjekata

pravno — politicke - na marketinsko ponasanje bitan je utjecaj zakona, propisa,
uredbi i odluka donesenih u odredenoj drustveno — politi¢koj sredini. Razlikujemo:
® Zakone i propise koji Stite interese stanovnisStva i drzave
® Zakone i propise koji Stite poslovanje poduzetnika
[ J
kulturoloske - Cine institucije i druge sile koje utje¢u na osnovne vrijednost,
dozivljaje, sklonosti i ponasanja drustva - vrijednosni sustav, pogled na svijet, vjera,
nacin Zivota, obicaji, obitelj, tradicija

Pojam i karakteristike potrosaca

Potrosaci

® Pojedinci ili organizacije koji pribavljaju proizvode i usluge kako bi zadovoljili vlastite potrebe i Zelje

® Razli¢ito ponasanje potrosaca

® Bez zadovoljnih potrosac¢a nema uspjesnog marketinga!

Ponasanje potrosaca

® Cilj marketara — spoznati ¢imbenike koji oblikuju ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosaca jest ponasanje koje oni iskazuju pri zadovoljavanju svojih potreba — trazedi,

usporedujuci, kupujuci, koristeci i preispitujuéi proizvode, usluge iideje raspoloZive na trzistu
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Utjecaji na ponasSanje potrosaca:
® Dob
e Spol
® Strucnost
® Razina obrazovanja
® Ekonomski status

Osnovne kategorije potrosaca
® Ppojedinci i domacinstva — kupuju proizvode i usluge za vlastitu krajnju upotrebu
® Organizacije — poduzeca, ustanove, drzave, drzavne institucije,neprofitne organizacije i dr. koje
proizvode i usluge Sto ih kupuju na trziStu trebaju za svoj rad i djelovanje

Cimbenici ponasanja potrosaca

Drustveni i
osobni

* Kultura * Referentne * Motivacija
» Supkultura skupine » Percepcija
* Drustveni * Obitelj * Uéenje
sloj * Dob * Uvjerenjei
» Zivotni stil stavovi
* osobnost

Kulturni ¢imbenici

® Kultura — obuhvaca sve vrijednosti, obi¢aje, tradiciju i ciljeve koje stvaraju i pridrzavaju ih ¢lanovi
neke drustvene zajednice.
® Utjece na cjelokupno ponasanje njeni pripadnika — npr. odijevanje,prehrana
® Svaka kultura pod utjecajem podkulturnih skupina — nacionalnih,vjerskih, rasnih i zemljopisnih
® Supkultura — grupa ljudi Ciji su sustavi vrijednosti temeljeni na zajednickim Zivotnim iskustvima i
situacijama. Razlikujemo:
® Religijska supkultura
® Etnicka supkultura
® Regionalna supkultura
® Rasna supkultura
® Dobna supkultura
® Spolna supkultura

® Drustveni slojevi —razmjerno trajne i uredene podjele u drustvu, Ciji ¢lanovi dijele sli¢éne vrijednosti,
interese i ponasanje
® Npr.uRH
® Sloj vrlo bogatih
® Sloj relativno dobro situiranih
® Sloj onih koji ne oskudijevaju
® Sloj onih koji oskudijevaju
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Drustveni i osobni ¢imbenici
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Referentne skupine
® sve one skupine u drustvu koje sluze za usporedbu i utje¢u na ponasanje pojedinca ili skupine
® Marketinski stru¢njaci pokusavaju prepoznati referentne grupe svojih ciljanih trzista
® Npr.Jamnica za Janicu
® Npr. Vespa skuter — Sandra Bullock
Obitelj

Clanovi obitelji mogu imati znacajan utjecaj na ponasanje kupca
Uloga i status
PoloZaj osobe u svakoj grupi moZze se definirati u vidu uloge i statusa

® Primjer: Zamislite razliku u izboru automobila jednog odvjetnika i jedne spremacice. Pritom se
gotovo namece zadatak marketarima, koji je iskljucivo usmjeren na osvjeséivanje potencijalni
statusnih simbola proizvoda i marke.

Dob i faza Zivotnog vijeka

® |judi se mijenjaju tijekom svog Zivotnog vijeka — mijenjaju se i njihove potrebe i Zelje te nacini
njihova zadovoljavanja
e Zivotni vijek obitelji

Zivotni stil i osobnost
® Nacin Zivota — obrazac Zivljenja neke osobe koji se izraZzava kroz njezine aktivnosti, interese i
misljenje
® Osobnost — psiholoske karakteristike neke osobe koje dovode do reakcija na njeno okruzenje

Psiholoski ¢imbenici

* Motivacija - poriv koji postoji unutar pojedinca i koji ih navodi na odredene aktivnosti kako bi
zadovoljili potrebe i Zelje
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* Percepcija - proces u kojem pojedinci primaju podraZaje iz okoline, izdvajaju ih i tumace u skladu s
vlastitim poimanjem odredene problematike

* Ucenje - proces koji utjece na promjene u ponasanju pojedinca prikupljanjem znanja i iskustva

* Uvjerenja — stajalista - uvjerenja koja su zapravo izgovoreno ili neizgovoreno misljenje o nekoj
stvari ili pojavi nazivamo stajaliste

Znacajke donosenja odluka pri kupniji
® proces donosenja odluke o kupnji niz je utjecaja i odluka koje vode do Zeljene akcije
Tipovi ponasanja potrosaca pri kupniji:

® Jednostavno ponasanje pri kupnji — u ovakvoj kupnji ne zahtjeva se veéa angaziranost kupca za
donosenje odluka o kupniji.

® SloZzeno ponasanje pri kupnji — zahtjeva promisljanje o proizvodu i pretpostavlja viSe sudionika u
procesu kupnje kako bi se nadzirao ili uklonio rizik

Obiljezje jednostavne kupnje

® ucestalost

® kratko trajanje

® relativno mala potrebna sredstva

® povrsna usporedba sa supstitutima

® niska “ukljucenost” onih koji odlucuju

ObiljeZja slozene kupnje

® visoka “uklju¢enost” onih koji odlucuju

® duzetrajanje

e vele pozitivne ili negativne posljedice kupnje po onog tko odlucuje
® relativno velika potrebna sredstva

® manja ucestalost

Proces donosenja odluka pri kupnji

» Spoznaja problema /potrebe /Zelje - prva faza u procesu donosenja odluke o kupniji u kojoj kupac
uocava problem, razmislja o njemu i vjeruje da ga moze rijesiti

» TraZenje mogudih rjeSenja - druga faza u kojoj kupac naprosto istrazuje trziste ponude onih
proizvoda koji su vezani za problem koji je odlucio rijesiti

* Vrednovanje raspolozivih rjeSenja / ocjenjivanje alternativa - kupac je ve¢ uocio i nasao odredena
rieSenja konkretnog problema, samo $to ne moZe procijeniti koje je najbolje. U ocjenjivanju
sudjeluju objektivni i subjektivni Cinitelji, a veliku ulogu i utjecaj ima imidzZ proizvoda i proizvodaca
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e Odluka kupnje / odabir najboljeg rjeSenja - zapravo je posljedica prethodnih faza u ovoj fazi
postavlja se pitanje: Kada kupiti? Od koga kupiti ? Gdje kupiti?

* Ponasanje nakon kupnje - u ovoj fazi potrosa¢ vrednuje dobivenu vrijednost proizvoda s
oCekivanom. Rezultat je kupCeva zadovoljstva, ravnodusnosti ili nezadovoljstva obavljenom
kupnjom. O tom rezultatu ovisit ¢e hoce li potrosac dalje kupovati odredeni proizvod ili ¢e donositi
nove odluke o kupniji.

Zastita potrosaca

® toje organizirani pokret potrosaca, s jedne strane, te sustav propisa i mjera kojima se Stite
potrosacdi s druge strane
® (Od pokreta zastite potrosaca istice se:
o konzumerizam
o environmentalizam

o ekologizam

Konzumerizam

® 60-ih godina 20.st u SAD-u — odgovor na agresivni marketing

® Deklaracija o osnovnim pravima potrosaca

® Zalazu se za razloznost utvrdivanja maloprodajne cijene, vjerodostojnost iskazanih troskova,
ekoloske standarde i kvalitetu proizvoda

® Utjecaj na velike korporacije i zakonodavstvo

Environmentalizam

e je organizirani pokret koji zahtjeva da se proizvodnja i pakiranje te prodaja i distribucija
usklade s ekoloskim zahtjevima. Ovaj pokret znacajno utjeCe na humane i ekoloske procese
u marketingu tvrtki.

e RH uskladuje standarde vezane za zastitu potrosaca s drzavama ¢lanicama EU

e Najpoznatija udruga — Hrvatska udruga za zastitu potrosaca HUZP

e udruga Potrosac

Planiranje marketinga

® jest priprema i odredivanje nacdina ostvarivanja marketinskih ciljeva

® moramo raspolagati s dovoljno informacija — posjedovati znanje o metodama planiranja — uskladiti
procese odlucivanja —utvrditi odgovornost

® plan marketinga mora biti u skladu s ostalim poslovnim planovima

Zasto je marketinsko planiranje tako vazno?
® Marketinsko planiranje je od kljuéne vaZnosti buduéi da tvrtke posluju u sve sloZenijoj okolini.
® Mnogobrojni vanjski i unutrasnji cimbenici djeluju jedan na druge i utjeCu na sposobnost
ostvarivanja uspjesne prodaje.
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® MP pomaze tvrtki da se nosi sa sve veéom nestabilnoscu, sve ja¢im pritiscima konkurencije i sve
brzim tehnoloskim promjenama

Faze procesa planiranja

1. Analiza trZista i ukupnog okruZenja - Koje su osnovne znacajke trzista, trendovi, propisi i
zakoni, navike potrosaca i dr? Analiza makrookruZenja i mikrookruZenja - Gdje se nalazimo?

2. Odredivanje ciljnih trZista - Kome se poduzece obraca? Svima ili samo segmentima trzista? -
Kamo Zelimo stici?

3. Odredivanje konkretnih ciljeva na ciljnim trZistima - Sto se Zeli postié¢i na pojedinim ciljnim
trzistima?

4. Oblikovanje marketing miksa - Odredivanje najbolje kombinacije marketing spleta 4P

Razine planiranja

® Stratesko planiranje — odnosi se na sve aktivnosti usmjerene na razvoj misije, ciljeva i strategija (
dugorocno planiranje 5 do 10 godina)

® Takticko planiranje — odnosi se na postavljanje ciljeva i strategija za pojedine odjele tvrtke
(srednjorocno planiranje do 5 godina)

® Operativno planiranje — utvrdivanje ciljeva i strategija za pojedinacne operativne jedinice ( tijekom
1 godine)

Plan marketinga
® Pisani dokument u kojem se navode sve planirane marketinske aktivnosti u pojedinom poduzecu ili
nekoj drugoj organizaciji

Pojam, zadace i znaCenje istrazivanja trzista

Istrazivanje trzista

IstraZivanje trzZista je aktivnost koja se bavi prikupljanjem, analiziranjem, obradom i prezentacijom
informacija za potrebe donosenja odluka o djelovanju na trzistu.

Zadace istraZivanja trZista:
® Prikupljanje informacija i podataka
® Analiziranje (analiza i obrada) informacija
® ObjasSnjenje, tj. interpretacija rezultata

Cilj istraZivanja trZista:
® jest dobivanje informacija na temelju kojih se odlucuje pri poslovanju, a informacije se dobiju iz
prikupljenih i analiziranih podataka
® |[straZzivanje se provodi zbog rjeSavanja neke konkretne situacije tj, problema
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Podatak, informacija
® Podatak - broj ili rijec koja sluzi za obiljezavanje nekog dogadaja
® Informacija — povezivanje podatka u jednu recenicu ili izjavu i rezultat je odredenog postupka
obradei analize podataka
* Tocnost
*  Pravodobnost
*  Pouzdanost
Informacije koje trebaju menadZerima marketinga prilikom odlucivanja potjecu iz:
® internih izvje$¢a poduzeca (prodaja, zaliha, troskovi, tijek novca....)
® marketinskog obavjes¢ivanja ( informacije o marketinsSkom okruzenju)
® marketinskog istrazivanja ( informacije vezane uz specifican marketinski problem)

Marketinski informacijski sustav

Marketinski informacijski sustav
® MIS — je najviSi stupanj razvijenosti prikupljanja, obrade i prezentacije marketinskih informacija
® MIS - sacinjavaju ljudi, oprema i postupci za prikupljanje, razvrstavanje, analiziranje, vrednovanje i
distribuiranje potrebnih, pravodobnih i toénih informacija
® MIS menadzZerima plasira informacije u pravom obliku i u pravo vrijeme da bi im pomagao u

odlucivanju

Osnovni elementi(podsustavi) MIS-a:
® Podsustav internih izvjes¢a
® Podsustav marketinSkog obavjeséivanja
® Marketinsko istrazivanje
® Analiticki marketinski podsustav
Svi ti podsustavi medusobno su povezani i projektirani tako da postoji medusobna uskladenost ciljeva s
okolinom.

Podsustav internih izvje$éa

® (Odnosi se na racunovodstvene informacije i izvjeS¢a prodaje ( narudzbe, podaci o prodaji, cijenama,
zalihama, troskovima.....
® Zahvaljujuéi kompjuterizaciji ti bi podaci trebali biti azurni i pregledni za koristenje

Podsustav za obavjescivanje
® obavlja prikupljanje i analizu razli¢itih informacija iz okruZja tvrtke, brine o tekué¢im dogadajima u
poduzeéu, partnerima, konkurentima, proizvodu, stanju na trzistu uporabom raznih izvora:
o Publicirane informacije — knjige, ¢asopisi, ¢lanci
o Bilteni instituta — informacije prilagodene konkretnoj upotrebi ( gospodarski barometri)
o Internet stranice instituta za trZiSna istraZivanja

o Sajmovi, izloZbe i slicni dogadaji
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o lzvjeséa prodaje
o Kontakti s korisnicima

Podsustav za istrazivanje trzista

Omogucuje sustavno prikupljanje, obradu i analizu potrebnih informacija za donosenje odluka
orijentiranih na specificne probleme: plasiranje novog proizvoda na trziste, testiranje proizvoda,
analiza konkurencija, djelotvornost oglasavanija, cijene, promaocije....

Odjel za istraZivanje trziSta obic¢no je u sklopu Odjela za marketing

Maniji rizici — odluke sigurnije

Agencije za marketing

Analiticki podsustav

Obuhvaca skupinu statistickih programa i ra¢unalnih modela za simulaciju razli¢itih trzisnih situacija
(SPSS — Statistical Program for Social Sciences )

Ovi programi omogucuju brzo izvodenje kompleksnih statisti¢kih obrada te mogu pruZiti informacije
o mogucim posljedicama poduzetih akcija

Proces istrazivanja trzista

Proces istrazivanja trziSta sastoji se od logi¢kog redoslijeda postupaka koje treba provesti da bi se
doslo do valjanih informacija koje pomazu prilikom odlucivanja u poslovanju

Faze u procesu istraZivanja trzista:

1. Definiranje problema - jest prva i kriti¢na faza istraZivanja trzista. Istrazivac treba imati odgovor

na pitanje Koja je svrha ovog postupka?

Utvrdivanje ciljeva, metoda i izvora istrazivanja - ciljevi moraju biti jasno definirani .Cilj
odreduje — metode — izvore podataka. Zapocinje s sekundarnim metodama istraZivanja

( podaci vec objavljeni u ¢asopisima, statistickim biltenima, postoje u tvrtki) Primarne metode
istraZivanja provode se radi rjeSavanja nekog odredenog problema (npr. Fokus —grupe
anketiranjem — upitnik)

Prikupljanje podataka - etapa u kojoj se provode akcije na trzistu da bi se ispitivanjemiili
promatranjem utvrdile Cinjenice ili organizirano prikupljanje sekundarnih podataka

Obrada podataka - provodi se prema unaprijed pripremljenim programima uz koje se iz podatka
izvode zakljucci te se tabelarno i graficki prikazuju. stvaraju se statisticki pregledni prikazi

Priprema i prezentacija rezultata - Ova faza zasniva se na rezultatima statisticke analize i na
odgovaraju¢im zaklju¢cima bitnim za preporuke o vodenju poslovne politike. Sastavlja se pisano
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izvjesce (predstavlja sliku problema i prijedlog za njegovo rjeSenje). lzvjes¢e — vjerodostojno,
potpuno, kratko, jasno

Posebna podrucja istrazivanja trzista

® Ponuda i potraznja osnovni su Cinitelji koji djeluju na odluke o proizvodniji, asortimanu, cijeni i
distribuciji stoga je potrebno utvrditi razinu kvalitete ponude i potraznje (Sto se na trzistu nudi, a
Sto trazi) ¢ime zapocinju aktivnosti istrazivanja trzista

® |strazivanje trZiSta moZe se provoditi na viSe razina

® |strazivanje makrookruzenja

® |strazivanje mikrookruzenja

® |strazivanje vlastitih marketinskih funkcija vezanih uz elemente marketinskog miksa
IstraZivanje proizvoda

® Stvara osnovu za izbor pravih proizvoda i odredivanje svojstava Sto ¢e ih ti proizvodi imati

® Provodi se uglavnom u cilju prosirenja proizvodnog asortimana, zbog modificiranje postojeéeg
proizvoda ili zbog usporedbe vlastitog proizvoda s konkurentskim

o Informacije o ponudi i potraznji proizvoda
o Informacije o razlozima i motivima potrosnje

o Informacije o izgledu, ambalazi, karakteristikama dizajna i kvaliteti proizvoda

Istrazivanje sa svrhom odredivanja cijena
® Svrha ovog istraZivanja je doznati kako potrosaci doZivljavaju cijenu proizvoda
® Metodom promatranja utvrduju se odnosi ponude i potraznje kako bi se odredila “trZiSna cijena

Istrazivanje za potrebe prodaje i izbora kanala distribucije
® Daje informacije o tome kako proizvod koji se istrazuje dopremiti na mjesto potraznje i kako ga
ponuditi
® Oveinformacije vazne su zbog odluke odabira tipova prodavaonica( diskont, samoposluzivanje,
domadi i strani supermarketi i sl.) skladista, prodajnog kanala

Istrazivanja na podrucju promaocije

® Najcescée je usmjereno prema otkrivanju sadrzaja poruke i odabira medija putem kojeg ¢e se poruka

lansirati (televizija, radio, novine i dr.)
Pojam segmentacije i njezino znacenje

Pojam segmentacije

® Je najc¢esdi oblik kojim se poslovni subjekti sluze u pristupu trzistu
® Segmentaciju moZzemo definirati kao podjelu trZiSta na skupine odnosno segmente potrosaca koji
imaju zajednicke karakteristike Sto ih ¢ini veoma sli¢nim. (npr. spol, dob, kupovna mo¢, izobrazba,
zanimanje, stil Zivota)



® Poduzetnik se posveéuje svojoj skupini klijenata |:> ciljane skupine |:> ciljano trziste |:>
poslovna strategija

Segmentacija trziSta znaci podjelu trzista na skupine potrosaca sa zajednickim obiljezjima ili potrebama
i razvijanje proizvoda i usluga koja ¢e im biti prilagodena.

Razlikujemo tri pristupa trziStu u razvojnim etapa segmentacije trzista:

® Masovni marketing
® Proizvodno diferencirani marketing
® Ciljni marketing

Masovni marketing

® podrazumijeva masovnu proizvodnju, distribuciju, promociju jednog proizvoda za sve potencijalne
kupce.
® jednak proizvoda |:> svim potrosac¢ima
® prednost:
o niski troSkovi
o niske cijene
Proizvodno diferencirani marketing

® jest pristup u kojem poduzeée kreée Sirokim asortimanom osnovnog proizvoda s namjerom da
potrosaci imaju dovoljan izbor da sami izaberu proizvode koji im najviSe odgovaraju u danom trenu

Ciljni marketing

® podrazumijevamo odredivanje skupine potrosaca koji ée se koristiti odredenim proizvodom te
odredivanje marketinskog miksa kojim ¢e se to ostvariti.

® tvrtka lakSe postiZe uspjeh

® stjece konkurentsku prednost

Segmentirani marketing

Segmentirani marketing jest prilagodavanje proizvoda, kanala distribucije, promocije i cijene potrebama i
Zeljama razlic¢itih skupina odnosno segmentima potrosaca.
Krajnji cili segmentiranog marketinga da se postigne Sto visi stupanj zadovoljstva svakog potrosaca.

Cilj segmentiranog marketinga
® Tvrtka koja ga primjenjuje shvaéa da se kupci razlikuju prema svojim potrebama, percepcijamai
ponasanju pri kupniji.
® Tvrtka prilagodava svoje ponude kako bi one Sto bolje odgovarale potrebama jednog ili vise

segmenata.
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Segmentacija se provodi na razli¢itim razinama:

® Na razini jednog ili nekoliko velikih segmenata
® Na razini vrlo uskog segmenta ili “nise”
® Na razini svakog pojedinog potrosaca

Na razini jednog ili nekoliko velikih segmenata

® Priodabiru velikog trZiSnog segmenta tvrtka se rukovodi situacijom na trziStu i svojim vlastitim
moguc¢nostima

® Qva vrsta segmentacije kompromis je izmedu masovnog marketinga i marketinga prilagodenom
svakom pojedinom potrosacu

Na razini vrlo uskog segmenta ili marketing “nise”

® Marketing niSa je podgrupa unutar segmenata

® (Cilj segmentacije je pronadi na trzistu vrlo uzak, odnosno specifican segment potrosaca kojeg velike
tvrtke ili ne vide, ili im se na isplati da ga usluzuju.

® Ovoj segmentaciji priklanjaju se male tvrtke

Na razini svakog pojedinog potrosaca

® Jest takav pristup prema kojem tvrtka usluzuje svakog potrosaca posebno
® (Ovakva segmentacija moZe se nazvati “jedan prema jedan” marketing

Totalno trziSte i struktura potrosaca

Segmentacija trzista — struktura potrosaca

® Preduvjet djelovanja poduzetnika na trzistu je upoznavanje strukture potrosaca
® pPostavljaju se pitanja:

o Tko stvarno trosi?

o Tko bi mogao trositi? ( iz objektivnih razloga jos ne trosi)

o Tko se u potro$nju u dogledno vrijeme ne moze ukljuciti?

Utvrdivanje uvjeta potrosnje (i nepotrosnje) osnova je segmentacije trZista .

Potrosac se moze definirati kao subjekt (odnosno osoba, domadinstvo ili tvrtka) koji zadovoljava svoje
potrebe pribavljanjem odredenog proizvoda odnosno usluga.
Razlicite kategorije potrosaca razlikuju se :
- po svojim Zeljama i potrebama
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- kupovnoj snazi
- geografskom smjestaju

Totalno trziste

Sve kategorije potrosaca zajedno Cine totalno trZiste, a to su:
* TrZiste apsolutnih nepotrosaca
*  TriiSte relativnih nepotro$aca
+  Trziste stvarnih potrosaca tvrtke
*  TriziSte stvarnih potrosaca konkurencije

Apsolutni nepotrosaci

To je onaj dio trZiSta koji nema apsolutno nikakve moguénosti da trosi neki proizvod, bilo zbog
fizickih, fizioloskih, kulturoloskih, klimatskih, geografskih, psihi¢kih ili nekih drugih razloga.
ulaganja u te trziSne segmente — nepovratni troskovi

Relativni nepotrosaci

To su potrosaci koji se suzdrzavaju od potrosnje nekog dobra. Razlozi ustezanja od potrosnje mogu

biti:

o PotroSaci ne poznaju proizvod

o Protive se njegovoj uporabi zbog predrasuda (vjerski motivi, hipohondrijai sl.)

o Nemaju novca da ga nabave

o Qdrekli su se potrosnje radi ugrozenog zdravlja

o Nema proizvoda na trzistu
Oni predstavljaju potencijalne potrosace koji se svakog trena mogu ukljuciti u potrosnju, a na to
moze izravno utjecati proizvodac:

o @Gospodarska propaganda

o Odgojno - obrazovna propaganda

o Demonstracija kvalitete proizvoda

o Bolje organizirana distribucija

o Politika cijena koja ¢ée biti prihvatljiva potrosacima razlic¢ite razine kupovne moci

Stvarni potrosaci

Stvarne potrosace mozemo podijeliti u dvije skupine:

o Vlastite potrosace

o Potrosace konkurencije
S obzirom na stalnost , stvarne potrosace dijelimo na:

o Stalne

o Povremene

o Slucajne
Sve skupine potrosaca bitne su za tvrtku te bi trebalo saznati istraZivanjem trzista koji su uzroci
(motivi) bitni za redovitu potrosnju njihovih proizvoda
Jednako bitno je saznati razloge povremene i slucajne potrosnje kako bi se pristupiloi tim
kategorijama potrosaca s ciljem da i oni postanu redoviti potrosaci

27



Kriteriji i postupak segmentacije trzista

Strategija segmentacije trzista
® |[strazivanje trZiSta provodi se da bi se utvrdili segmenti — segmentira trZiste
® Svrha je segmentiranja trzista da se nadu razlike izmedu pojedinih segmenata i na tim razlikama
izgradi specificna politika plasmana za svaki segment tzv. strategija segmentacije trZista

Kriteriji za segmentaciju trZista
® Kriteriji za segmentaciju na trzistu krajnje potrosnje
® Kriteriji za segmentaciju na trZistu poslovne potrosnje

Kriteriji za segmentaciju na trzistu krajnje potrosnje

1. OBILIEZJIA POTROSACA

zeljopisna regija, opcina, grad, drzava, klimatska podrucja

demografska dom, spol, zanimanje, obrazovanje, prihod,broj
djece...

psihografske stil Zivota,osobnost

2. OBILEZIA KUPOVNIH SITUACIJA




Kriteriji za segmentaciju na trzistu poslovne potrosnje

Zemljopisni kriteriji broj zaposlenih, broj radnika u proizvodniji,
nacionalni proizvod

Organizacijsko ustrojstvo i politika segmentacija se obavlja ovisno o
djelatnosti, veli¢ini, tehnologiji i poslovnoj
politici

Kupovna situacija segmentacija se obavlja ovisno o

velicinama narudzbe,dugotrajnosti i
kvaliteti odnosa s dobavljaima

Postupak segmentacije trzista
® Nakon Sto se odrede kriteriji za segmentaciju, slijedi provodenje segmentacije Sto se sastoji od
slijedecih koraka:
o Istrazivanje trzista —istrazivanje motiva, stajaliSta i ponasanja potrosaca u potrosnji —
metoda anketiranja
Oblikovanje segmenta i definiranje njihovih karakteristika prema demografskim, geografskim,
psihografskim i drugim kriterijima

Pozicioniranje proizvoda

® Podrazumijeva traZenje onih proizvoda kakve kupci o¢ekuju

® Prilagodba svih marketinskih aktivnosti (cjelokupnog marketing miksa) ocekivanjima potrosaca u
pojedinim segmentima

® (Osnova za pozicioniranje proizvoda (ili marke proizvoda) je segmentacija trzista. Na taj nacin se
sagledavaju i pokusavaju postiéi konkurentske prednosti.

Tri su mogucénosti pozicioniranja:

® Aktivnosti za osnazivanje trenutne pozicije — “MoZda nismo najvedi,ali se najvise trudimo”
® Zauzimanje slobodnog podrucja — ( npr. Cedevita Light, Cedevita Sport....)

® Repozicioniranje, odnosno zauzimanja povoljnije pozicije
Strategije pozicioniranja

® Brojne u strategije pozicioniranja, a mogu ovisiti o:
o znacajkama proizvoda — npr. postoji predodzba da su Volvo auta sigurna, ili da Alfa Romeo
auta su lijepo dizajnirana, Skode jeftine .....
o koristima koje pruzaju potrosacima
° mjestuivremenu potrosnje (pivo)
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o porijeklu (maslinovo ulje)

o drugim markama

MARKETINSKA STRATEGIJA

Pojam i vrste marketinske strategije
» Strategija — planiranje dugorocnih ciljeva i zadataka tvrtke, smjerova, akcija, nacina i sredstava za
njihovo ostvarenje.
* Marketinska strategija — je koncipirana na principima marketinga, odnosno trZisSnim principima.
Ona predstavlja:
-odredivanje ciljnog trzista
-odabir odgovaraju¢eg marketinskog miksa (4P) prilagodenog tom ciljnom trzistu.
* Cilj marketinske strategije je posti¢i konkurentsku prednost koja ¢e omoguditi iznadprosje¢ne
profite.
Razine strategija marketinga u tvrtci:
® Korporativna strategija
® Poslovna strategija
® Funkcionalna strategija
Sve tri strategije — ista osnovna zadaca — naziva se poslanstvo ili misija.

® |zlaZe namijere tvrtke, tj. filozofiju ili smjer u kojem tvrtka krecée
® Predstavlja osnovnu orijentaciju poslovanja
Korporativna strategija
® (QOdreduje smjer djelovanja tvrtke kao cjeline. Ona to¢no navodi kojom ¢e se poslovnom aktivhosc¢u
baviti ( kojom proizvodnjom, kojim uslugama u kojim pogonima, tvornicama...)
Poslovna strategija
® Qva je strategija pod utjecajem korporativne strategije. To je strategija na razini pojedine
organizacijske jedinice. To znadi da svaki pogon, filijala ili neka druga jedinica iste tvrtke samostalno
odreduje kako ¢e ostvariti dobit
Funkcionalna strategija
® Strategija marketinga konkretnih proizvoda i usluga koje se prodaju na trzZistu, a izdvajaju se po
specificnosti jednog ili vise elemenata marketinskog mika

Konkurentska prednost moze se postici:

-visokom kvalitetom proizvoda koju ne moze postici nijedan konkurent (Mercedes)
-visokom kvalitetom, a prihvatljivom cijenom (kozmetika Neva)

-prihvatljivom kvalitetom, a niskom cijenom (korejski automobili)

-poznatom markom (Coca Cola, Replay Jeans)

Vrste markentiskih strategija:
1. Strategija segmentacije
2. Strategija diferencijacije
3. Strategija niskih troskova i niskih cijena
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Strategija segmentacije

Nastojanje da se usredotoci (fokusira) na jedan ili vise uskih podrucja na trzistu (segmenta) i
specijaliziranje u zadovoljavanju njegovih potreba

Kako? — Poduzede poznaje potrebe tog segmenta i nastoji postici troskovno vodstvo ili neku vrstu
diferencijacije unutar ciljnog segmenta.

Bitno — “Bliskost” s kupcem.

Strategija diferencijacije (razlikovanja)

Nastojanje da se bude drugaciji od konkurencije pri cemu je bitho njegovati one snage koje
poduzedéu daju prednost pred konkurencijom u jednom ili viSe podrucja koristi: lider u pruzanju
usluga, kvaliteta ili stil, tehnoloski lider.., ali, NUE MOGUCE BITI SVE ODJEDNOM

a) Diferenciranjem proizvoda:

Svojstva proizvoda (automobili - dodatna oprema)

Razlika u kvaliteti (Toyota — pouzdanost)

Stil i dizajn (automobil Jaguar)

b) Diferenciranje usluga (lako¢a narucivanja, instalacija proizvoda, educiranje kupaca)

c) Difercijacija osoblja (educiranje osoblja-Mc Donald)

D) Diferencijacija imidza (simboli prepoznatljivosti - Apple Computer, cigarete Marlboro).

Strategija niskih troskova i niskih cijena

Nastojanje da se bude cjenovno konkurentniji.

Kako? - Napori ka postizanju najnizZih troskova proizvodnje i distribucije kako bi se smanjile cijene
ispod razine cijena konkurenata i osvojio veliki udio na trzistu.

Bitno - superiorna nabava, inZenjering, proizvodnja, fizicka distribucija

Umijeéa u Mktgu — manje su bitna.

Strategije rasta i osvajanja trzista:

a) Strategije intezivnog rasta u sklopu dotadasnjih poslova:
-s. trziSne penetracije (veci udio na postojecim trziStima-zrakoplovne kompanije)
-s. razvoja trzista (nova trzista-segmenti, kanali distribucije, zemljopisna podrucja)
-s. razvoja proizvoda (novi ili poboljSanje postojeéih proizvoda)

Analiza vanjskih ¢cimbenika

a) analiza potrosaca -segmenti, specificnosti pojedinih segmenata, motivi i razlozi potrosnje,
demografske, geografske i druge karakteristike.

Primjer: Hotel — gosti su iskazali nezadovoljstvo udobnos¢u, nedostatkom razlicitih aktivnosti unutar i

izvan hotela. Na temelju toga uprava ¢e kreirati marketinske strategije kojima ¢e povecati svoje

konkurentske prednosti i profite u odnosu na konkurenciju.

b) analiza konkurencije — analiza tvrtki na istom trzistu koji se bave istim ili slicnim poslovima te
opsluzuju iste ili slicne segmente potrosaca.
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Trebamo znati:

- tko ¢ini konkurenciju

- financijska snaga konkurencije

- marketinske strategije konkurencije

- snage i slabosti konkurencije.

Primjer: konkurencija velikim hotelima: mali obiteljski hoteli s ku¢nim i prijateljskim ozrajem

c) analiza trzista — opca situacija na trzistu:

-veli¢ina trzista

-profitabilnost

-trendovi na trzistu

-potencijalne moguénosti trzista.

Primjer: Nasa obala- potencijalne mogucénosti trZista su neogranicene, ali je i velik broj konkurenata.

d) Analiza okruzja:

- tehnoloskog (americki proizvodaci automobila 1970-ih su izgubili velik dio trzista prijelazom
japanskih proizvodaca na manje i Stedljivije automobile)

-vladina okruzja — propisi, zakoni — (promjene privatizacijom telekomunikacija)

-ekonomskog - kretanje BDP, monetarna stabilnost, medunarodni kreditni rejting
-kulturoloskog- navike i stajalista potrosaca

-demografskog okruzja — spol, dob, prihod, zaposlenje...
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