MARKETING – PITANJA I ODGOVORI

1. POJMOVNO ODREĐENJE MARKETINGA

1. Koji uvjeti razmjene moraju biti zadovoljeni kako bismo mogli govoriti o marketingu?

Razmjena će se realizirati samo ako su zadovoljeni sljedeći preduvjeti:

a) uključene moraju biti barem dvije strane

b) svaka strana mora imati nešto za što je druga strana zainteresirana

c) svaka strana mora biti u stanju komunicirati i isporučivati

d) svaka strana mora imati slobodu prihvaćanja ili odbacivanja bilo koje ponude druge strane

e) svaka strana mora odnos s drugom stranom smatrati poželjnim ili barem prihvatljivim

2. Definirajte ukratko potrebe i želje i objasnite razlike među njima. Koristite primjere!

Potreba je, jednostavno rečeno, osnovni zahtjev koji mora biti ispunjen u svrhu nastavka života. Potrebe mogu biti brojne i raznovrsne, npr. fiziološka potreba, društvena, individualna ili osobna...

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

Fiziološku potrebu za pićem možemo zadovoljiti na način da popijemo čašu vode, dok isto to možemo učiniti i tako da popijemo čašu nekog skupog šampanjca i na taj način zadovoljiti želju za nekim luksuznim pićem.

3. Što sve može biti predmetom marketinga? Nabrojite i ukratko objasnite svaku opciju uz navođenje primjera.

Postoje 3 osnovne skupine a to su materijalni proizvodi, usluge i ideje. No, suvremeni marketing razlikuje čak deset mogućih predmeta i odgovarajućih im marketinga, a to su:

1) Materijalni (opipljivi, fizički) proizvodi koje potrošači mogu procijeniti promatranjem, dodirivanjem, isprobavanjem, kušanjem, itd. To su recimo prehrambeni proizvodi, kozmetika, odjeća, obuća, namještaj i dr.

2) Usluge, kao neopipljivi predmeti razmjene su djela, radnje, procesi koji se izvode za korisnike. To su recimo obrazovanje, pravne i financijske usluge, individualne poput stomatologa, frizera i sl.

3) Ideje, kao specifični, neopipljivi predmet razmjene, pojam ideje odnosi se na koncept, filozofiju, image, koji se može razmjenjivati na tržištu. Ideja je predmet razmjene u recimo kampanjama borbe protiv spolno prenosivih bolesti, pušenja i sl.

4) Iskustva. kombinacija nekoliko ili više materijalnih proizvoda i usluga poduzeća koje se oblikuju i nude na tržištu iskustva. Npr. Disney World u SAD-u.

5) Događaji. Odnosi se na marketing u funkciji različitih vrsta priredbi, npr. Olimpijske igre.

6) Osobe. To je recimo organiziranje stručnjaka o strane neke osobe da za njih poduzme određenu radnju kako bi se na taj način osoba bolje javno eksponirala i bila prihvaćenija od strane društva. To se uglavnom ostvarivalo kroz pisanje određenih članaka u novinama i časopisima.

7) Mjesta. Gradovi, regije, države međusobno konkuriraju za naklonost turista, poslovnih ljudi, ulagača, potrošača, stanovnika. Recimo promicanje Hrvatske kao atraktivne i zanimljive turističke zemlje.

8) Imovina. Specifičan predmet razmjene na tržištu je neopipljivo pravo vlasništva koje se može odnositi na materijalnu imovinu (nekretnine) i/ili financijsku imovinu (dionice, obveznice). Npr. nekretnine na Pantovčaku.

9) Organizacije. Organizacije svih vrsta, tj. profitno i neprofitno orijentirane organizacije danas ulažu brojne marketinške napore radi izgradnje i održavanja imagea. Primjer je bilo koja organizacija, Coca-Cola, T-Com...

10) Informacije. Marketing informacija predstavlja marketing specifične vrste proizvoda ili usluga koji uključuje osmišljavanje, oblikovanje i ponudu znanja, zabave i niza drugih vrsta informacija za kojima potrošači, odnosno korisnici iskazuju potrebe i želje. Npr. knjige, časopisi, novine, CD-i i sl.

4. Pojasnite marketinšku koncepciju. Navedite barem jedno hrvatsko poduzeće koje po vašem mišljenju primjenjuje marketinšku koncepciju kao poslovnu filozofiju, objasnite zašto.

Marketing kao koncepcija je 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. Hrvatsko poduzeće koje primjenjuje marketinšku koncepciju je recimo T-Mobile koje je u velikoj mjeri orijentirano na potrošače i mislim da mnogo ulažu u razvoj i istraživanja kako bi zadovoljili veliki broj korisnika svojih usluga.

5. Što je proces marketinga (marketinški proces)? Od kojih se dijelova sastoji i kojim se redoslijedom oni odvijaju?

a) Marketing kao proces je slijed svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potrošnju, omogućavajući da proizvodi i usluge idu potrošačima, a informacije o potrebama potrošača proizvođačima. Sastoji se od nekoliko sukcesivnih faza u okviru kojih se obavljaju raznovrsne marketinške aktivnosti. Faze su:

b) analiziranje tržišnih prilika

c) istraživanje i izbor ciljnih tržišta

d) oblikovanje marketinške strategije

e) planiranje programa marketinga (oblikovanje marketinškog miksa)

f) organiziranje, primjena i kontrola marketinških napora

6. Na kojim temeljima počiva definicija marketinga kao znanosti? Nabrojite i pojasnite!

Priroda marketinga kao znanosti počiva na 4 međusobno usko povezana temeljna odnosa u razmjeni a to su:

1) Ponašanje potrošača u razmjeni. Marketinška znanost istražuje razloge zbog kojih kupci kupuju to što kupuju, na mjestu, u vrijeme i na način kako kupuju

2) Ponašanje proizvođača (prodavača) u razmjeni. MZ istražuje zbog čega proizvođači proizvode, određuju cijenu, promoviraju, prodaju i distribuiraju proizvode, usluge, ideje tj. predmete razmjene, u vrijeme, na mjestu i na način kako to čine

3) Uloga mreže institucija koje olakšavaju razmjenu i odnosi s tim institucijama u procesu razmjene. MZ istražuje razloge zbog kojih institucije razvijaju funkcije i aktivnosti usmjerene na olakšanje razmjene, kao i razloge razvoja dotičnih institucija u vremenu, na mjestu i na način kako se to događa.

4) Posljedice u društvu koje nastaju temeljem ponašanja kupaca, proizvođača (prodavača) i mreže institucija u okviru procesa razmjene. MZ istražuje uzroke ponašanja svih sudionika u razmjeni te posljedica koje ta ponašanja imaju na društvo u određenom vremenu i na određeni način.

7. Pojasnite pojam upravljanja marketingom i nabrojite, kronološkim redom, koncepcije temeljem kojih poduzeća, organizacije i/ili institucije mogu provoditi marketinške aktivnosti!

Upravljanje marketingom je svjesni napor za postizanje željenih rezultata razmjene s ciljnim tržištima. Postoji 6 različitih koncepcija temeljem kojih poduzeća/organizacije mogu provoditi marketinške aktivnosti a to su:

1) koncepcija proizvodnje koju obilježavaju ograničeni kapaciteti proizvodnje, velika potražnja za proizvodima i uslugama te slaba konkurencija

2) koncepcija proizvoda – kapaciteti proizvodnje prilagođavaju se razini potražnje, konkurencija je još uvijek relativno slaba

3) koncepcija prodaje

4) koncepcija marketinga

5) koncepcija potrošača

6) koncepcija društvenog marketinga

8. Koja su osnovna obilježja koncepcije proizvodnje a koja koncepcije proizvoda?

Koncepciju proizvodnje obilježavaju ograničeni kapaciteti proizvodnje, velika potražnja za proizvodima i uslugama te slaba konkurencija.

Koncepciju proizvoda karakterizira prilagođavanje kapaciteta proizvodnje razini potražnje, a konkurencija je još uvijek relativno slaba i unatoč razvoju novih proizvoda, ne posvećuje se velika pozornost potrebama i željama potrošača.

9. Što je marketinška miopija, pojasnite uz navođenje primjera?

Pojam marketinška miopija predstavlja kratkovidan, ograničen pogled na marketing i njegovu okolinu, koje se pod svaku cijenu mora izbjegavati. Poduzeća bi trebala biti svjesna činjenice da potrošači ne kupuju tehničke i tehnološke konstrukcije već rješenja svojih problema. Zanemarivanje takvog stajališta rezultira, na duži rok, smanjenom konkurentskom sposobnošću poduzeća i gubljenjem tržišnih udjela i pozicije.

Primjer je recimo kako je željeznički promet izgubio tržišnu utrku s konkurentima, tj. zračnim i cestovnim prometom zbog mišljena managementa željezničkog prometa da putnici žele vlakove. E pa očito ne žele...

10. Pojasnite, uz korištenje primjera, temeljne razlike između koncepcije prodaje i koncepcije marketinga!

Kod koncepcije prodaje prevladava stav da potrošači neće kupovati dovoljnu količinu proizvoda poduzeća sve dok ono ne poduzima napore agresivne prodaje i promocije. Upravljanje marketingom usmjereno je na realizaciju transakcija prodaje, a ne na izgradnju dugoročnih odnosa s potrošačima. Ne ulažu se napori u upoznavanje potreba, želja i ukusa potrošača pa se proizvodi  ne oblikuju niti prilagođavaju potrebama, željama i ukusima potrošača. Ova koncepcija je iznimno rizična jer polazi od tri pogrešne pretpostavke:

· prodaja onog što se proizvodi a ne onog što žele potrošači

· pretpostavlja da će se potrošačima sviđati proizvod koji kupuju

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

Koncepcija marketinga se temelji na premisi da je uspjeh poduzeća rezultat utvrđivanja potreba i želja ciljnih tržišta te njihova ispunjavanja na bolji i učinkovitiji način od konkurencije. Naglašava analizu potrošača i zadovoljstvo potrošača, usmjerava resurse poduzeća na proizvodnju i ponudu proizvoda i usluga koje potrošači žele, kao i na prilagođavanje promjena u obilježjima i potrebama potrošača te podrazumijeva dugoročnu poslovnu orijentaciju, a marketinški ciljevi odražavaju ciljeve poduzeća kao cjeline.

11. Koje su specifičnosti koncepcije potrošača? Pojasnite uz navođenje primjera!

Ova koncepcija je više zastupljena u razvijenijim tržišnim gospodarstvima. Naglasak je na personalizaciji ponude prema obilježjima potrošača a funkcija marketinga je najvažnija u poduzeću. Upravljanje marketingom je usredotočeno na prikupljanje podataka o svakom potrošaču, marketinški se pristup poslovanju temelji na premisi da poduzeće može postići uspjeh zahvaćanjem većeg udjela u individualnoj potrošnji svakog potrošača te izgradnjom i održavanjem lojalnosti potrošača tijekom njegova života. Npr. američki proizvođač igračaka Mattel je ponudio mogućnost oblikovanja lutke Barbie prema željama svake djevojčice. One su mogle birati odjeću, boju kose, očiju i kože na lutki i sl.

12. Što je temelj koncepcije društvenog marketinga? Koja su njezina osnovna obilježja? Navedite i obrazložite primjer poduzeća koje po vašem mišljenju primjenjuje koncepciju društvenog marketinga!

Koncepcija društvenog marketinga se razvila kao rezultat promišljanja o potrebi uklanjanja konflikata između kratkoročnih želja potrošača i dugoročne dobrobiti potrošača. Upravljanje marketingom teži uravnoteženju triju elemenata: profitu poduzeća, potreba i želja potrošača i zahtjeva društva. Naglasak je na društvenoj odgovornosti te etičkoj i moralnoj prihvatljivosti marketinških aktivnosti u odnosu prema problemima kao što su zaštita okoliša, ograničeni prirodni resursi, nedostatna socijalna skrb i sl. Recimo primjer takvog poduzeća bi mogla biti Vindija koja svoje sokove pakira u ambalažu koju je moguće reciklirati i na taj način djeluje na očuvanje i zaštitu okoliša.

13. Definirajte pojam makromarketing! Koja sve područja uključuje? Navedite i obrazložite primjer za svako područje makromarketinga!

Makromarketing je skup aktivnosti koje se planiraju i provode tako da se njima postižu ciljevi za nacionalno gospodarstvo, odnosno društvo u cjelini, tj. makromarketing obuhvaća ukupni tijek proizvoda i usluga jedne zemlje u svrhu stvaranja koristi za društvo. Pokriva područja kao što su:

· izučavanje nacionalnih obrazaca potrošnje (npr. u razvijenim tržišnim gospodarstvima se kontinuirano provode mjerenje životnog stila)

· istraživanja brojnih problema, pitanja i područja radi predlaganja mjera i rješenja, odnosno donošenja i primjene zakona kojima se štite potrošači, tržišna utakmica i društvo u cjelini (npr. osnivanje institucije za promicanje nacionalnog izvoza, Zakon o zaštiti potrošača, državne stipendije za školovanje i sl.)

· oblikovanje i provođenje strategija izgradnje i održavanja imagea zemlje (npr. image zemalja razvijenih tržišnih gospodarstava u osnovi je pozitivan pa su proizvodi i/ili usluge iz tih zemalja dobro prihvaćene)

14. Definirajte mikromarketing! Koji se temeljni marketinški proces javlja u mikromarketingu? Pojasnite detaljno njegovo značenje za poslovanje te dijelove od kojih se sastoji!

Mikromarketing je način na koji jedno poduzeće, organizacija i/ili institucija planira, provodi i kontrolira svoje marketinške aktivnosti radi stvaranja koristi za potrošače.

U mikromarketingu se javlja marketinški miks kao jedan od temeljnih koncepata marketinga. On se sastoji od 4 osnovne kategorije a to su 4P (proizvod, mjesto i distribucija, cijena i promocija). 4P je značajan za poslovanje zbog postizanja zadanih ciljeva i zadovoljavanja na tržištu identificiranih potreba.

15. Nabrojite, redoslijedom njihova odvijanja, temeljne funkcije marketinga. Ukratko pojasnite sadržaj svake od njih!

Temeljne funkcije marketinga su:

1) Analiza okruženja i istraživanje tržišta je proces praćenja čimbenika u vanjskom okruženju radi prilagođavanja onim čimbenicima koje poduzeće ne može kontrolirati kao npr. konkurencija, zakonodavstvo, politika i dr., te praćenje tržišta i prikupljanje podataka potrebnih za rješavanje marketinških problema.

2) Širenje razine primjene marketinga je odlučivanje o područjima društvene odgovornosti u kojima se i na koji način poduzeće treba angažirati i širenje na nova tržišta.

3) Analiza potrošača sadrži ispitivanje i procjenu obilježja potrošača, njihovih potreba te ponašanje u procesu kupnje, te obuhvaća izbor jedne ili više grupa potrošača prema kojima ćemo usmjeravati naše marketinške napore.

4) Planiranje proizvoda je razvijanje novih, usavršavanje postojećih te eliminiranje zastarjelih proizvoda

5) Planiranje prodaje i distribucije uspostavljanje, izgradnju i održavanje odnosa s kanalima distribucije, posrednicima, pružateljima različitih usluga fizičke distribucije (prijevoznici, skladišta)

6) Planiranje promocije je komuniciranje s potrošačima i svim drugim dijelovima javnosti kroz oblike oglašavanja, odnosa s javnošću, osobne prodaje i/ili unaprjeđenja prodaje

7) Planiranje cijene je određivanje politike cijena odnosno elemenata kao što su razina i raspon cijena, tehnike određivanja cijena, uvjeti kupovina i plaćanja proizvoda i sl.

8) Upravljanje marketingom je planiranje, implementacija i kontrola marketinških programa, kako na razini poduzeća tako i po pojedinim funkcijama marketinga. Također obuhvaća procjenu rizika i koristi potencijalnih odluka te orijentaciju prema cjelovitoj kvaliteti poslovanja.

16. Koji je poželjan odnos marketinga i svake funkcije u poduzeću? Detaljno pojasnite!

Sve funkcije u poduzeću su podjednako bitne i nijedna funkcija ne može biti samostalna, stoga je potrebno zajedničko djelovanje svih funkcija kao jedne cjeline radi postizanja odgovarajućih rezultata i ispunjavana zadanih ciljeva.

2. OKRUŽENJE MARKETINGA

1) Navedite vrste okruženja u okviru kojih se odvijaju marketinške aktivnosti poduzeća! Pojasnite osnovna obilježja svakog od njih! U čemu su sličnosti a u čemu razlike?

Marketinške aktivnosti se odvijaju u okviru dvije vrste okruženja a to su eksterno (vanjsko) i interno (unutrašnje)  okruženje.

Eksterno okruženje je vrlo kompleksno, podložno čestim i brojnim promjenama uvjetovanim , prije svega, brzim tehnološkim napretkom i neprekidno rastućom internacionalizacijom poslovanja. Varijabla eksternog okruženja ima mnogo, a poduzeće na većinu njih ne može utjecati svojim djelovanjem niti ih može kontrolirati. Eksterno se okruženje najčešće prati i analizira na dvije razine: kao makrookruženje i mikrookruženje. Makrookruženje obuhvaća snage koje utječu na sva poduzeća koja posluju na nekom tržištu. Za razliku od njega, mikrookruženje čine vanjske snage koje djeluju na određeno, specifično poduzeće i makar su vanjske, čine dio marketinškog sustava poduzeća. Interno okruženje obuhvaća varijable u poduzeću na koje je moguće djelovati i koje se mogu potpuno kontrolirati. Najviše dolaze do izražaja varijable vezane uz aktivnosti upravljanja marketingom, proizvodnjom, financijama i ljudskim potencijalima.

Eksterno okruženje obuhvaća snage i varijable koje poduzeće svojim djelovanjem ne može mijenjati, niti kontrolirati. Eksterno okruženje djeluje na sva poduzeća a čini ga šest elemenata: demografija, ekonomske snage, konkurencija, kulturne i društvene snage, političke i zakonske snaga, tehnologija.

Interno okruženje čine snage i varijable na koje poduzeće može djelovati i koje može kontrolirati. Ono se sastoji od svih resursa kojim poduzeće raspolaže. Postoje tri u vanjskom okruženju koje se na neki način izdvajaju po tome što čine dio marketinškog sustava poduzeća, a to su tržište na kojem poduzeće posluje, njegovi dobavljači te posrednici s kojima radi. Na ta tri elementa eksternog okruženja poduzeće može ipak više djelovati nego na ostale elemente makrookruženja.

2) Kako demografija pomaže marketinškim stručnjacima u obliku marketinškog programa poduzeća?

Demografija je znanstvena disciplina koja izučava stanovništvo, njegova obilježja i distribuciju. Marketinškim stručnjacima demografija pomaže u analizi tržišta i upoznavanju obilježja potrošača. Demografske promjene i trendovi značajni su za oblikovanje marketinške strategije svakog poduzeća.

3) Kakve marketinške aktivnosti poduzeće može planirati i poduzimati radi postizanja dobrog poslovanja u uvjetima recesije? Objasnite uz primjer – izaberite proizvod  po želji, hrana, odjeća itd.!

Dobar primjer za postizanje dobrog poslovanja u uvjetima recesije je poduzeće Franck koje je potrošačima ponudilo Bonus kavu, koja je zadržala bitna kvalitativna svojstva linije Franck kave , ali je cijenom pristupačnija stanovništvu s nižim prihodima.

4) Navedite i objasnite tipove konkurencije s kojima se susreće poduzeće! Koje marketinške strategije ili programe biste preporučili za svaku od njih?

Konkurencija se najčešće dijeli prema tipovima, a ima ih tri:

1) konkurencija maraka (nike-adidas)

2) konkurencija supstituta (željeznički promet-cestovni promet)

3) opća konkurencija (svi proizvodi si međusobno konkuriraju, npr. mlijeko-tenisice)

Ekonomisti konkurenciju dijele i na sljedeće četiri vrste:

1) savršena (čista) konkurencija – vrsta konkurencije koja postoji kada se nude gotovo identični, homogeni proizvodi i/ili usluge (npr. poljoprivredni proizvodi). Glavno sredstvo u konkurentskoj utakmici je cijena.

2) Monopolistička konkurencija – na tržištu postoji mnoštvo prodavača proizvoda i/ili usluga a tržišni udio svakog od njih je relativno malen. Npr. konkurencija banaka međusobno ili i ostale financijske institucije su im konkurenti.

3) Oligopol – situacija u kojoj nekoliko ponuđača kontrolira veliki dio tržišta a proizvodi i/ili usluge su im slične. Npr. proizvođači automobila.

4) Monopol – je situacija u kojoj postoji samo jedan ponuđač proizvoda ili usluge koji ima maksimalan utjecaj na cijene po kojima nudi svoj proizvod, odnosno uslugu. Npr. električna energija.

5) Pojasnite utjecaj kulturnih i društvenih snaga na marketinški program i aktivnosti poduzeća. Pojašnjenje potkrijepite primjerima!

Kulturne i društvene snage imaju veliki utjecaj na marketinški program i aktivnosti poduzeća, prije svega zbog promjena u životnim stilovima, društvenim vrijednostima te stavovima potrošača. Primjeri mogu biti recimo poduzeće Procter & Gamble koje je oglašavanjem deterdženta u Japanu izazvalo zgražanje potrošača jer su oglase protumačili kao izrazito nepristojne. Postoje i određene jezične barijere pa tako Alacatel na arapskome znači ubojica ili recimo nike što znači omalovažavati.

6) Kako biste ocijenili prilike i prijetnje s kojima se marketing danas suočava, a koje su rezultat rastućeg značenja socijalne i ekološke osviještenosti stanovništva?

Danas sve veći broj potrošača želi svoj novac trošiti na proizvode koji su ekološki i prijateljski raspoloženi prema okolišu. Zbog toga mogućnost reciklaže i ponovne upotrebe, izbacivanje opasnih tvari, izbjegavanje testiranja proizvoda na životinjama i dr. važni su aspekti poslovanja temeljem kojih će potrošači odlučivati o izboru proizvoda i/ili usluge te ponuđača.

7) Pojasnite uz navođenje primjera:

a) kako tehnologija pomaže u razvoju proizvoda koji će zadovoljavati postojeće potrebe na novi, bolji način;

b) odnosno kako pomaže u razvoju proizvoda koji će zadovoljavati nove potrebe uočene na tržištu.

a) Tehnologija omogućuje pokretanje i razvijanje novih industrija (računala, laseri, roboti i sl.) i promjenu tj. poboljšanje starih (npr. digitalni fotoaparati i kamere zamjenjuju analogne)

b) Isto tako indirektno utječu na razvoj nekih drugih proizvoda i usluga te poboljšanje kvalitete života (recimo novi kućanski aparati i zamrzivači su omogućili skraćenje vremena pripreme hrane i na taj način oslobodili vrijeme za bavljenje nekim drugim aktivnostima poput sporta, plesa i sl.)

8) Koje su posebnosti mikrookruženja, od kojih se varijabli sastoji i kakav je utjecaj tih varijabli na oblikovanje marketinškog programa poduzeća?

Postoje tri snage u vanjskom okruženju koje se na neki način izdvajaju po tome što čine dio marketinškog sustava poduzeća, a to su tržište na kojem poduzeće posluje, njegovi dobavljači te posrednici s kojima radi. Na ta tri elementa eksternog okruženja poduzeće može ipak više djelovati nego na ostale elemente makrookruženja.

9) Zbog čega, pri oblikovanju i provođenju marketinškog programa, poduzeća moraju pratiti i analizirati okruženje? Na koje je načine moguće organizirati i provoditi praćenje i analizu okruženja?

Marketinški stručnjaci koji obnašaju funkciju upravljanja marketingom poduzeća moraju u odluke koje donose uključiti i one koje se odnose na praćenje i analizu okruženja. Važno je precizno definirati što se sve mora pratiti i analizirati, te kako dotične aktivnosti organizirati i provoditi. Prvo treba odrediti snage kod kojih je vjerojatnost utjecaja na buduće poslovanje najveća. Zatim je potrebno oblikovati sustav praćenja i analiziranja. Sustav treba omogućavati pravodobno djelovanje s obzirom na događaje, a posebno je važna mogućnost učinkovitog reagiranja na događaje koje je bilo teško sa sigurnošću predvidjeti, odnosno na one koji su se pojavili kao svojstveno iznenađenje. Organiziranje i praćenje analize ovisit će o jedinstvenim obilježjima poduzeća te o uvjetima i prilikama u kojima posluje. Moguća su četiri pristupa, a prije odluke o primjeni jednog od njih potrebno je usporediti korist koja se očekuje s troškovima koje će izazvati.

· Linijsko upravljanje – nameće se upraviteljima drugih funkcijskih područja u poduzeću koji za to nisu dovoljno specijalizirani i nemaju dovoljno vremena

· Strateški planer – praćenje i analizu okruženja provodi stručnjak za strateško planiranje koji ne poznaje dovoljno dobro aktivnosti ostalih poslovnih jedinica

· Posebna organizacijska jedinica – analizu i praćenje provodi tim stručnjaka zadužen isključivo za te aktivnosti, međutim, to je vrlo skup pristup pa je prihvatljiv samo velikim, visokoprofitabilnim poduzećima

· Zajednički tim koji čine upravitelj funkcijskih područja i uprava poduzeća – pristup se temelji na projektnom zadatku

10) Navedite i objasnite svaki od mogućih oblika reakcije poduzeća na promjenu u okruženju!

Poduzeća mogu na promjenu u okruženju reagirati na nekoliko načina. 

· Promjenu u okruženju ignoriraju poduzeća koja ne provode praćenje i analizu okruženja, ili to čine loše, te nisu svjesna promjene i njezina djelovanja na poslovanje. 

· Postoje poduzeća koja odgađaju reakciju s obzirom na nastalu promjenu, sve dok tu promjenu potpuno ne shvate i razumiju. 

· Ograničavanje, odnosno štednja, kao jedna od mogućih reakcija kratkoročno rješava problem efikasnosti, ali ne uklanja uzroke posustajanja u poslovanju. 

· Stupnjevito strateško repozicioniranje provodi se kao postupno planirano i kontinuirano prilagođavanje promjeni u okruženju, sa svrhom održavanja skladnog odnosa koji uključuje organizaciju poduzeća, strategije poduzeća i okolinu.

· Radikalno strateško repozicioniranje je opcija mijenjanja poslovanja iz temelja. Npr. ako proizvođač odjeće po mjeri odluči proizvoditi konfekciju.

3. DRUŠTVENA ODGOVORNOST MARKETINGA

1. Pojasnite koncept društvene odgovornosti marketinga. Navedite primjer!

Pod društvenom odgovornošću marketinga podrazumijeva se marketinško ponašanje koje nije orijentirano isključivo prema ostvarenju marketinških – tržišnih, prodajnih, profitnih ciljeva gospodarskih subjekata, već istodobno teži zaštiti i jačanju interesa društva. Društvena odgovornost marketinga uključuje sve sudionike tržišne utakmice, kako one na srani ponude tako i one na strani potražnje. Npr. poduzeća su marketinški odgovorna ako ne onečišćuju okoliš, recikliraju ambalažu i sl., dok se potrošači ponašaju društveno odgovorno kad recimo odlažu otpad na propisan način, ne voze u alkoholiziranom stanju i sl.

2. Kako se može očitovati odgovornost poduzeća prema društvenoj zajednici? Navedite primjere!

Odgovornost prema društvenoj zajednici može poprimiti dva oblika: prestanak obavljanja nepoželjnih i negativnih aktivnosti (npr. zagađivanja zraka) i/ili poduzimanje pozitivnih akcija (npr. pokretanje programa edukacije od kojeg društvena zajednica ima koristi) Primjer je poduzeće Drvenjača d.d. koje je ugradilo sustav otpadnih voda  i na taj način je godišnje uštedilo 5% sirovina ili u eurima oko 110.000 €.

3. Pojasnite pojam marketinga opće dobrobiti te koristi koje on proizvodi za sve uključene strane!

Marketing opće dobrobiti predstavlja strateško pozicioniranje i marketinške aktivnosti koje povezuje poduzeće ili marku proizvoda/usluga s relevantnim društvenim pitanjem ili problemom, u obostranu korist. Pripisuje mu se sinergijsko i savezničko djelovanje jer pruža koristi svim uključenim stranama – poduzeću, dobrotvornoj ustanovi, udruzi ili grupi koja zastupa društveni program ili pitanje te potrošačima. Korist za poduzeće se očituje u izgradnji imagea, društveno pitanje ili problem stječe pažnju javnosti i dobiva financijsku pomoć dok potrošači imaju osjećaj tj. percepciju veće vrijednosti transakcije jer bez dodatnih troškova pomažu rješavanju društvenog pitanja te ih to čini zadovoljnima.

4. Kako biste definirali zeleni marketing? Kako on može biti izvor konkurentske prednosti za poduzeće?

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. Tj. zeleni marketing je naziv za marketinške napore usmjerene na zadovoljavanje želja potrošača vezanih uz zaštitu okoliša.

Usvajanje zelenog marketinga svjedoči o kvalitetnom pristupu poslovanju , o promišljanju i nastojanju poduzeća da se diferencira od konkurencije i na bolji način zadovolji želje ciljnih tržišnih skupina, pa se zbog toga zeleni marketing proglašava strategijom za postizanje konkurentske prednosti.

5. Koje su četiri temeljne postavke zelenog marketinga?

Četiri temeljne postavke zelenog marketinga su:

1) Poduzeća ne smiju računati sa spremnošću potrošača da plate više za proizvode koji nemaju štetno djelovanje na okoliš

2) Marketinške izjave koje se tiču aspekata zaštite okoliša trebaju biti razumljive

3) Pristup proizvodima ekološkog marketinga mora uvažavati trajanje njihova ciklusa proizvodnje i upotrebe

4) Strategija zelenog marketinga bi trebala biti proaktivna a ne reaktivna, što znači da bi poduzeća trebala težiti unaprjeđenju ekološke osviještenosti prije nego što ih na to prisili zakon te tržištu nuditi proizvode i usluge čiji su standardi po pitanju zaštite okoliša iznad trenutačno propisanih zakonom.

6. Pojasnite, uz primjere, pojam zelene komunikacije!

Zelena komunikacija je komuniciranje korporativne ekološke odgovornosti poduzeća kao neodvojivi dio imagea ali i konkurentske prednosti. Primjer je oglas poduzeća Renault Hrvatska koje je 2000. g. pokrenulo akciju “Zeleno srce“ u kojoj se obvezuju za svaki prodani automobil zasaditi po jedno stablo na jadranskoj obali.

7. Kako biste definirali marketinšku etiku? Koji su temeljni etički standardi kojih bi se marketinški stručnjaci trebali uvijek pridržavati?

Marketinška etika su svi principi, vrijednosti i standardi ponašanja koje moraju slijediti marketinški stručnjaci.

Postoji pet temeljnih etičkih standarda marketinga a to su:

1) Zlatno pravilo – ponašajte se tako kao što očekujete da se drugi ponašaju prema vama

2) Utilitaristički princip – ponašajte se tako da rezultati ponašanja budu najveće dobro za najveći broj subjekata

3) Kantov kategorički imperativ – ponašajte se tako da akcija koju ste poduzeli pod određenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo ponašanja

4) Profesionalna etika – poduzimajte akcije na takav način da će ih pravilnima i propisnima smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca – kolega

5) 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?“

8. Navedite glavna područja marketinga u koje zadire etika te pobliže objasnite utjecaj etike na svako od njih!

Etika zahvaća područja svih marketinških funkcija i svih marketinških aktivnosti. Etički problemi javljaju se u području istraživanja tržišta i oblikovanju svih elemenata marketinškog miksa.

- Etika i istraživanje – etičan odnos između istraživača i sudionika (ispitanika) u procesu ispitivanja tržišta smatra se temeljem istraživanje tržišta. Osnovnim etičkim standardima u istraživanju tržišta smatraju se:

1. anonimnost ispitanika

2. ispitanici se ne smiju izlagati mentalnom stresu

3. ne bi se smjela postavljati pitanja protivna interesu ispitanika

4. oprema koja se koristi za mjerenje psiholoških reakcija mora biti u besprijekornom tehničkom stanju

5. ispitanici moraju biti obaviješteni o sudjelovanju u istraživanju, tajno promatranje je neetično

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

7. korištenje bilo kakve prisile je također neetično

· Etika i proizvod – problemi etike koji se tiču proizvoda se javljaju u više oblika, poput loše kvalitete proizvoda, kratkog vijeka trajanja, brzog izlaska iz mode odnosno zastarijevanja i sl.

· Etika i cijene – tajni dogovori konkurenata o podjeli tržišta i određivanju cijena, diskriminacija malih štediša u bankama u odnosu na velike poslovne klijente i sl.

· Etika i prodaja/distribucija – etički problemi se ovdje uglavnom javljaju vezani uz moć i kontrolu koju poduzeća partneri mogu imati, recimo kod ustupanja franchise.

· Etika i komunikacija – kod prehrambenih proizvoda često dolazi do povrede etike jer proizvođači proizvode oglašavaju kao dijetne, nemasne, s manjom količinom šećera i sl., dok se kasnijim analizama ustanovi da to nije uvijek tako.

9. Što je etički kodeks i koje je njegovo značenje za poduzeće?

Etički kodeks je skup pravila i standarda ponašanja  kojih se moraju pridržavati zaposlenici poduzeća o čijem se kodeksu radi. Etički kodeks je od velikog značaja za poslovanje poduzeća jer će svako poduzeće koje posluje etično biti prepoznato kao poželjni partner i potrošačima i poslovnim subjektima (suradnicima) i biti shvaćeno kao društveno odgovorno.

10. Pojasnite pojam konzumerizma i temeljna prava korisnika/potrošača proizvoda i/ili usluga!

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

Temeljna prav potrošača uključuju:

1) Pravo slobodnog izbora 

2) Pravo da budu informirani

3) Pravo da ih se čuje

4) Pravo na sigurnost

4. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA I INFORMACIJSKI SUSTAVI

1. Objasnite ulogu istraživanja tržišta u marketingu.

Istraživanje tržišta je srž sustava donošenja odluka u upravljanju marketingom. Istraživanja tržišta mogu se promatrati kao pretežito projektno orijentirana, i to za prikupljanje unaprijed određenih podataka u svrhu dobivanja unaprijed određenih informacija. Istraživanje tržišta, kao i marketinški informacijski sustav (MIS), pruža potporu donošenju marketinških odluka. Prema jednostavnoj definiciji, istraživanje tržišta je naprijed osmišljeni (planirani) proces prikupljanja i analiziranja podataka, u svrhu pružanja informacija bitnih za donošenje (marketinških) odluka o upravljanju marketingom.

2. Navedite i objasnite etape procesa istraživanja tržišta.

Istraživački se proces može promatrati od 

· definiranja problema i ciljeva istraživanja, 

· zatim određivanja izvora podataka i vrste istraživanja, 

· određivanja metoda i formulara za prikupljanje podataka, 

· određivanje vrste uzorka i prikupljanja primarnih podataka, 

· analiza podataka i interpretacija rezultata, 

· sastavljanja izvještaja.

3. Navedite i ukratko objasnite osnovne metode istraživanja.

Odabir vrste istraživanja odluka je na koju se nadograđuju sve ostale. Sva se istraživanja mogu svesti u tri opće kategorije: izviđajna (eksplorativna), opisna (deskriptivna) i uzročna (kauzalna). Izviđajna se istraživanja provode da bi se uočio i bolje razumio upravljački problem. Tehnike izviđajnih istraživanja možemo promatrati kao istraživanje iskustava i pilot-studije. U pilot studije možemo svrstati : skupni (grupni) intervju, dubinski intervju i projektivne tehnike (tehnike asocijacije, tehnike dovršenja i tehnika igranja uloga).Opisno istraživanje se provodi da bi se evidentirale stvari i opisale činjenice. Može se provoditi jednokratno (upitnik ili anketa) i/ili kontinuirano (paneli, npr. panel u trgovini na malo ili panel televizijskih gledatelja). Uzročna (kauzalna) istraživanja se provode kada se želi ustanoviti koliko promjena jedne varijable utječe na vrijednost druge. Uglavnom se promatra kao eksperiment u kojem otkrivamo uzroke i posljedice pojava.
4. Objasnite primarne i sekundarne izvore podataka

Primarni podaci su oni koji se najčešće, zbog nepostojanja u sekundarnim izvorima, prikupljaju za konkretne potrebe projekta u terenskim istraživanjima. Primarni se podaci prikupljaju na različite načine: promatranjem i ispitivanjem, pomoću različitih elemenata istraživanja – upitnika te mehaničkih i elektroničkih aparata.

Sekundarni podaci su podaci prikupljeni prije, u nekom drugom (istraživačkom) projektu, za različite potrebe – uz pretpostavku da su iskoristivi za istraživački projekt koji se provodi. Pretraživanje tih podataka moguće je obaviti bez izravnog kontakta s ispitanicima i/ili predmetom istraživanja, budući da to nije potrebno ili je to netko već obavio.

5. Koje su dvije osnovne vrste uzoraka te po čemu se razlikuju? Navedite uzorke koji pripadaju pojedinoj skupini.

Postoje dvije osnovne vrste uzoraka, uzorci zasnovani na vjerojatnosti – slučajni uzorci i uzorci koji nisu zasnovani na vjerojatnosti – namjerni uzorci. U uzorcima zasnovanim na vjerojatnosti unaprijed je poznata, tj. može se izračunati vjerojatnost svakog člana populacije da bude izabran u uzorak i zbog toga ti uzorci omogućuju objektivnu procjenu značajki populacije. Slučajni uzorci se mogu biti: 

· jednostavni slučajni uzorci – svaki član populacije ima jednaku vjerojatnost da bude član uzorka

· sustavni uzorak – članovi se iz populacije izabiru u točno određenom intervalu, slijedu ili prostoru

· stratificirani uzorci – populacija se dijeli u relativno homogene skupine iz kojih se dalje izabiru članovi uzorka. Neke od značajki po kojima se populacija dijeli su dob, spol, zanimanje i sl.

Namjerni uzorci su uzorci koji ovise o nečijoj namjeri, želji ili prosudbi o tome koji će članovi populacije biti izabrani u uzorak. Takvi bi uzorci po pravilu trebali biti ovisni o nečijem poznavanju populacije, a vjerojatnost odabira pojedinog člana populacije u uzorak je nepoznata. Neki od namjernih uzoraka koje je moguće razlikovati su: prigodni uzorak, uzorak stručnjaka/poznavatelja i kvotni uzorak.

Prigodnim se uzorkovanjem izabire uzorak od onih članova populacije do kojih je najlakše doći, tj. uvrstiti ih u uzorak (npr. kupci u jednom od Konzumovih dućana).

Uzorak stručnjaka/poznavatelja podrazumijeva odabir stručnjaka za područje na koje se istraživanje odnosi.

Kvotnim uzorkovanjem populacija se promatra u skupinama koje su određene jednim kontrolnim obilježjem ili s više njih, npr. spol, dob, zanimanje

6. Kakav bi trebao biti izvještaj?

Izvještaj bi trebao biti:

· što je moguće kraći

· smisleno (logički) projektiran, metodičan

· objektivan

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

7. Što je potrebno uzimati u obzir kod promatranja informacijskih sustava u marketingu?

Za promatranje informacijskih sustava u marketingu potrebno je uzeti u obzir:

· sveobuhvatnost i fleksibilnost – zato što su marketinške aktivnosti međusobno povezane kao uzrok i posljedica, uz istodobno promjenjivu okolinu, te sustav mora omogućavati managerima razne informacije

· formalnost i kontinuiranost – zato što sustav mora biti projektiran tako da uzima u obzir određene ciljeve poduzeća promatrane kao cjelina

· organiziranost tijeka informacija za upravljanje procesom donošenja marketinških odluka – zato što sustav mora biti projektiran tako da s jedne strane ne pruža previše (ponekad nepotrebnih) podataka, a s druge strane premalo podataka 

8. Koji su dijelovi (podsustavi) MIS-a prema P. Kotleru?

Podsustavi MIS-a koji komuniciraju međusobno te kao cjelina s okolinom su:

· (pod)sustav internih izvještaja (praćenje narudžbi, prodaje, visine zaliha, primitaka robe, plaćanja, ulaska-izlaska proizvoda...)

· (pod)sustav marketinškog obavješćivanja (praćenje tekućih događaja u poduzeću, konkurentima, partnerima, proizvodu, stanju na tržištu ovisno o prošlim i/ili sadašnjim kretanjima...)

· (pod)sustav marketinških istraživanja (uvjetno promatrano, podsustav MIS-a sustavno prikuplja, analizira i pruža informacije o relevantnim, unaprijed definiranim, tržišnim situacijama, ovisno o interesu upravljačke strukture)

9. Koji su osnovni evolucijski oblici informacijskih sustava općenito pa i marketinških informacijskih sustava? Objasnite ih ukratko.

Osnovne evolucijske oblike informacijskog sustava, uključivo i marketinške informacijske sustave, moguće je svrstati u 4 osnovne skupine:

1. Transakcijski informacijski sustav (TIS) – zadužen za praćenje svih transakcija koje se obavljanju u svakodnevnom poslovanju

2. Marketinški izvještajni informacijski sustavi (MkIS) – opskrbljuje donositelja marketinških odluka rutinskim, regularnim, ponavljajućim informacijama o tržištu

3. Marketinški sustavi podrške odlučivanju (MSPO) – pruža informacije višim razinama upravljanja (strateška i taktička) za donošenje odluka koje pretežito nisu ponavljajuće. Postoji definicija prema kojoj je MSPO računalno podržana metoda pružanja točnih i pravodobnih informacija za unaprjeđenje marketinškog odlučivanja.

4. Ekspertni sustavi (ES) – sustav zasnovan na računalu podržanom umjetnom inteligencijom koji je projektiran za uočavanje i razumijevanje problema i, na kraju, za donošenje optimalne odluke (i/ili poduzimanje optimalne akcije) u danom trenutku ili tijekom vremena.

10. Navedite razloge zbog kojih ekspertni sustavi još uvijek nisu  znatnije prisutni u poslovanju.

Ekspertni sustavi nisu još uvijek znatnije prisutni u poslovanju, prije svega zbog svoje složenosti projektiranja i izgradnje, cijene, odnosno troška koji ES iziskuju, tj. vjerojatno još uvijek projektiranje, uspostavljanje i upotreba ES-a ne donosi više koristi nego štete.

5. PONAŠANJE POTROŠAČA

1. Navedite oblike ponašanja potrošača. Navedite proizvode koje ste kupili prema tim oblicima. Jeste li i koje proizvode kupili impulzivno?

Definicija ponašanja potrošača upućuje na zaključak da je riječ o procesu. Mogu se izdvojiti tri faze, u okviru kojih ima još niz podfaza, koje čine cjelinu ponašanja potrošača. To su faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja. Jednom sam u fazi kupnje kupio žvakaću gumu Orbit, u fazi konzumiranja sam ju žvakao u puhao s njom male balončiće, a u fazi odlaganja sam ju kulturno odložio na odložište smeća.

2. Koje su faze u procesu odlučivanja o kupnji?

Faze odlučivanja o kupnji su:

· spoznaja potrebe

· traženje informacija

· vrednovanje alternativa

· kupnja

· poslijekupovno ponašanje

3. Koji su osobni čimbenici važni u procesu donošenja odluke o kupnji? Kako svaki pojedini utječe na proces odlučivanja?

Pet individualnih varijabli od posebnog su značenja za ponašanje potrošača:

1. Motivi i motivacija. Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponašanje k određenom cilju. Maslowljeva klasifikacija motiva: 

a) fiziološki motivi (hrana, voda, seks, kisik)

b) motivi sigurnosti (financijska sigurnost)

c) društveni motivi (prijateljstvo, pripadnost, ljubav)

d) osobni motivi (status, poštovanje, prestiž)

e) motivi samodokazivanja (samoispunjenje)

Podjela motiva za potrebe marketinga: racionalni i emocionalni

Motivacija je proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Određena je stupnjem psihološke uključenosti kupca u proces kupnje

2. 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, selektivne pažnje, selektivnog razumijevanja i selektivnog zadržavanja.

3. Stavovi su sklonost pojedinca k pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode, usluge ili situacije. Stavovi čine relativno trajne predispozicije potrošača i stoga ih je teško mijenjati. Temeljna obilježja stavova su:

· stavovi uvijek označuju odnos pojedinca s jedne i proizvoda, odnosno situacije s druge strane

· stavovi izražavaju vrijednost prema specifičnom objektu ili situaciji

· stavovi su relativno trajni

· stavovi su složena psihološka varijabla, što im daje veći značaj u predviđanju ponašanja potrošača

Stavovi su složeni i sastoje se od tri komponente: spoznajne (kognitivne), osjećajne (afektivne) i ponašajuće (konativne).

4. Obilježja ličnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil života imaju središnju ulogu u procesu donošenja kupovne odluke. Obilježja ličnosti su obilježja pojedinca koja utječu na njegovo ponašanje, razmišljanje i emocije, te određuju stupanj njegove prilagodljivosti različitim situacijama u životu. Vrijednosti dijelimo na vrijednosti društva kao cjeline i osobne vrijednosti koje čine oblike ponašanje sukladne osobnim standardima potrošača. Vjerovanje je 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.

5. Znanje – informacije pohranjene u memoriji potrošača.

4. Koji su društveni čimbenici važni u procesu donošenja odluke o kupnji? Kako svaki pojedini utječe na proces odlučivanja?

Društveni čimbenici koji utječu na donošenje odluka o kupnji su:

· kultura i potkulture
· društveni staleži

· referentne grupe

· obitelj

· osobni utjecaji

· situacijski čimbenici

5. Koji su psihološki procesi važni u procesu donošenja odluke o kupnji? Kako svaki pojedini utječe na proces odlučivanja?

Psihološki procesi obuhvaćaju : 

· preradu informacija

· učenje

· promjenu stavova i ponašanja

· osobne utjecaje

6. Što su selektivni procesi u kupovnom procesu?

Selektivni proces je, kao osnovno obilježje percepcije, proces koji se sastoji od sljedećih faza:

1) Selektivne izloženosti – odnosi se na izbor medija i informacija koji su suglasni s našim prethodnim vjerovanjima i stavovima

2) Selektivne pažnje – događa se kada potrošači selektivno primaju informacije koje su u suglasju s njihovim vrijednostima, vjerovanjima i znanjima, ukratko, misaonom strukturom pojedinca

3) Selektivnog razumijevanja – uključuje interpretaciju informacija suglasno već formiranoj misaonoj strukturi, ali i nove informacije djeluju na promjenu misaone strukture, međutim, te promjene se događaju postupno pa je taj proces manje izražen od utjecaja postojeće strukture na selektivne procese

4) Selektivnog zadržavanja – što znači da potrošač na zadržava sve informacije koje dobiva iz okruženja

7. Što su stavovi i na koji način djeluju na ponašanje potrošača?

Stavovi su sklonost pojedinca k pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode, usluge ili situacije. Stavovi čine relativno trajne predispozicije potrošača i stoga ih je teško mijenjati. Temeljna obilježja stavova su:

· stavovi uvijek označuju odnos pojedinca s jedne i proizvoda, odnosno situacije s druge strane

· stavovi izražavaju vrijednost prema specifičnom objektu ili situaciji

· stavovi su relativno trajni

· stavovi su složena psihološka varijabla, što im daje veći značaj u predviđanju ponašanja potrošača

Stavovi su složeni i sastoje se od tri komponente: spoznajne (kognitivne), osjećajne (afektivne) i ponašajuće (konativne).

8. Navedite obilježja kulture i potkulture te objasnite njihov utjecaj na ponašanje potrošača.

Kultura je skupina vrijednosti, ideja i obilježja koji su prihvaćeni od skupine ljudi i prenose se na sljedeće generacije.

Utjecaj kulture na ponašanje potrošača zbiva se na dva načina: izravno i neizravno. Izravan utjecaj ogleda se u djelovanju kulture na prihvaćanje društvenih vrijednosti, vjerovanja, stavova i ponašanja u domeni  očekivanog i prihvatljivog. Neizravan utjecaj na ponašanje potrošača zbiva se posredovanjem primarnih i sekundarnih grupa (od društva preko referentnih grupa do obitelji)

9. Opišite utjecaj referentnih grupa na ponašanje potrošača.

Utjecaj referentnih grupa na ponašanje potrošača manifestira se primarnim i sekundarnim grupama. Poseban utjecaj na ponašanje potrošača imaju referentne grupe čije vrijednosti, vjerovanja i norme potrošač koristi kao referentni okvir svome ponašanju. Potrošači mogu ali i ne moraju biti članovi referentnih grupa da bi osjetili njihov utjecaj. Potrošači mogu biti članovi velikog broja referentnih grupa, ali tri grupe imaju direktan utjecaj na njihovo ponašanje na tržištu:

· članska grupa  -ona kojoj pojedinac pripada

· aspiracijska – ona kojoj ne pripada ali bi želio postati član

· nepoželjne grupe – one koje pojedinac izbjegava

10. Analizirajte poslijekupovno ponašanje potrošača.

U posljekupovnoj fazi potrošač vrednuje dobivenu vrijednost proizvoda s očekivanom – to je posljekupovno vrednovanje proizvoda. To vrednovanje je proces aktivne psihičke uključenosti u kojoj kupac vrednuje odabranu mogućnost nasuprot svima ostalima koje je mogao odabrati. Nakon kupnje potrošač može biti zadovoljan ili nezadovoljan, ovisno o stupnju ispunjenog očekivanja. Iskustvo se, kao rezultat procesa kupnje, povratnim vezama pohranjuje u memoriju, najčešće u područje vrednujućih kriterija kao podloga za buduće odluke.

6. SEGMENTACIJA TRŽIŠTA, PREDVIĐANJA, POZICIONIRANJE

1. Koje su razvojne etape segmentiranja tržišta? Navedite ih i objasnite.

Razvojne etape u segmentaciji tržišta ovise o prevladavajućim okolnostima na tržištu i moguće ih je promatrati putem sljedećih stanja:

a) nediferencirani (masovni) marketing – podrazumijeva trženje proizvoda/usluga s istim marketinškim miksom na cijelom tržištu (svim mogućim segmentima potrošača)

b) proizvodno diferencirani marketing – je pristup u kojem poduzeće kreće širokim asortimanom osnovnog proizvoda s namjerom da potrošači imaju dovoljan izbor te da će se na neki način sami svrstati u skupine koje preferiraju pojedine proizvode

c) ciljni marketing – podrazumijeva određivanje (spoznavanje) segmenata potrošača koje se želi opsluživati te određivanje marketinškog miksa kojim će to ostvariti

2. Navedite i ukratko objasnite tri osnovna pristupa segmentaciji tržišta.

Tri su glavna pristupa u otkrivanju tržišnih segmenata i mjerenju razlika koje između njih postoje. To su:

a) a priori pristup – za osnovu segmentacije uzima lako uočljive osobine kao što su zemljopisni i demografski podaci, potom prikupljanjem dodatnih podataka obogaćuje informacije o tim segmentima

b) segmentacija uz pomoć istraživanja tržišta kojom se potrošači svrstavaju u skupine na osnovi istraživanja, a skupine su formirane na temelju nekih drugih, odabranih obilježja (npr. stavovi, mišljenja, stil života i sl.)

c) kombinacija a priori segmentacije i segmentacije prema skupinama – iskorištava oba kriterija pa stanovništvo najprije dijeli prema nekom demografskom obilježju a tek onda na osnovi rezultata istraživanja tržišta

3. Od kojih se koraka sastoji cijeli proces segmentacije tržišta, određivanja ciljnih segmenata, pozicioniranja? Ukratko objasnite.

Sastoji se od sljedećih koraka:

1) segmentacija tržišta:

· određivanje značajki, kriterija odabira segmenta

· utvrđivanje dobivenih segmenata

2) određivanje ciljnog segmenta (uvjetno promatrano tržište):

· utvrđivanje pokazatelja za određivanje atraktivnosti, primamljivosti segmenta

· odabir segmenata koje će se opsluživati proizvodima i uslugama

3) pozicioniranje:

· odabir ciljeva pozicioniranja u svakom od odabranih (ciljnih) segmenata

· određivanje marketinškog miksa kojim će se opsluživati segment i ući u konkurentsku borbu na ciljnom tržištu

4. Koji su sve pristupi segmentaciji na tržištu krajnje potrošnje?

a) zemljopisna segmentacija

b) demografska segmentacija (po dobi, spolu, prihodima)

c) psihografska segmentacija (po socijalnoj pripadnosti, životnom stilu, prema osobnosti)

d) segmentacija na osnovi ponašanja (segmentacija prema prilici, prema traženju koristi, prema učestalosti upotrebe)

5. Koji su osnovni pristupi u segmentaciji tržišta poslovne potrošnje?

Segmentaciju poslovnog tržišta moguće je provesti gotovo kao i segmentaciju potrošača na tržištu široke potrošnje, znači na osnovi:

a) zemljopisnog područja

b) organizacijskog ustrojstva poduzeća

c) navika u kupnji i potrošnji

d) organizacijskim preduvjetima i politici poduzeća

e) segmentacija više varijabli – kombinacija nekih već navedenih

6. Što je pozicioniranje? U koje se svrhe provode aktivnosti pozicioniranja? Objasnite primjerom.

Pozicioniranje podrazumijeva trženje onih proizvoda koje kupci očekuju, tj. to je prilagodba svih marketinških aktivnosti (cijelog marketinškog miksa) očekivanjima potrošača u pojedinim segmentima. Kod pozicioniranja su moguća tri izbora:

a) Provođenje aktivnosti radi jačanja trenutne pozicije u predodžbi potrošača. Npr. izjava “Možda nismo najveći ali se najviše trudimo“

b) Provođenje aktivnosti radi zauzimanja slobodnog prostora (segmenta potrošača) koje još nitko nije zauzeo a za koje postoji poslovna opravdanost da se zauzme. Primjer Cedevita sport.

c) Provođenje aktivnosti radi repozicioniranja, odnosno zauzimanja povoljnije pozicije

7. Navedite tipične primjere diferenciranja proizvoda.

a) proizvodna diferencijacija – razlikovanje se nastoji postići značajkama proizvoda

b) uslužna diferencijacija – nastojanje pružanja različitih usluga radi diferencijacije (npr. produljene jamstvenog roka s jedna na dvije godine)

c) diferenciranje putem zaposlenika – zaposlenici i njihovo ponašanje mogu biti osnova za drukčiju predodžbu proizvoda ili usluge

d) diferenciranje izgradnjom imagea – najsloženije diferenciranje i posebno dolazi do izražaja kada više proizvoda ima slične značajke, poduzeća pružaju slične ili iste usluge tijekom trženja, zaposlenici imaju slično ili isto znanje, i za razliku od prethodnih oblika, ovaj oblik diferenciranja se teško i dugotrajno izgrađuje

8. Što je potencijal tržišta? Navedite moguće razine određivanja tržišta. Objasnite na primjeru nekog prehrambenog proizvoda.

Potencijal tržišta uzima u obzir sve sadašnje i potencijalne kupce koji su zainteresirani za proizvod ili uslugu, imaju dovoljno sredstava za njihovu kupnju te je s njim moguće uspostaviti kupoprodajni odnos. Postoji više načina određivanja ukupne tržišne potražnje, a dva najjednostavnija su procjena ukupne prodaje i metoda višekratnog indeksiranja.

9. Koje se metode često rabe za potrebe predviđanja prodaje?

Načini predviđanja prodaje mogu biti:

· istraživanje namjere kupnje potencijalnih potrošača

· mišljenje prodajnog osoblja i stručnjaka

· pokusno trženje

· proučavanje vodećih indikatora

· analiza vremenskih serija (naivnim metodama i ekstrapoliranjem trenda)

10. Objasnite pokusno trženje (pokusno tržište ili test-marketing). Koje su prednosti a koji su nedostaci pokusnog trženja?

Pokusno trženje je prodaja proizvoda na prostorno ograničenom, manjem tržištu (koje zovemo pokusno tržište ili test-tržište) s dva cilja:

1) da se na temelju prodajnih rezultata pokusnog tržišta ocijeni izgled uspjeha na cjelokupnom predviđenom tržištu

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

Pokusno trženje rasvjetljuje brojna pitanja na koja se nije mogao dobiti odgovor nekom drugom metodom, puno su manji troškovi u slučaju da se dođe do zaključka da novi proizvod nije isplativ nego da se odmah ide na cjelokupno tržište, dok su nedostaci prije svega mogući zbog krivog odabira područja, veličine i dužine trajanja postupka te krivih metoda mjerenja rezultata koji kasnije mogu dovesti do krive procjene koja se dalje može očitovati na uspjeh poslovanja.

7. PROIZVOD – ne treba za kolokvij

8. CIJENE

1. Navedite kako možemo podijeliti čimbenike koje poduzeće treba uzeti u obzir u kompleksnom procesu određivanja cijena. Objasnite kako svaki od njih pojedinačno djeluje na proces određivanja cijena.

Čimbenike koji utječu na određivanje cijena možemo podijeliti na čimbenike unutar poduzeća (interne čimbenike) i čimbenike izvan poduzeća (eksterne čimbenike).

Na interne čimbenike poduzeće može utjecati određenim mjerama poslovne politike, a glavne skupine su: troškovi, profitni ciljevi poduzeća i rast poduzeća
Na eksterne čimbenike menagement poduzeća ne može direktno djelovati, no postoje određene indirektne aktivnosti poput lobiranja, kampanje u medijima i sl., i oni  najčešće djeluju na snižavanje cijena. Glavne skupine determinanti izvan poduzeća su : konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na tržištu i tehnologija
2. Postupak određivanja cijena treba promatrati s različitih teorijskih aspekata. Recite o kojim je konceptima riječ i ukratko objasnite svaki od njih.

Postupak određivanja cijena se može promatrati s različitih teorijskih aspekata, među kojima su najvažniji: opća ekonomska teorija, marketinška teorija i financijska teorija.

Opća ekonomska teorija podrazumijeva proučavanje proizvodnje, potrošnje, distribucije i razmjene proizvoda i usluga. Potrebno je i dobro razumijevanje nekih ekonomskih kategorija kao što su: tržište, potražnja, veličina i elastičnost potražnje, korisnost proizvoda i životni ciklus proizvoda. Ovaj teorijski pristup najveći ponder daje analizi i utvrđivanju potražnje, jer je utvrđivanje traženih količina proizvoda na pojedinom tržištu vrlo važno ako se želi odrediti optimalna cijena proizvoda.

Marketinška teorija je u najvećoj mjeri izrasla iz gospodarske prakse i zapravo je pokušaj drukčijeg gledanja na analizu ponude i potražnje. Naglasak je pri tome 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 kojima će se ostvariti postavljeni ciljevi (planiranje marketinškog miksa)

· implementaciji

Posebno mjesto u marketinškoj teoriji ima pristup određivanja cijena na osnovi vrijednosti proizvoda ili usluge. Da bi poduzeće bilo u stanju odrediti pravu cijenu neophodno je da razumije odnos između troška i koristi (vrijednosti).

Financijska teorija temelji proces određivanja cijena na konkretnim inputima o različitim vrstama troškova i vrlo detaljno i pažljivo prati rezultate financijskog poslovanja (profit, volumen prodaje i dr.) Troškove možemo s velikom sigurnošću nazvati ključnim elementom u formiranju cijena. U alokaciji troškova postoje različite metode i mehanizmi među kojima se najčešće rabe:

· metoda direktnih troškova (direct costing)

· metoda apsorpcije troškova (absorption costing)

· ABC metoda (activity-based costing)

· metoda standardnih troškova (standard costing)

3. Globalno gledano strateške ciljeve u postupku formiranja cijena možemo svrstati u tri osnovne skupine. Navedite te skupine i objasnite neke od konkretnih ciljeva koji dominiraju u svakoj skupini.

To su proizvodni ciljevi, marketinški ciljevi i financijski ciljevi.

Proizvodni ciljevi u prvi plan svrstavaju 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, kao što im samo ime govori, bave se različitim tržišnim situacijama u kojima se poduzeće želi ili može naći. Gledano 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

· zadžavanje statusa quo na tržištu

· sprečavanje ulaska konkurencije na tržište

· stabilizacija situacije na tržištu

· podupiranje prodaje drugih proizvoda ili proizvodne linije poduzeća

· kreiranje lojalnosti i dobivanje potpore veleprodavača ili izbjegavanje intervencije vlade

· poticanje dodatne potražnje za proizvodom

Financijski ciljevi potenciraju financijsku uspješnost poslovanja poduzeća i među njih možemo ubrojiti: 

· osiguranje potrebnih financijskih sredstava uz minimalno moguće troškove njegova koštanja

· poboljšanje novčanog toka

· maksimiziranje sadašnjeg profita

· ostvarivanje specifične stope povrata uloženih sredstava

4. Razlikujemo nekoliko specifičnih politika određivanja cijena. Navedite politike određivanja cijena i pobliže objasnite određivanje cijena za nove proizvode.

Politika određivanja cijena treba odgovoriti na pitanje kako će se cijena koristiti kao element marketinškog miksa. Pri tome  razlikujemo nekoliko specifičnih politika određivanja cijena:

1) Određivanje cijena za nove proizvode – moguće je postaviti dva osnovna cilja a to su: pridobiti ciljno tržište da brzo isproba i prihvati novi proizvod, ili čim prije pokriti troškove nastale u procesu razvoja novog proizvoda. Primjenom strategije penetracije poduzeće određuje cijenu novom proizvodu ispod njegove vrijednosti (npr. Lexus). Strategija pobiranja vrha je određivanje cijene za novi proizvod na relativno visokoj razini i njezino postupno snižavanje tokom vremena. Cilj takve strategije je brzo pokrivanje troškova nastalih u procesu razvoja novog proizvoda. 

2) Psihološko određivanje cijena – poduzeća cijenu čine privlačnijom kupcima i ohrabruju ih na kupnju. Prestižno određivanje cijena se primjenjuje kada proizvođač visokom cijenom želi naglasiti visoku kvalitetu i ekskluzivnost proizvoda (Gucci). Određivanje cijena nižim od okruglog broja (npr. 4.99 kn). Određivanje cijena skupini proizvoda je ponuda nekoliko proizvoda u paketu po jednoj cijeni (npr. turistički aranžmani – putovanje, smještaj, zabava)

3) Određivanje cijena profesionalnih usluga – zbog svoje specifičnosti, dosta im je teško odrediti cijene. Postoje dva načina koja mogu pomoći uklanjanju kolebanja u potražnji:

- uporaba nižih cijena koja bi stimulirala potražnju u vremenu kada je ona niska, tzv. off-peak pricing, (npr. prodaja sjedišta u zrakoplovu puno prije početka leta)

- plaćanje fiksne cijene kao što je članarina plus naknadno plaćanje svaki put kad se koristi usluga, tzv. two-part pricing

4) Promotivno određivanje cijena može biti zasnovano na:

· vodstvu u cijenama – određivanje niske razine cijena, čak i niže od troškova, samo da bi se privukli kupci

· prigodnom određivanju cijena (razni blagdanski popusti, sezonska sniženja i sl.)

· lažnim popustima (npr. oglašavanje u kojem se navodi da je proizvod prije koštao 40 kuna a sad košta 33 kune, iako je i prije koštao 33 kune)

5) Određivanje cijena na osnovi iskustava je cjenovna tehnika koja se oslanja na teoriju iskustvene krivulje, prema kojoj poduzeće, lider u ostvarivanju niskih troškova proizvodnje, može ne temelju anticipativnih 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.

5. Objasnite na čemu se zasniva promotivno određivanje cijena te navedite koje vrste promotivnih cijena poznate.

Promotivno određivanje cijena može biti zasnovano na:

· vodstvu u cijenama – određivanje niske razine cijena, čak i niže od troškova, samo da bi se privukli kupci

· prigodnom određivanju cijena (razni blagdanski popusti, sezonska sniženja i sl.)

· lažnim popustima (npr. oglašavanje u kojem se navodi da je proizvod prije koštao 40 kuna a sad košta 33 kune, iako je i prije koštao 33 kune)

6. Navedite i ukratko objasnite glavne tipove metoda za određivanje cijena.

Metode određivanja cijena su skup postupaka pomoću kojih poduzeće određuje cijene u svojoj praksi. Primjena pojedine metode ovisi o prirodi proizvoda, opsegu njegove prodaje ili o količini proizvodnje. Tri su glavna tipa metoda za određivanje cijena:

1) Troškovno orijentirane metode su one metode koje u obzir uzimaju troškove proizvoda, ali zanemaruju ekonomske aspekte ponude i potražnje, odnosno ignoriraju konkurenciju i pretpostavljaju da na tržištu postoji određena potražnja za proizvodom, neovisno o njegovoj cijeni. Troškovno orijentiranim metodama određuje se cijena na takav način da se troškovima proizvodnje dodaje određena novčana veličina ili određeni postotak. Najznačajnije troškovno orijentirane metode jesu metoda troškovi plus, metoda dodavanja profitne marže, metoda jednakih cijena i metoda povrata ulaganja.

2) Tržišno orijentirane metode pri određivanju cijena vode računa o uvjetima na odabranom tržištu. Razlikujemo dvije osnovne metode: metoda određivanja cijena prema potražnji i metoda najniže cijene.

3) Konkurentski orijentirane metode – određivanje cijena prema konkurentskim uvjetima treba pomoći postizanju cilja tog određivanja, kao što je povećanje prodaje ili povećanje udjela na tržištu. Poduzeće se može odlučiti za određivanje cijena ispod ili iznad razine cijena konkurencije, ili pak u istoj razini kao i konkurencija.

7. Navedite u kojim slučajevima poduzeće treba inicirati povećanje ili sniženje cijena te objasnite kako na njihovu akciju mogu reagirati kupci i konkurencija.

Poduzeća mogu inicirati povećanje cijena u različitim situacijama, a to se najčešće događa u ovim okolnostima:

· vrijednost proizvoda/usluge veća je od cijene

· povećanja troškova

· prekomjerna potražnja

· strateški cilj poduzeća je pobiranje vrhnja

Osim povećanja, poduzeća mogu inicirati i sniženje cijena i to u sljedećim okolnostima:

· vrijednost proizvoda/usluge manja je od cijene

· opadanje troškova

· prekomjerna ponuda

· strateški cilj poduzeća je povećanje tržišnog udjela

· nema opasnosti od rata cijenama

· sprečavanje ulaska konkurencije na tržište

Na povećanje cijena kupci mogu reagirati na dva načina, tj. to povećanje može imati pozitivno značenje za potrošače i ne mora naštetiti prodaji ako potrošač zbog povećanja cijene neki proizvod percipira atraktivnijim i vrjednijim, ali i negativno, ako potrošač misli da je poduzeće gramzljivo i želi zaračunati što veću cijenu. Kod sniženja cijena kupci mogu reagirati na sljedeće načine: proizvod je upravo pred zamjenom za novi model, ima neki nedostatak i loše se prodaje, cijena će i dalje padati pa se isplati čekati i sl.

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

· strateške ciljeve konkurenata

· interese konkurenata

· konkurentsku situaciju

· prijašnja iskustva

Konkurenti koji imaju strateški cilj očuvanje ili pobiranje vrhnja će najvjerojatnije slijediti povećanje cijena, a ako im je cilj povećanje tržišnog odjela onda to neće učiniti. Kod sniženja cijena, konkurenti kojima je strateški cilj očuvanje tržišnog udjela vjerojatno će sniziti svoje cijene dok konkurenti kojima je strateški cilj pobiranje vrhnja na sniženje cijena konkurencije vjerojatno neće reagirati.

8. Uspješno poduzeće ima za cilj prodavati svoje proizvode po “pravoj cijeni“ u pravo vrijeme, uz maksimiziranje povrata uloženih sredstava, ostvarujući dugoročan odnos sa svojim kupcima. Pri tome poduzeću u cjenovnoj taktici trebaju uvijek imati na umu nekoliko “zlatnih pravila“. Objasnite o kojim pravilima je riječ.

Radi se o sljedećim pravilima:

1) Odnosi se prema svojim kupcima s poštovanjem

2) Uvijek teži uspostavljanju dugoročnih odnosa s kupcima

3) Snižavaj cijene samo radi maksimiziranja ukupnog prihoda

4) Vodi računa o povratnim informacijama s terena

5) Istraži žalbe i reagiraj na one opravdane

6) Uzimaj u obzir reakcije konkurencije

7) Upoznaj kupce o svojoj cijeni na pravi način

9. Poduzeća ne smiju nikada podcjenjivati svoju ponudu, ali jednako tako ne treba ni precjenjivati svoje proizvode ili usluge. Što bi trebalo biti glavna maksima poduzeća koje svoju politiku cijena gleda kao instrument marketinške politike koji mu na dugi rok može osigurati uspješno i profitabilno poslovanje.

Poduzeća ne smiju nikada podcjenjivati svoju ponudu, jer kupci to neće shvatiti kao dobru pogodbu već se sumnjati da nešto nije u redu s njihovim proizvodima ili uslugama. Također, poduzeća ne smiju nikada precjenjivati svoju ponudu, jer će kupci nasjesti jedanput ili dvaput, ali više neće doći natrag kada shvate da te proizvode ili usluge mogu dobiti jeftinije negdje drugdje, ili će jednostavno odustati od kupnje. Dugoročno gledano, za poduzeće je bolji gubitak prodaje nego prodaja uz gubitak.

9. PROMOCIJA

1. Što je promotivni miks? Koji su mu dijelovi? Koje su specifičnosti svakog od tih dijelova?

Pojam promotivnog miksa zapravo označava činjenicu da su sve promotivne aktivnosti kombinirane i koordinirane, odnosno pomiješane kako bi zajednički ostvarile ciljeve poduzeća.

Sastoji se od 6 dijelova, a to su:

1) Oglašavanje – osnovnu funkciju oglašavanja čini informiranje potencijalnih potrošača o proizvodu i pokušaj usmjeravanja na kupnju tog proizvoda

2) Unaprjeđenje prodaje – može se definirati kao korištenje bilo koje vrste stimulacije kako bi se posrednike i/ili potrošače potaknulo na kupnju određene marke.

3) Osobna prodaja – je oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodavač surađuje s potencijalnim kupcima te pokušava njihovu namjeru kupnje usmjeriti prema proizvodima ili uslugama koje zastupa. Odvija se u direktnom kontaktu, bez posrednika

4) Direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji rabi jedan ili više oglašivačkih medija kako bi djelovao na mjerljivi odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji

5) Promocija putem interneta – jedan od osnovnih ciljeva oglašavanja putem interneta jest mogućnost generiranja direktne prodaje

6) Odnosi s javnošću i publicitet – odnosi s javnošću definirani su kao funkcija managementa koja evaluira stavove javnosti, identificira poslovanje pojedinca ili organizacije koje je od javnog interesa i planira i provodi program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvaćanje. Publicitet se odnosi na neosobnu komunikaciju vezanu za organizaciju, proizvod, uslugu ili ideju koja nije izravno financirana od strane identificiranog sponzora. Publicitet je, ukratko, posljedica odnosa s javnošću.

2. Što je primarna a što selektivna potražnja? Navedite primjere jednog i drugog oblika potražnje!

Primarna potražnja je potražnja za određenom vrstom proizvoda, recimo potražnja za mliječnim proizvodima, a selektivna potražnja je potražnja za točno određenim proizvodom, tj. markom, npr. potražnja za Dukatovim tekućim jogurtom.

3. Navedite i ukratko opišite elemente komunikacijskog procesa!

Komunikacijski proces se sastoji od devet elemenata. Prva dva elementa predstavljaju sudionike procesa komunikacije, pošiljatelja i primatelja. Druga dva elementa su komunikacijska sredstva: poruka i kanal. Četiri sljedeća su komunikacijske funkcije i procesi: kodiranje, dekodiranje, odgovor i povratna sprega. Posljednji element, buka, odnosi se na irelevantne faktore koji su smješteni u sustavu, a mogu interferirati s procesom i ometati uspješnost komunikacije.

4. Koji su osnovni koraci u procesu upravljanja promocijom? Na primjeru trenutno aktualne promotivne kampanje analizirajte te korake!

Proces upravljanja promocijom zbiva se u pet osnovnih koraka koji obuhvaćaju: 

1) Odabir ciljnog tržišta – omogućuje definiranje potencijalne publike određenog proizvoda odnosno, preciznije, prenošenje poruke toj skupini

2) Određivanje ciljeva promocije – vrlo je važno u sklopu marketinške komunikacije uspostaviti jasne i dostižne ciljeve koji su preduvjet za jasno kreiranje poruke i provedbu promotivnih programa

3) Određivanje budžeta – organizacije se služe različitim metodama izrade proračuna u dodjeljivanju sredstava pojedinim elementima promocije, a najčešće korištene metode uključuju arbitražnu metodu, metodu postotka od prodaje, metodu pariteta konkurencije i metodu cilja i zadatka

4) Kreiranje poruke i odabir medija promocije – poruka koja se prenosi ciljnom tržištu ključna je komponenta efikasnosti marketinškog komuniciranja, i uz odluku o vrsti medija koja se u određenoj kampanji koristi, najvažniji element te kampanje.

5) Evaluacija cijelog promotivnog procesa – određuje se koji su elementi promotivnog procesa uspješni, a koji nisu, što je važno znati u kreiranju budućih programa i ispravkama eventualnih nedostataka. Iako je to ključni element procesa planiranja promocije, ipak se najčešće u našoj poslovnoj praksi ne provodi.

5. Što je oglašavanje i kakve sve vrste oglašavanja poznajete. Navedite primjere među trenutno aktualnim oglasnim kampanjama! 

Oglašavanje je plaćena, neosobna komunikacija određene organizacije identificirane u poruci putem različitih medija, a cilj je informiranje i/ili persuazija članova određene javnosti.

Oglasi i promotivne poruke mogu naglašavati karakteristike proizvoda kroz oglašavanje određenog proizvoda ili više njih, ili promovirati image ili filozofiju određene organizacije kroz institucionalno oglašavanje. (Npr. Dukatov slogan Mi razumijemo prirodu)

Oglašavanje se može podijeliti i na potkategorije kao što su:

a) pionirsko oglašavanje – služi razvoju primarne potražnje

b) konkurentno oglašavanje – služi razvoju selektivne potražnje

c) komparativno oglašavanje – služi se usporedbama karakteristika konkurentnih maraka

d) podsjećanje – primjenjuje se u situacijama u kojima je određeni proizvod, organizacija ili marka već dobro poznata tržištu

e) kooperativno oglašavanje – uključuje zajedničko djelovanje proizvođača i drugih članova kanala u zajedničkoj oglašivačkoj kampanji

6. U kojim se najčešće situacijama koristi unaprjeđenje prodaje? Koja su osnovna obilježja tog elementa promotivnog miksa?

Unaprjeđenje prodaje se može definirati kao korištenje bilo koje vrste stimulacije kako bi se posrednike i/ili potrošače potaknulo na kupnju određene marke. Najčešće se koristi pri uvođenju novih proizvoda, poticanju prodaje već zrelih proizvoda, neutraliziranju konkurentnog oglašavanja i prodaje, zadržavanju već postojećih potrošača poticanjem ponovljene kupnje, kao podrška oglašavanju i za zaustavljanje opadanja prodaje nekog već etabliranog proizvoda.

Jedna od osnovnih karakteristika unaprjeđenja prodaje jest uključivanje stimulacije, odnosno bonusa ili nagrada za kupnju određene marke. Spomenute stimulacije su dodaci a ne zamjene za osnovne beneficije koje kupac dobiva kupnjom tog proizvoda/usluge. Ciljne grupe spomenutih stimulacija su posrednici, potrošači, prodavači ili sve tri skupine.

7. Pojasnite osnovne prednosti i nedostatke osobne prodaje!

Prednosti osobne prodaje su: osobna prodaja izaziva relativno visoku razinu pažnje potrošača, omogućuje prodavaču da prilagodi poruku specifičnim potrebama i interesima kupca, dvosmjerna komunikacija pruža trenutačnu povratnu informaciju, mogućnost većeg prenošenja tehničkih i složenih informacija koje kupca zanimaju, demonstracija rada i karakteristika proizvoda...

Najveći nedostatak osobne prodaje je cijena, odnosno vrlo visoki troškovi takvog oblika promocije.

8. Navedite najčešće korištene oblike direktnog marketinga!

Osim na potrošačkom, primjena direktnog marketinga se znatno povećala i na industrijskom tržištu. Direktni marketing se može koristiti većim brojem medija, osim direktnom poštom, to može biti i na bilo kojoj lokaciji, telefonom, na kiosku, poštom ili osobnim posjetima. U sklopu direktnog marketinga cilj je uspostaviti osobni odnos s potrošačem kako bi se izazvali trenutni i mjerljivi odgovori. Direktni se marketing služi direktnim oglašavanjem, direktnom poštom (uključivo i katalozima), telemarketingom i direktnom prodajom.

9. Kakva je uloga odnosa s javnošću u promotivnom miksu?

Uloga odnosa s javnošću je da evaluira stavove javnosti, identificira poslovanje pojedinca ili organizacije koje je od javnog interesa i planira i provodi program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvaćanje. Također uključuje sve aktivnosti usmjerene ka prodaji proizvoda ili usluga.
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