SEGMENTACIJA TRŽIŠTA
-segmentacija tržišta je proces kojim se kupci na raznovrsnim tržištima razvrstavaju na manje, sličnije ili istovrsne segmente
-nakon što poduzeće provede segmentaciju tržišta mora se odlučiti na kojim će segmentima poslovati, potom se izrađuju programi koji obuhvaćaju marketinški splet i prilagođeni su zahtjevima pojedinih segmenata koji su odabrani kao ciljna tržišta
-prednosti segmentacije tržišta- omogućuje razumijevanje potreba i želja potrošača i upoznavanje s njihovim ostalim značajkama
       -  upoznaje konkurenciju u svojem okružju
-s obzirom na ograničenost resursa, poduzeća ne mogu djelovati na cjelokupnom tržištu, strateškim planiranjem dijele tržište i razvijaju svoje planove tako da posebnu pozornost posvećuju određenim segmentima tržišta
-proces segmentacije tržišta se sastoji od tri glavna elementa: a) segmentiranje tržišta- varijable za segmentaciju tržišta, analiziranje dobivenih segmenata, vrednovanje segmenata; b) odabir ciljnog tržišta- usredotočenost na samo jedan segment s jednim proizvodom, ponuda jednog proizvoda većem broju segmenata i usmjeravanje različitog proizvoda za svaki od segmenata; c) pozicioniranje- upoznati percepcije potrošača, pozicionirati proizvod u misaoni proces i programirati odgovarajući marketinški mix
-varijable ili osnovice za segmentaciju tržišta- su dimenzije ili značajke pojedinaca, skupina ili organizacija koje se koriste pri podjeli tržišta
- varijable na tržištu krajnje potrošnje: a) demografske (dob, spol, rasa, obitelj, religija)
         b) socio-ekonomske (dohodak, zanimanje, obrazovanje, društvena klasa)
         c) zemljopisne (klima, tlo, prirodni izvori, gustoća naseljenosti)
         d) gustoća tržišta (broj potencijalnih kupaca po jedinici mjere za površinu)
         e) prebivalište (ACRON A Classification of Residential Neighbourhoods, klasifikacija na temelju poštanskog broja adrese)
         f) osobnost, motivi, način života
-tržište se može segmentirati i na osnovi ponašanja potrošača prema proizvodima – način korištenja ili kupovanja određenog proizvoda ili na koristi koje od njega traže potošači
-na tržištu poslovne potrošnje najčešće varijable su: veličina kupca, lokacija i primjena proizvoda
-segmentacija tržišta pomoću jedne varijable- najjednostavniji oblik, osrednja preciznost
-segmentacija tržišta pomoću više varijabli- preciznije informacije o pojedinim segmentima, ali i rezultira većim brojem segmenata
-segmenti moraju biti: mjerljivi, čvrsti, pristupačni i stabilni
-stvaranje potpunije slike o ciljnom tržištu, profiliranje, se često koristi i opisnim varijablama koje su kao i temeljne, no razlika je što se temeljnim varijablama dobivaju razlike u potrebama potrošača, a opisnima se ta slika obogaćuje
-strategije odabira ciljnog tržišta- a) strategija koncentracije- usmjeravanje marketinških napora na samo jedan segment tržišta, specijalizacija; b) strategija za više segmenata- usmjeravanje marketinških napora na dva ili više segmenata, pri tome razvijajući marketinški splet za svaki segment posebno
-čimbenici koji utječu na odabir strategije- potrebe i želje krajnjih korisnika, veličina/struktura tržišta proizvoda, tržišni udio, resursi/kapaciteti poduzeća, jačina konkurencije i ekonomija obujma
-pozicioniranje označava mjesto koje proizvod zauzima na danom tržištu, a određuje se načinom kako ga doživljava relevantna skupina potrošača (Y. Wind)
- položaj proizvoda je zbir onih svojstava kje mu uobičajeno pripisuju potrošači, njegov položaj, kvaliteta, vrsta ljudi koja ga upotrebljava, njegova snaga, slabosti, bilo koje druge neuobičajene ili upečatljive značajke koje ima i vrijednosti koje predstavlja (T. Harrison)
-potrošači općenito određuju položaj na tržištu onih poduzeća i proizvoda koji su u danom trenutku vodeći, mali broj konkurenata orijentiraju prema tom tržišnom vođi, iako tržišni lider u očima potrošača ne mora biti i pravi tržišni lider u njegovom udjelu na tržištu
-grafičko prikazivanje percepcija je metoda koju su prihvatili istraživači tržišta, kojom se vizualno prikazuju percepcije potrošača, njihovo rangiranje pojedinih maraka robe i uočenih svojstava proizvoda
 

PROIZVOD
-proizvod je sve ono korisno, ponekad i nekorisno, što netko primi prilikom razmjene; sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava, uključujući funkcionalne, socijalne i psihološke koristi i zadovoljstva
-on može biti roba- opipljiva, fizička jedinica, usluga- rezultat primjene ljudskih i mehaničkih napora prema osobama i objektima i ideja- koncepti, filozofije i zamisli
-klasifikacija proizvoda – a) proizvodi krajnje porošnje – proizvodi kupljeni radi zadovoljenja osobnih i obiteljskih potreba, 4 glavne kategorije: 1) obični – relativno jeftini, često se kupuju, njihova kupnja zahtjeva minimalni napor; 2) posebni – zahtijevaju određeno vrijeme u planiranju i obavljanju kupnje, uspoređivanje prodavaonica i maraka s obzirom na cijenu, proizvodna svojstva, kvalitetu, usluge i jamstva; 3) specijalni – imaju jedno ili više jedinstvenih svojstava i znatna skupina kupaca želi utrošiti određeni trud da ih nabavi, unaprijed planirana kupnja, određena želja i neprihvaćanje supstituta; 4) netraženi – prodaju se kada se mora riješiti iznenadni problem ili kada se koristi agresivna prodaja koja omogućava prodaju koja inače ne bi uspjela; b)proizvodi poslovne potrošnje – proizvodi kupljeni za korištenje u poduzećima ili za reprodukciju, 7 kategorija: 1) sirovine – osnovni materijali koji postaju dio fizičkog proizvoda; 2) glavna oprema – veliki alati i strojevi koji se rabe u proizvodne svrhe, skupa oprema, specijalizirana ili standardizirana; 3) pomoćna oprema – ne postaje dio gotovog fizičkog proizvoda ali se rabi u proizvodnji ili uredskim poslovima; 4) sastavni dijelovi – postaju dio fizićkog proizvoda i oni su ii već gotovi dijelovi već spremni za sklapanje ili proizvodi koji trebaju malo dorade prije sklapanja; 5) procesni materijal – se izravno rabi u proizvodnji drugih proizvoda pa nije lako prepoznatljiv;  6) potrepštine – olakšavaju proizvodnju i operacije ali ne postaju dio gotovog proizvoda(olovke, papir..); 7) usluge na tržištu poslovne potrošnje – nematerijalni proizvodi kojima se mnoge organizacije koriste u svojem poslovanju kao financijske, pravne, marketinške, računalno-programerske i usluge održavanja
-pojedini proizvod- je određena verzija proizvoda koji može biti označen kao zasebna ponuda unutar jedne organizacije
-linija proizvoda- uključuje skupinu sličnih proizvoda koje se smatra jedinicom zbog njihovih marketinških, tehničkih ili svojstava krajnje potrošnje
-proizvodni splet- kombinacija ili zbroj skupina proizvoda koje jedna organizacija nudi kupcima
-dubina spleta proizvoda- mjeri se brojem različitih proizvoda koji se nude u svakoj liniji proizvoda
-širina spleta proizvoda- mjeri se brojem linija proizvoda koje kompanija nudi tržištu
-životni vijek proizvoda- 4 faze: a) faza uvođenja počinje prvim pojavljivanjem proizvoda na tržištu i tada je prodaja jednaka nuli a profiti su negativni, potencijalne se kupce mora upoznati sa svojstvima, primjenom i prednostima novog proizvoda; b) u fazi rasta naglo raste prodaja i profit doseže vrhunac, nakon čega počinje opadati, kritična je za opstanak proizvoda jer reakcija konkurencije na njegov uspjeh utječu na daljnji život proizvoda; c) u fazi zrelosti prodaja doseže maksimum i počinje opadati, a profit i dalje pada, ovdje je jaka konkurencija, slabi konkurenti se istiskuju sa tržišta, a oni koji ostaju ulažu nove promocijske i distribucijske napore; d) u fazi opadanja prodaja brzo opada, kada dođe do ove faze marketinški stručnjaci moraju razmotriti odstranjivanje neprofitnih proizvoda iz linije
-marka- je ime, izraz, dizajn, simbol ili bilo koje drugo svojstvo koje ozačava prodavačev proizvod ili uslugu različito od proizvoda ili usluge drugih prodavača
-ime marke- je dio marke koji se može izgovoriti i sadrži slova, riječi i brojeve, često je jedino svojstvo koje neki proizvod razlikuje od drugih
- dio marke koji nije načinjen od riječi, nego je često simbol ili dizajn naziva se znak marke
-zaštitni znak je zakonita oznaka koja upućuje da vlasnik ima isključivo pravo uporabe marke ili njezina dijela i da je ostalima zakonom zabranjena njena uporaba, kako bi zaštitila ime ili znak marke tvrtka ga mora registrirati kod odgovarajućeg patentnog zavoda
-zaštićeno ime je cjelovito i zakonito ime organizacije za razliku od imena određenog proizvoda
- dvije kategorije maraka: a) proizvođačeve marke su potekle od proizvođača i osiguravaju ih da se identificiraju s njihovim proizvodima pri prodaji; b) vlastite marke (privatne marke, marke prodavaonica ili marke distributera) potiču od posrednika – veletrgovca ili trgovca na malo, proizvođači nisu istaknuti na proizvodima
- konkurencija među markama, ''bitka maraka'' se pojačava u nekoliko važnijih kategorija proizvoda kao što su sir, sokovi od naranče, šećer i bezalkoholna pića
-marka bi trebala biti laka za izgovor, pisanje i prisjećanje, ne bi smjela stvarati negativne aluzije, treba se moći lako zaštititi registriranjem, ne bi se smijela ogriješiti o zakone, i mora se štititi njeno ime kako ono ne bi postalo generički proizvod, može naznačiti kako je zaštićena znakom ®, treba paziti na krivotvorine
-generička marka- označava samo kategoriju proizvoda i pokazuje zakonski propisanu oznaku ali ne uključuje ime tvrte ili ostale identifikacijske oznake
-označavanje pojedinačke marke proizvoda je politika davanja različitog imena svakom proizvodu
-kod politike označavanja obiteljske marke proizvoda svi su proizvodi tvrtke označeni istim imenom ili dijelom imena
-označavanje obiteljske marke za liniju proizvoda znači da se poduzeće koristi politikom označavanja obiteljske marke proizvoda samo za proizvode unutar jedne linije
-proširenje imena marke se javlja kada tvrtka rabi jedno od svojih postojećih imena marke kao dio marke za poboljšan ili nov proizvod koji je obično u istoj kategoriji proizvoda kao postojeća marka
-licenciranje zaštitnog znaka – licenciranim ugovorom poduzeće može dozvoliti ovlaštenim proizvođačima da se koriste njegovim zaštitnim znakom uz plaćanje licence, može biti 2 do 10% ukupnog prihoda veletrgovine
-pakiranje obuhvaća razvoj ambalaže i grafički dizajn za proizvod, osnovna funkcija materijala za ambalažu je zaštita i održavanje proizvoda u funkcionalnom obliku, mora biti praktično za potrošača, promovira proizvod označavanjem njegovih osobitosti, upotrebljivosti i korisnosti
- marketinški stručnjaci moraju biti svjesni promjena u tehnologiji pakiranja i zakonodavstvu i osigurati potrošačevu sigurnost, moraju obavijestiti javnost o mogućnostima i riziku od otvaranja proizvoda, odlučiti hoće li proizvod pakirati zasebno ili više komada zajedno, može odlučiti da sva pakiranja moraju biti slična ili da sadrže jednu glavnu odrednicu dizajna (skupno pakiranje), treba biti ekološki prihvatljivo
- boje: crvena – vatra, krv, opasnost, ljutnja; žuta – sunčeva svjetlost, oprez, toplina i vitalnost; plava – hladnoća, nebo, voda, tuga; zelena – zaštita okoliša
-etiketiranje je vezano za pakiranje zbog svoje promocijske i informacijske uloge ali i zbog zakonskih razloga, službe za nadzor hrane i lijekova i agencije za zaštitu potrošača imaju različite zahtjeve u različitim državama glede upozorenja, instrukcija, potvrda i identificiranja proizvoda; naljepnica je važna za markeinški splet jer je najvidljiviji dio proizvoda
-ostala svojstva proizvoda – kvaliteta, usluge vezane za proizvod: jamstva, popravci i zamjene, te kredit
 

DISTRIBUCIJA
-distribuciju čine djelatnosti kojima se proizvodi daju na izbor potrošačima – u vremenu kada ih i na mjestima gdje ih oni žele kupovati
-distribucijski kanal (marketinški) je skupina pojedinaca i organizacija koji usmjeravaju tok proizvoda od proizvođača do potrošača, oni čine da proizvodi budu raspoloživi u pravo vrijeme, na pravom mjestu i u odgovarajućim količinama, obavljajući bitne djelatnosti za proizvode kao što su skladištenje i prijevoz
-marketinški posrednik – povezuje proizvođače s drugim posrednicima ili krajnjim korisnicima proizvoda
-dvije glavne vrste posrednika: 1) trgovci preuzimaju vlasništvo nad proizvodima i dalje ih prodaju i 2) funkcionalni posrednici (agenti i brokeri) ne preuzimaju vlasništvo
- kanali za proizvode krajnje potrošnje: kanal A- izravno kretanje robe od proizvođača do kupca; kanal B- roba ide od proizvođača do trgovca na malo pa do kupca; kanal C – roba se prebacuje od proizvođača do veletrgovca, onda do trgovca na malo i na kraju do kupca i kanal D – roba ide od proizvođača do agenta pa do veletrgovca, trgovca na malo i tek onda do kupca (masovna distribucija)
- kanali za proizvode poslovne potrošnje: kanal E – izravni kanal; kanal F – od proizvođača preko industrijskog distributera do industrijskih potrošača; kanal G – proizvođa preko agenta prodaje industrijskim potrošačima; kanal H – roba ide od proizvođača preko agenta do industrijskih distributera i tek onda do industrijskih potrošača
- proizvođač može istodobno koristiti nekoliko marketinških kanala gdje svaki kanal uključuje različite skupine posrednika
-dvojna distribucija – uporaba dvaju ili više marketinških kanala za distribuciju istih proizvoda do istih ciljnih tržišta
- posrednici su specijalisti koji olakšavaju razmjenu robe, imaju pristup resursima važnim za cjelovito funkcioniranje marketinških kanala i nadzor nad njima
-fizička distribucija – skup aktivnosti (obrađivanje narudžbi, rukovanje robom, skladištenje, upravljanje zalihama i prijevoz) koje se rabe u kretanju proizvoda
-obrađivanje narudžbi – primitak i prenošenje informacija o narudžbama, može biti manualna (male narudžbe) ili kompjutorizirana (velike narudžbe)
- ima 3 zadaće: primitak je dostava narudžbe za kupnju robe, priprema – informacije o narudžbi se prenose do skladišta gdje se provjerava jesu li proizvodi raspoloživi i do kreditnog odjela gdje se provjeravaju cijene, uvijeti i kreditna sposobnost i isporuka
- skladištenje – oblikovanje i upravljanje kapacitetima za čuvanje i kretanje robe, pruža vremensku korisnost
-u skladištu se obavljaju temeljne distribucijske funkcije: 1) primitak robe, 2) identifikacija robe, 3) sortiranje robe, 4) isporuka robe do mjesta zaliha, 5) držanje robe, 6) odvajanje robe iz zaliha, 7) svstavanje i priprema za isporuku, 8) otprema pošiljke
- vrste skladišta: skladišta poduzeća, javna skladišta, javno skladište u dijelu skladišta poduzeća i distribucijski centar
-troškovi zaliha – troškovi držanja, troškovi nadopunjavanja i troškovi zbog nedostatka zaliha
-signalne zalihe – razina zaliha koja signalizira da treba naručiti još robe, sigurnosna zaliha – zaliha potrebna za preventivu od mogućeg nedostatka zaliha
 

PROMOCIJA
-uloga promocije je da komunicira s pojedincima, skupinama ili organizacijama te da izravno ili neizravno olakšava razmjenu informirajući i uvjeravajući jednu ili više ciljnih skupina da prihvati proizvod organizacije
- učinkovite promocijske aktivnosti utemeljene su na informacijama iz marketinškog okružja često dobivene iz marketinškog informacijskog sustava organizacije
-komuikacija – prijenos informacija ili zajedničko razumijevanje značenja
-izvor – osoba, skupina ili organizacija koja ima ideju koju namjerava i pokušava podijeliti s primateljima; primatelj ili publika – pojedinac, skupina ili organizacija koja dekodira kodiranu poruku; medij prijenosa – nosi lpdiranu poruku od izvora do primatelja ili publike, u procesu dekodiranja znakove pretvaramo u pojmove ili ideje; kada je rezultat dekodiranja drugačiji od kodiranog prisutni su šumovi, povratne veza – primateljev odgovor na poruku za izvor, kapacitet kanala – ograničenje  u opsegu informacija koje kanal može učinkovito prenositi
-proces prihvaćanja proizvoda – a) etapa upoznavanja proizvoda: pojedinci postaju svjesni da proizvod postoji; b) etapa stvaranja interesa: kada pojedinci žele dobiti informacije o značajkama, uporabi, nedostacima, cijeni ili lokaciji proizvoda; c) etapa ocjenjivanja: razmatraju hoće li proizvod zadovoljiti njihove kriterije; d) etapa kušanja: koriste ili iskušavaju proizvod prvi put; e) etapa prihvaćanja: odabiru određeni proizvod
-promocijski splet – kada organizacija kombinira pojedine sastavne elemente za promociju određenog proizvoda
- četiri sastavna elementa: 1) propaganda je plaćeni oblik neosobne komunikacije o organizaciji i njezinim proizvodima koja se do ciljne skupine prenosi putem medija masovnog komuniciranja (TV, radio, novine, katalozi...); 2) osobna prodaja obuhvaća informiranje kupca i nagovaranje na kupnju proizvoda osobne komunikacije u situaciji razmjene, prodati proizvode znači prihvaćanje ideja i sadržaja (komunikacija pokretima, putem odnosa udaljenosti i dodirom); 3)unapređenje prodaje je aktivnost ili promocijski materijal koji djeluje kao izravan poticaj nudeći preprodavačima, prodajnom osoblju ili kupcima dodatni poticaj ili vrijednost za proizvod (kuponi, popusti i natjecanja za nagrade); 4) publicitet i odnosi s javnošću je neosobna komunikacija u obliku novinske priče o organizaciji ili njenim proizvodima ili oboje koja se prenosi besplatno putem medija masovnog komuniciranja
- korištenje određenih sastavnih dijelova promocijskog spleta i intenzitet njihova korištenja ovise o različitim čimbenicima: o sredstvima za promociju, ciljevima i politici organizacije, o značajkama ciljnog tržišta, o značajkama proizvoda, o troškovima i raspoloživosti promocijskih metoda
-plitikom ''guranja'' proizvođači promoviraju proizvod samo do sljedećeg nižeg sudionika u marketinškom kanalu; politikom ''privlačenja'' promovira izravno potrošačima s namjerom da kod potrošača razvije jaku potražnju
 

CIJENA
-za kupca je cijena vrijednost onoga što je bilo predmet razmjene
-različito se izražava za različite razmjene: premija za osiguranje automobila, kazna za prebrzu vožnju, honorar za odvjetnika, putna karta ili cijena prijevoza za putovanje željeznicom, mostarina za uporabu mostova, stanarina za najam stana, provizija za trgovca nekretninama, napojnica za konobare, kamata za zajam, porezi za usluge vlade
profiti = ukupni prihodi – ukupni troškovi
profiti = (cijene x prodane količine) – ukupni troškovi
-kada se koristi cjenovna konkurencija poduzeće naglašava cijenu kao bitnu i nosi se s cijenom, odnosno tuče cijenu konkurenata; ona omogućava fleksibilnost
-necjenovnu konkurenciju imamo kad prodavač odluči ne usredotočiti se na cijenu, već naglašava posebne osobine proizvoda, usluge, kvalitetu, promociju ili druge čimbenike da bi razlikovao svoj proizvod od konkurentskih
-određivanje cijene izražava opće ciljeve koje poduzeće želi postići kroz svoje napore na području cijena, ciljevi moraju biti konzistentni s općom misijom i svrhom rada poslovne organizacije
-ciljevi određivanja cijena: 1) preživljavanje, 2) profit, 3) povrat uloženih sredstava, 4) udio poduzeća na tržištu, 5) likvidnost, 6) status quo – održavanje udjela na tržištu, nošenje sa cijenama konkurenata, postizanje stabilnosti cijena ili održavanje povoljne javne slike o organizaciji, 7) kvaliteta proizvoda
-čimbenici koji utječu na određivanje cijena: organizacijski i marketinški ciljevi, ciljevi koji se odnose na cijene, troškovi, ostale varijable marketinškog spleta, očekivanja od različitih distribucijskih kanala, percepcije potrošača, konkurencija, zakonski i drugi čimbenici reguliranja
